UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

ANALIZA ZAVEDANJA IN POZICIONIRANJE TRGOVSKIH
BLAGOVNIH ZNAMK BIVA IN MTECH V SLOVENIJI

Ljubljana, junij 2016 ANJA TAVCAR



1IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisana Anja Tav¢ar, Studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtorica predlozenega dela z
naslovom Analiza zavedanja in prepoznavnosti trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech v Sloveniji,
pripravljenega v sodelovanju s svetovalko doc. dr. Matejo Bodlaj

10.

V Ljubljani, dne Podpis studentke:

1ZJAVLIAM

da sem predlozeno delo pripravila samostojno;
da je tiskana oblika predloZenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;

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

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

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

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

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

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

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

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




KAZALO VSEBINE

UV OD ettt ettt b ettt h e et e ket et e eRe e et e e bbb e e nar e anbeenneeas 1
1 OPREDELITEV BLAGOVNIH ZNAMK ... 3
1.1 Blagovna ZNAMKE ........cveiiiiiiiiiieieeee et 3
1.2 Trgovska blagovna ZNamKa..........c.ccceeeeieieeiiiieie e st sre s 9
121 Opredelitev trgovske blagovne Znamke ..........cccocoveveiiiic s 9
122 Razvoj trgovske blagovne znamke............ccooeiiiiiiiiiieee e 11
1.2.3 Trendi rasti trgovske blagovne Znamke...........ccceoeiiiiiiineneieee s 16

1.3 Strateska analiza blagovnih Znamk ...........ccocoiiiiiiiiiii e 22
131 Nacrtovanje blagovne ZNamKe ..........ccervierierieieeiinee e 22
1.3.2 ANALIZA POFADNIKOV ... 26
133 ANALIZA KONKUIBNCE........coviiiiiic s 27
134 ANaliza MAKIOOKOIJA ......ccveiiiieeic e 28
135 NOLFANJA BNATIZA. ... e 29

1.4  Uravnotezen pogled na blagovno Znamko ..........cccoovreeiiriniininieenesese e 30
141 Notranji in zunanji pogled na blagovno znamko...........c.cccovveveiiieie e, 30
142 Izgradnja identitete blagovne ZnamKe ...........cocooeieiiiiinise e 30
1.4.3 Premozenje blagovne ZNamkKe ...........ccocueriiieiieiiniesenee e s 32

2 POZICIONIRANUIE ... .ttt ettt nee e 37
2.1 OpredeliteV POZICIONITANJA .......coviiiiieieiece ettt s re e s re et e b e ese et 37
2.2 Strategije POZICIONIIANJA. .. cviiveeeeeiieieetieie sttt sttt eb e nn e 41
2.3 RazliCiCe POZICIOMITANIA ......viveerriitiiiie ittt sttt st r b esnene e 43
2.4 NapPaKe POZICIONITANJA.......cciiiiiiiieiie ettt resbeebe s beera e besaeeneenre e 44
2.5  PercepCijski ZEMIJEVIA........cooi i e e 45
2.6 REPOZICIONITANE. .. ecuiitiitiiteite sttt bbbttt st nben e 46

3  TRGOVSKI BLAGOVNI ZNAMKI BIVA IN MTECH ..o 48
3.1 Predstavitev podjetja MEIrKUF .........coocooiiiioiieie et 48
3.2 Uvedba trgovskih blagovnih znamk Biva in MEech...........ccccooeiiiiiiiiiic 50
3.21 Opredelitev blagovnih znamk Biva in MEech............ccocoviviiininiicinc e 50
3.2.2 ANaliza PorabnikoV ..o e 54
3.23 ANAHZA KONKUIEBNCE ... 55
3.24 ANaliza MaKrOOKOI A ......c.couiiiiiii e 56
3.25 NOLFANJA BNATIZA. ... 57

3.3 Proces in strategija POZICIONITANJA. .....couiiieeireiee et ee et see e see e eneeseesneas 57



4 TRZNA RAZISKAVA O PORABNIKOVEM ZAVEDANJU IN

POZICIONIRANJU TRGOVSKIH BLAGOVNIH ZNAMK BIVA IN MTECH ......60
4.1  17hodiS€a in Cilji TAZISKAVE ...c.eeiiiiiiiiieiiiiiieie ettt et 60
4.2 RAziSKOVAINE UOMNEVE.........ciiiiiitiiiiiee e 60
4.3  Raziskovalna metoda in NACTt VZOTCENJA .......eveveriririiriesierieieieee et 63
4.4 ANAlIZA TEZUITALOV. ......ocvieiiicce e 64
4.5  Preverjanje dOIMMNEY .........ccccoiiiiiiiiitii ettt ettt sb et b bbb 82
4.6  Percepcijski zemljevid o Zelenem in zaznanem POZICIONITANJU .......eeververeerierieerierieenenne 87
4.7  Pogled graditelja in upravitelja trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech ................... 88
4.8  PriporocCila na podlagi UZOtOVILEV ......c.eccieiiiiiiiie ittt 89

0] S I TP UR PRSP 91

LITERATURA IN VIR ..o 94

PRILOGE

KAZALO TABEL

Tabela 1:VIoga blagovne ZnamkKe ............ccooiiiiiii i 5

Tabela 2: Prednosti in slabosti soznamcenja in licenciranja..........cccoovevireiniiiiniciicnesnn 8

Tabela 3: Vrste trgovskih blagovnih znamK ..., 13

Tabela 3: Vrste trgovskih blagovnih znamk (nad.) ..., 14

Tabela 4: KONCEPL AC ...ttt te et e esreeanas 39

KAZALO SLIK

Slika 1: Ledena gora blagovne Znamke............cccccveiieieiic i 4

Slika 2:  Skupine blagovnih ZnamK ..o 15

Slika 3: Trzni delez trgovskih blagovnih znamk po svetu (razen Evrope) v letu 2013 .... 19

Slika 4: Trzni delez trgovskih blagovnih znamk po Evropskih drzavah v letu 2013........ 19

Slika 5: Prikaz zaznavanja trgovskih blagovnih znamk po sVetu .........c.ccccevveiiiveiieinnnns 20

Slika 6: Teoreticni model nacrtovanja identitete blagovne znamke ............cccooeevervrnnnnns 23

Slika 7:  Uravnotezen pogled na blagovno Znamko ..........ccceceriiiiiiiiniieieicnee s 30

Slika 8: Premozenje blagovne Znamke............ccccveviieiiiiiinininisise s 33

Slika 9: MozZne strategije POZICIONITANIA ......vvververireiierireiesie sttt ab e 42

Slika 10: Logotip podjetja Merkur trgOVINa..........cccveiieiiieiie e 49

Slika 11: Umestitev trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech ............ccccccovviiiiciecinnns 52

Slika 12: Logotip trgovske blagovne znamke Biva .........ccccooceviiiiniininiiis e 52

Slika 13: Logotip trgovske blagovne znamke MteCh.........cccoooiiiiiiiiii e 53



Slika 14: Model trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech............cccccoovviiiiiiiiccccee, 58

Slika 15: [zdelCno POZICIONITANE .....vvveiiiieiiiie ittt e sbee e 59
Slika 16: Struktura anketirancev glede Na StaroSt...........ccccveveieericieseese e 65
Slika 17: Struktura anketirancev glede na dosezeno formalno izobrazbo..............cccceevens 66
Slika 18: Povpreéni mesecni dONOAKi ......cccveiieiieriiiieiecce e 66
Slika 19:Razvrstitev blagovnih znamk iz kategorije malih gospodinjskih aparatov po

POZNANOST ....vvevveeveete ettt et e e e b e e e e e re e be et e sreenreeneeane e re e 68
Slika 20: Razvrstitev blagovnih znamk iz kategorije ro¢nega orodja po poznanosti.......... 69
Slika 21: Razvrstitev izbire ponudnika malih gospodinjskih aparatov, kakor se anketiranci

najprej 0dpravijo PO NAKUP .......vecveeieiieie et see ettt sre e e nne e 70
Slika 22: Ponudniki malih gospodinjskih aparatov, kjer so anketirani opravili nakup........ 70
Slika 23: Vpliv dejavnikov na nakupno odloCiteV ..........cceeiviriiieiiiiiiiieiie e 71
Slika 24: Razvrstitev izbire ponudnika ro¢nega orodja, kakor se anketiranci najprej odpravijo

PO NAKUD ..ttt te et e et e et e s aa e s ae e teeseesbe et e eneesaaeteenneareereens 72
Slika 25: Prikaz ponudnikov rocnega orodja, kjer so anketirani opravili nakup................. 73
Slika 26: Prikaz dejavnikov, ki vplivajo na nakup izdelka.............cccccoovevviiiiiieincicceenen, 74
Slika 27: Pogostost nakupovanja v Merkur trgoVini .........ccccceiverieieieene e 74
Slika 28: Poznavanje trgovske blagovne znamke Biva............ccccccveveiieiiicic i, 75
Slika 29: Poznavanje trgovske blagovne znamke Mtech ..........c.cccooeiieie i, 75
Slika 30: Razvrstitev dejavnikov, ki vplivajo na prepoznavnost blagovne znamke ........... 76
Slika 31: Povprecne ocene dejavnikov, ki vplivajo na nakup izdelkov .........ccccoeviiinnnne. 77
Slika 32:Povpreéne ocene dejavnikov, ki bi porabnike prepricale k nakupu izdelkov

trgovske blagovne znamke Biva ali Mtech.............ccccooviiiiciicccce e 78
Slika 33: Anketirani, ki so 0z. niso kupili izdelka trgovske blagovne znamke Biva ali Mtech
............................................................................................................................................. 78
Slika 34: Kategorija kupljenih izdelkov (Na KOS) .........ccovevuiiieiieiiiic e 79
Slika 35: Blagovna znamka kupljenih izdelKOV ...........ccoooeiieiieiiciccecce e, 80
Slika 36: Povprec¢ne vrednosti dejavnikov, ki so anketirane prepricale k nakupu izdelkov

trgovske blagovne ZNamKE ...........ccveiiiiiiic i 80
Slika 37: Povprecne vrednosti trditev o tem kako porabniki zaznavajo trgovski blagovni

ZNamKi Biva in MEECN.........ccooiiee s 82
Slika 38: PercepCijski ZEMIJEVIA ... 87






UvoD

Na trgu se danes vsakodnevno pojavlja ¢edalje ve¢ blagovnih znamk. Razlog za veliko
Stevilo blagovnih znamk je med drugim tudi ve¢ja konkurenca na trgu, zato postaja
razlikovanje izdelkov med seboj c¢edalje pomembnejse. Blagovna znamka predstavlja velik
del premozenja podjetja, zato je njeno poznavanje na trgu velikega pomena za podjetje.
Podjetja namre¢ izdelkom s pomocjo blagovne znamke dolo¢ajo neko vrednost ter s tem
oblikujejo podobo izdelka v oceh porabnika. Mocne in uspesne blagovne znamke pa niso
stvar nakljucij in srece, temvec so odraz dobrega in sistemati¢nega dela podjetja skozi daljSe
¢asovno obdobje (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 155).

Cedalje ve&ja konkurenca na trgu, ¢edalje manj$e moznosti diferenciacije izdelkov, boj za
porabnike in ustvarjanje zvestobe porabnikov so razlogi, ki so trgovce pripeljali do razvoja
trgovskih blagovnih znamk. Razvoj trgovske blagovne znamke trgovcu ne prinasa le vecje
kontrole nad dobavitelji, temvec s SirSim asortimanom tudi povecuje prodajo (Konec¢nik &
Pfajfar, 2006, str. 65-90). Trgovska blagovna znamka je namrec¢ sredstvo, kako na cenovno
konkurenc¢en nacin doseci ciljne segmente porabnikov, ki do zdaj niso prisegali na trgovcevo
blago, veCinoma zaradi nekonkuren¢nega razmerja med ceno in kakovostjo (Kone¢nik &
Pfajfar, 2006, str. 65-90).

Z razvojem trgovske blagovne znamke postane podjetje na trgu prepoznavnejSe. Podjetja
zelijo z uvedbo trgovske blagovne znamke povecati ugled svojih trgovin, izboljSati
dobickonosnost poslovanja in pridobiti ve¢ji deleZz porabnikov. Nasteto pa bo trgovsko
podjetje na zelo konkuren¢nem trgu doseglo le, ¢e mu bo uspelo zadovoljiti zelje in potrebe
porabnikov. Zadovoljstvo porabnikov je pogoj za zvestobo in pripadnost blagovni znamki.
Vse te pozitivne lastnosti nastopijo ob uvedbi dolocene trgovske blagovne znamke le, ce
trgovec k uvajanju pristopi s skrbno naértovano strategijo, ki odraza pripravljenost podjetja
za investiranje v dejavnike, ki blagovni znamki omogocajo izpolnjevanje obljub
porabnikom. Pogoj za obstoj in uspeh trgovskega podjetja je med drugim tudi njegova
sposobnost hitrega in neprestanega prilagajanja razmeram, ki vladajo na trgu.

Narascanje Stevila trgovskih blagovnih znamk je mocno povezano tudi z rastjo trgovskih
podjetij. Tudi vstop Slovenije v Evropsko unijo je prispeval k temu, da so se podjetja zacela
zavedati pomena blagovnih znamk. Podjetja so namre¢ po vstopu pridobila nov trg, ki ponuja
ve¢ moznosti za njihov uspeh, hkrati pa tudi ve¢ nevarnosti za njihov obstoj. Raznovrstna
ponudba izdelkov, ki zadovoljujejo enake potrebe, kaze na velik pomen blagovne znamke,
s katero se porabnik identificira. Najvecji izziv za slovenske managerje tako ostaja, ali bodo
v oc¢eh porabnikov sposobni ustvariti mo¢ne prepoznavne blagovne znamke, za katere bodo
slednji pripravljeni placati zahtevano vrednost (Konec¢nik, 2005b, str. 21). Za podjetja na
slovenskem trgu je izrednega pomena obdrzati porabnike, kar pa je mogoce le z razvojem
uspesne in prepoznavne trgovske blagovne znamke.
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Potrebo po uvedbi trgovskih blagovnih znamk je zaznalo tudi podjetje Merkur. Podjetje
Merkur je na podlagi strateske analize ter izgradnje identitete blagovne znamke uvedlo na
trg trgovski blagovni znamki Biva in Mtech. Prvi izdelki navedenih trgovskih blagovnih
znamk so priSli na prodajne police podjetja Merkur januarja 2006. Izdelki pod trgovsko
blagovno znamko Biva pokrivajo sortiment izdelkov iz ¢loveskega in bivalnega okolja,
izdelki pod trgovsko blagovno znamko Mtech pa so vezani na sortiment tehni¢nih izdelkov.
Uvajanje novih izdelkov v okviru lastne blagovne znamke ponuja podjetju Merkur nove
moznosti za diferenciacijo prodajnega programa, pridobivanje konkurenc¢nih prednosti,
povecanje prodaje ter posledi¢no tudi vecji trzni delez tako na domacih kot na tujih trgih.
Podjetje Merkur Zeli trgovsko blagovno znamko Biva pozicionirati kot sodobno in privla¢no
blagovno znamko, trgovsko blagovno znamko Mtech pa kot znamko za ustvarjalne in
energicne ljudi.

Namen magistrskega dela je na podlagi domace in tuje literature podrobneje spoznati
tematiko blagovne znamke, se osrediniti na trgovske blagovne znamke, prikazati proces
pozicioniranja blagovne znanke kot del izgradnje identitete blagovne znamke ter premozenja
blagovne znamke v o¢eh porabnikov s poudarkom na prepoznavnosti blagovne znamke. V
nadaljevanju apliciram teoreti¢na spoznanja na uvedbo trgovskih blagovnih znamk Biva in
Mtech podjetja Merkur, d.d.

Cilj magistrskega dela je na podlagi trzne raziskave ugotoviti, kak$no je porabnikovo
zavedanje o trgovskih blagovnih znamkah Biva in Mtech ter kakS$no je zaznano
pozicioniranje trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech s strani porabnikov. Podatke sem
zbrala s pomocjo spletne ankete. Anketni vprasalnik je sestavljen iz vprasanj odprtega,
polodprtega in zaprtega tipa. Na podlagi analize pridobljenih podatkov podajam ukrepe za
povec€anje prepoznavnosti izdelkov trgovskih blagovnih znamk podjetja Merkur, da se ta
tako kar najbolj pribliza Zelenemu pozicioniranju svojih izdelkov trgovskih blagovnih
znamk Biva in Mtech v o¢eh porabnikov.

Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela, in sicer na teoreti¢ni in empiri¢ni del. Prvi del
magistrskega dela je namenjen teoreti¢cnemu pregledu podroc¢ja blagovnih znamk, trgovskih
blagovnih znamk, izgradnji identitete blagovnih znamk, merjenju premoZenja blagovnih
znamk ter pozicioniranju blagovnih znamk. Ta del je zasnovan kot pregled, kot povzemanje
staliS¢ ter spoznanj na podlagi domace in tuje literature ter znanstvenih in strokovnih
¢lankov. V drugem, empiricnem, delu magistrskega dela prikazem uvedbo trgovskih
blagovnih znamk Biva in Mtech podjetja Merkur, d.d. Na podlagi pregleda internega gradiva
podjetja Merkur d.d. analiziram, kak$no je Zzeleno ter dejansko pozicioniranje trgovskih
blagovnih znamk. Na podlagi lastne raziskave prikazem zaznavanje trgovskih blagovnih
znamk ter pozicioniranje navedenih blagovnih znamk s strani porabnikov ter podjetju
Merkur podam priporocila kako naj doseze Zeleno pozicioniranje.



1 OPREDELITEV BLAGOVNIH ZNAMK

1.1 Blagovna znamka

Najpogosteje naletimo na tradicionalno opredelitev blagovne znamke, ki pravi, da je
blagovna znamka ime, izraz, logo, zas¢itni znak, simbol, oblika ali njihova kombinacija,
namenjena prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine proizvajalcev ter
razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkurenc¢nih (AMA, 2016; Kotler &
Armstrong, 2014, str. 255). Podobno definira pojem blagovna znamka tudi Aaker (1991), in
sicer kot razlikovalno ime oziroma simbol (logo, zas¢itni znak, znacilna embalaza), ki ima
namen razlikovati izdelek oziroma storitev od konkurentov. Navedeni opredelitvi blagovne
znamke v ospredje postavljata enac¢enje pojma blagovna znamka z njenim vizualnim delom
— logotipom. Medtem ko Kapferer (1997, str. 21) poudarja, da blagovne znamke ne smemo
enaciti z izdelkom ali s storitvijo, temvec le-ta opredeljuje njegov izvor, pomen, usmeritev
ter istovetnost v ¢asu in prostoru.

Korelc (2000, str. 67-68) meni, da blagovna znamka ni le enacenje izdelka z logotipom,
temveC tudi podoba, ki se ustvari v glavah in srcih porabnikov. Blagovna znamka je torej
skupek vseh zaznav, asociacij in staliS¢, ki jih ima porabnik do dolo¢ene blagovne znamke.
Pomemben kriterij pri razlikovanju med konkurenénimi blagovnimi znamkami je v
porabnikovem Custvenem zaznavanju blagovne znamke (obcutki, asociacije). Lahko bi rekli,
da je vsak posameznik zase svoja blagovna znamka, katere znacilnost se odraZza v mnoZici
blagovnih znamk, na katere ta prisega, pri ¢emer pa je njegovo nakupno vedenje odvisno od
zaznane vrednosti dolo¢ene blagovne znamke (Davies & Brito, 2004 v Pfajfar & Konecnik,
2006, str. 65-90). Na blagovno znamko pogosto gledamo tudi kot na pravno sredstvo. Pravno
zas¢ito blagovne znamke lahko podjetje opravi pri pristojnem uradu za intelektualno
lastnino. Na podlagi 17. ¢lena Zakona o industrijski lastnini (Uradni list RS, §t. 75/97) je
blagovna znamka poseben znak, ki omogoca razlikovanje blaga oziroma storitev iste ali
podobne vrste. Podjetja se s pravnim varstvom lastniStva zas€itijo pred posnemovalci.
Razvoj blagovne znamke za podjetje predstavlja tudi nalozbo, s katero si lahko podjetje ob
primernem managementu zagotovi precejSen dobicek (de Chernatony, 2002, str. 37).

Z zdruZzitvijo navedenih pogledov na blagovno znamko pa pridemo do modernejse
opredelitve blagovne znamke, kjer avtorji poleg osnovnega poudarjanja logotipa in pravne
zaSCite izdelka dodajajo predvsem elemente, ki navezujejo blagovno znamko na njene
porabnike. Tovrstna povezava med blagovno znamko in porabnikom je lepo vidna tudi iz
opredelitve avtorjev de Chernatonyja in McDonalda (2001), ki enacita uspesno blagovno
znamko s prepoznavnim izdelkom, s storitvijo, z osebo ali s krajem, ki so nadgrajeni tako,
da porabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolje
ujemajo z njegovimi potrebami. Avtorja v svojih prispevkih poleg poudarjanja



kompleksnosti pojma blagovne znamke izpostavita tudi nujnost uravnotezenega pogleda
nanjo (v Kone¢nik, 20064, str. 265-272).

Na vecplastno naravo blagovne znamke opozarja de Chernatony (2002, str. 22), kar nazorno
pokaze z modelom ledene gore blagovne znamke, ki je sestavljena iz vidnih in nevidnih
dejavnikov, kar pojasnjuje veCplastno naravo blagovne znamke. Vidni del ledene gore
predstavljata logotip in ime, kar zagovarjajo starejSe definicije blagovne znamke, nevidni
del pa vrednote, razum in kultura podjetja, kot prikazuje Slika 1. Gledano z vidika porabnika,
le 15 % ledene gore predstavlja vidni del, 85 % pa nevidni del. Pogosto se o blagovni znamki
govori zgolj o vidnem delu, torej o imenu in logotipu, veliko manj pa o nevidnem delu,
¢eprav je nevidni del tisti, ki s pomoc¢jo prizadevnega osebja dodaja vrednost blagovni
znamki in ji s tem zagotavlja konkuren¢no prednost.

Slika 1: Ledena gora blagovne znamke
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Vir: de Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja, 2002, str. 22.

Namen blagovne znamke torej ni le v prepoznavanju izdelka in njegovih lastnosti oziroma
koristi za porabnika za lazje nakupne odlocitve, temve¢ tudi v zagotavljanju stalne kakovosti
ter s tem posledi¢no v zmanjSanju tveganja s strani porabnika. Vendar vsaka oznaka izdelka
Se ni blagovna znamka, saj mora le-ta zagotavljati pozitivno diferenciacijo v oceh
porabnikov, cenovno premijo, neodvisnost od imena lastnika in zaznavo koristi vsaj na
simboli¢ni ravni (Dmitrovi¢, 1999, str. 72). To potrjuje tudi Kapferer (1997, str. 15-18), ko
navaja, da blagovne znamke predstavljajo temelj kakovosti, doslednosti in zaupanja. Tudi
Kotler (2004) pravi, da je namen blagovne znamke vecja prepoznavnost izdelkov,
predstavlja konkuren¢no prednost ter vodi do dolgoro¢ne zvestobe porabnikov. Klju¢ do
uspeha blagovna znamke se torej skriva v poudarjanju vseh njenih Sestih pomenov (Kotler,
2004, str. 418-419):



Lastnosti — blagovna znamka nam obljublja dolo¢eno kakovost, spominja nas na
edinstveno kombinacijo lastnosti in ima opredeljen cenovni nivo.

Koristi — blagovna znamka je ve¢ kot niz lastnosti. Porabniki ne kupujejo lastnosti,
temvec koristi. Lastnosti morajo biti prenesene v uporabne in/ali custvene koristi.
Vrednote — blagovna znamka nam pove nekaj tudi o vrednotah proizvajalca. Vrednote
pa morajo odsevati v sporocilu blagovne znamke.

Kultura — blagovna znamka nam lahko predstavlja tudi neko kulturo.

Osebnost — blagovna znamka privlaci tiste porabnike, ki enacijo svojo predstavo o sebi
s predstavo o izdelku.

Uporabnik — blagovna znamka nam nakaze, kakSen porabnik kupuje in uporablja izdelek.
Uporabniki so tisti, ki cenijo vrednote, kulturo in osebnost izdelka.

Tabela 1:Vloga blagovne znamke

Prednosti za porabnika Prednosti za proizvajalca

e Sporocanje in jamstvo kakovosti e Zagotavljanje zvestobe porabnikov

e Prepoznavnost izdelka e Vir konkuren¢ne prednosti -

e ZmanjSanje tveganja pri nakupu povecanje trznega deleza

e OlajSanje nakupa in posledi¢no o Diferenciacija in segmentacija trga
zmanjsanje stroskov iskanja e Predstavlja dejavnik necenovne

e Omogocanje vecje preglednosti konkurence

e Blagovna znamka ima svojo e Omogoca tesnejsi stik med
simbolno vrednost proizvajalci in porabniki

e Zvezda stalnica v svetu sprememb e Odpira vrata novim porabnikom

e Informacija o proizvajalcu in e Olajsa uvajanje in pozicioniranje
poreklu izdelka novih izdelkov

e Dodana vrednost e Vpliva na oblikovanje podobe

e Zagotavlja ob&utek varnosti podjetja

e Konstantna raven kakovosti izdelka

e Porabnik z nakupom znamke lahko
pridobi zelen imidz

Vir : Hill, O'Sullivan, 1996, str. 163; Keller, 1998, str. 7-9; Dodd, Zaichkowsky, 1999, str. 96-97; Korelc,
2000, str. 28.

S Tabelo 1 predstavljam vlogo blagovne znamke z vidika prednosti, ki jih prinaSa
porabnikom in proizvajalcem. Blagovna znamka ima danes pri porabnikih pomembno vlogo
kajti opravlja dve temeljni funkciji in sicer funkcijo razlo¢evanja med isto vrsto izdelkov in

funkcijo zaupanja v izdelek. V mnozici izdelkov predstavlja blagovna znamka kljuéni vir

diferenciacije, olajSa nakup porabnikom ter predstavlja kakovost. Dobro uveljavljena in
kakovostna blagovna znamka je lahko velika ovira za prihod novih konkurentov. Blagovna
znamka poleg funkcionalnih koristi zagotavlja Se Custvene koristi, vzpostavlja namrec¢

5



Custveno razmerje med porabnikom in izdelkom (Vukasovi¢, 2013, str. 263). UspeSna
podjetja se zavedajo, da je zelo pomembno, da se kar najbolje usmerjajo k porabnikom, z
njimi ustvarjajo odnose in komunicirajo.

Kotler in Armstrong (2014, str. 270) razdelita blagovne znamke na Stiri vrste, in sicer:

e Dblagovna znamka proizvajalca (angl. national brand, manufacturer brand),
e trgovska (ali lastna) blagovna znamka (angl. private label ali store brand),
e licen¢na blagovna znamka (angl. licensing),

e soznamcenje (angl. co-branding).

V nadaljevanju na kratko predstavljam blagovno znamko proizvajalca, licen¢no blagovno
znamko in soznam¢enje, medtem ko trgovsko blagovno znamko (angl. store brand, private
label, distribution brand), ki je predmet mojega magistrskega dela, natan¢neje predstavljam
v podpoglavju 1.2.

American Marketing Association (AMA, 2016) blagovno znamko proizvajalca opredeli kot
blagovno znamko, ki se jo trzi na celem nacionalnem trgu. Je v nasprotju z regionalno in
lokalno blagovno znamko. Navadno se jo oglaSuje, njen lastnik je proizvajalec, toda ni¢ od
tega ni potrebno za njeno opredelitev, saj so nacionalne blagovne znamke v veliko primerih
tudi internacionalne.

Blagovne znamke proizvajalcev so dolgo ¢asa prevladovale v trgovini na drobno. Nedavno
pa je veliko prodajalcev na drobno in prodajalcev na debelo ustvarilo svoje trgovske
blagovne znamke. Raziskave kazejo, da porabniki zdaj kupujejo celo ve¢ izdelkov trgovskih
blagovnih znamk, saj tako v povprecju privarcujejo kar 29 % (Kotler & Armstrong, 2014,
str. 270).

Trgovske blagovne znamke za podjetja pakiranega potrosniskega blaga (angl. consumer
package goods - CPG) predstavljajo veliko tezavo, saj trgovske blagovne znamke zavzemajo
20 % trzni delez v Zdruzenih drzavah Amerike in 35 % delez v Evropi. Z rastjo trznih
deleZev trgovskih blagovnih znamk se nacionalni proizvajalci soocajo s Cedalje vecjimi
1zzivi pri vnoviénem pridobivanju porabnikov. Ko se porabniki enkrat odlo¢ijo, da bodo
kupovali trgovske blagovne znamke, jih je tezko znova pridobiti. Porabniki namrec¢
preizkusijo trgovske blagovne znamke in pri tem ugotovijo, da so zelo kakovostne (Abril &
Sanchez, 2016, str. 109-116).

Porabniki za¢nejo znova kupovati blagovne znamke proizvajalcev, ¢e menijo, da imajo te
vecjo vrednost kot trgovske blagovne znamke, ki jih kupujejo. Sprememba v zaznani
vrednosti je posledica koristi, ki niso povezane s ceno (npr. nedenarne promocije in inovacije
izdelkov), in seveda tudi koristi, ki temeljijo na ceni. Vseeno pa je najucinkovitejSa metoda
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vnovi¢nega pridobivanja porabnikov blagovnih znamk proizvajalcev druga¢na od strategij,
ki se jih uporablja za zadrzanje trenutnih porabnikov in za prepreCevanje rasti trgovskih
blagovnih znamk (Abril & Sanchez, 2016, str. 109-116).

Raziskave poudarjajo, da so ucinkovite trzenjske strategije, ki bi jih blagovne znamke
proizvajalcev morale sprejeti, da bi znova pridobile delez, ki so ga prevzele trgovske
blagovne znamke: novi izdelki, upravljanje razlike v ceni in nedenarne promocije. Navedene
strategije bi pozitivno vplivale na odlocitve porabnikov, da trgovske blagovne znamke znova
zamenjajo z blagovnimi znamkami proizvajalca. Strategije, ki niso povezane s ceno, kot so
npr. promocije in predstavitve novih izdelkov, so v boju s trgovskimi blagovnimi znamkami
ucéinkovitej$e kot cenovne strategije. Novi izdelki in promocijske aktivnosti so u¢inkovite
strategije za vnovi¢no pridobivanje porabnikov, saj povecajo verjetnost, da se gospodinjstvo
znova odloci za blagovne znamke proizvajalcev. Za ta preskok nazaj na blagovne znamke
proizvajalcev razlika v ceni ni tako pomembna. Povprecna razlika v ceni med trgovskimi
blagovnimi znamkami in blagovnimi znamkami proizvajalcev znasa 31 % (Abril & Sanchez,
2016, str. 109-116).

Naslednja vrsta blagovne znamke je licenéna blagovna znamka. Keller (2013, str. 275)
navaja, da licenciranje ustvarja pogodbena razmerja, v katerih lahko podjetja proti placilu
med drugim uporabljajo imena in logotipe drugih blagovnih znamk, in sicer z namenom
trZzenja svoje blagovne znamke. Podjetje »najame« drugo blagovno znamko, s ¢imer izboljsa
vrednost svoje blagovne znamke. Licenciranje je v zadnjih letih postalo zelo priljubljeno,
saj omogoca hitrejSo pot do vzpostavljanja dobre vrednosti znamke.

Licenciranje zagotavlja blagovnim znamkam tudi pravno zasc¢ito. Licenciranje blagovne
znamke na dolocenih podrocjih prepreci drugim podjetjem in morebitnim tekmecem, da bi
zakonito uporabili ime blagovne znamke za vstop na eno od teh podro¢ij. Prinasa pa tudi
tveganja. Blagovna znamka lahko postane preve¢ izpostavljena, ¢e se trzniki odlo¢ijo za
politiko prenasi¢enja. Porabniki morebiti ne poznajo motivacije ali trZzenjskih dogovorov, ki
se skrivajo za doloc¢enim izdelkom, zato lahko postanejo zmedeni ali celo jezni, ¢e ima
blagovna znamka licenco za izdelek, s katerim na videz nima nobene povezave. Se veg, e
izdelek ne izpolni porabnikovih pricakovanj, lahko pride do izgube dobrega imena blagovne
znamke (Keller, 2013, str. 277).

Zadnja vrsta blagovne znamke je soznamcenje, ki ga Keller (2013, str. 269) opredeli kot
zdruzitev dveh ali ve€ obstojecih blagovnih znamk v skupen izdelek, ki se lahko tudi trzi
skupaj v nekaterih nac¢inih. Soznamcenje je na trgu na navzoce ze dalj Casa, vendar pa je v
zadnjih letih zanimanje zanj mo¢no naraslo, razlog je v mo¢nejsi konkurenci na trgu, kar sili
podjetja k izgradnji moc¢nih blagovnih znamk.



Glavna prednost soznamcenja je, da se izdelek uvrsti na edinstveno in prepricljivo mesto.
Soznamcenje lahko ustvari ve¢ prepri¢ljivih razlik (tiste lastnosti, ki jih kupci povezujejo z
dolo¢eno blagovno znamko in po katerih se ta znamka razlikuje od drugih) in pa tudi
podobnosti (gre za lastnosti, ki so skupne vec€ini blagovnih znamk, vendar ¢e te lastnosti
neka blagovna znamka nima, lahko to zanjo povzro¢i $kodo, ker kupci pricakujejo to lastnost
od dolocenega izdelka). Posledicno lahko soznamcenje pripelje do boljse prodaje na
obstojecem ciljnem trgu, odpre lahko tudi nove moznosti in prek novih kanalov pridobi nove
kupce (Keller, 2013, str. 278).

Soznamcenje lahko zmanjsa stroSke predstavitve izdelka, saj zdruzuje dve dobro poznani
podobi/blagovni znamki, kar pospesi potencialno sprejetje izdelka s strani porabnikov.
Soznamcenje je tudi uc¢inkovit nacin spoznavanja porabnikov in nac¢inov, ki jih uporabljajo
druga podjetja, da se priblizajo strankam. V kategorijah izdelkov, kjer razlike med
blagovnimi znamkami niso tako jasne, lahko soznamdcenje v veliki meri prispeva k
ustvarjanju edinstvenega izdelka. Morebitne slabosti soznaméenja so tveganja, povezana z
nadzorom oz. s pomanjkanjem nadzora, ki lahko nastanejo zaradi zdruzitve z drugo
blagovno znamko. Pri¢akovanja porabnikov glede stopnje sodelovanja s »soznamko« in
predanosti tej znamki so pogosto zelo visoka. Nezadovoljstvo porabnikov bi lahko tako slabo
vplivalo na obe (ali vse) vpleteni znamki (Keller, 2013, str. 278).

Tabela 2: Prednosti in slabosti soznamcenja in licenciranja

Prednosti Slabosti

Izposoja potrebnih znanj Izguba nadzora

Pridobivanje vrednosti, ki je podjetje nima | Tveganje zmanjSevanja vrednosti blagovne
znamke

ZmanjSanje  stroSkov  uvedbe novih | U¢inki negativnih povratnih informacij
izdelkov
Razsiritev navzoénosti blagovne znamke v | Blagovna znamka ni dovolj jasna 0z. nima
povezane kategorije jasne podobe

Sirjenje pomena, ve¢ dostopnih tock in vir | Organizacijske teZave

dodatnega zasluzka
Vir: Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity, 2013, str. 272.

Ce se blagovne znamke jasno loujejo druga od druge, so lahko porabniki nekoliko zbegani
glede tega, kaj vsaka blagovna znamka predstavlja. Ce je druga blagovna znamka sklenila
veliko dogovorov glede soznamcenja, obstaja tudi nevarnost prekomerne izpostavljenosti,
ki bi lahko zmanjSala uCinkovitost sodelovanja. Povzro¢i lahko tudi to, da obstojece
blagovne znamke ne prejmejo vec toliko pozornosti. V Tabeli 2 predstavljam prednosti in
slabosti soznamcenja in licenciranja.



Moc¢ne blagovne znamke so tiste, pri katerih se porabniki zavedajo njihovega obstoja na trgu,
imajo o njih pozitivno in jasno podobo, vrednotijo njihovo kakovostno dimenzijo in jim s
ponovljenimi nakupi in priporocili prijateljem in znancem izkazujejo zvestobo. Mocna
blagovna znamka ima v zavesti porabnikov edinstveno zaznano vrednost, za katero so
pripravljeni placati zahtevano vsoto denarja. Uspeh blagovne znamke je v najvecji meri
odvisen od pozitivnega ovrednotenja morebitnih porabnikov (Kone¢nik, 2005b, str. 18-19).
Ker je trg danes zasi¢en z razli¢nimi blagovnimi znamkami istovrstnih izdelkov, konkurenca
na trgu je torej velika, je zelo pomembno, kako blagovno znamko vidijo porabniki.
Dolgoroc¢ni uspeh podjetij torej temelji na mocnih blagovnih znamkah, ki bodo zavzele viden
polozaj v predstavah porabnikov.

1.2 Trgovska blagovna znamka

1.2.1 Opredelitev trgovske blagovne znamke

Ce na trg pogledamo z vidika porabnika, opazimo ogromno $tevilo izdelkov ter $e ved
blagovnih znamk, zaradi Cesar postaja boj za porabnike in ustvarjanje njihove zvestobe
¢edalje pomembnejsi dejavnik v poslovanju danasnjih podjetij. Navedeno je tudi razlog za
razvoj trgovske blagovne znamke. Uvedba trgovske blagovne znamke trgovcu ne prinasa le
vecje kontrole nad dobavitelji, pa¢ pa tudi $irsi asortiman, ve¢jo prodajo in posledicno vecji
ugled (Pfajfar & Konecnik, 2006, str. 65-90).

Povprec¢na razlika v ceni med blagovnimi znamkami proizvajalca in trgovskimi blagovnimi
znamkami znasa 31 % (Abril & Sanchez, 2016, str. 109-116). Trgovske blagovne znamke v
dveh tretjinah kategorij izdelkov presegajo rast blagovnih znamk proizvajalcev. Po vsem
svetu so trgovske blagovne znamke dosegle trzni delez v viSini 17 % in ta Se vedno raste
(Bao et al., 2011, str. 448-458).

Raziskovalci so dokazali, da porabniki menijo, da imajo trgovske blagovne znamke niZjo
kakovost kot blagovne znamke proizvajalca, Ceprav je objektivna kakovost enakovredna ali
pri nekaterih trgovcih na drobno celo boljsa. Ceprav se je vrzel v zaznani kakovosti v
zadnjem Casu zmanjsala, je v nekaterih drzavah Se vedno navzoc¢a med porabniki in vodi k
vecji pripravljenosti kupovanja izdelkov nacionalnih blagovnih znamk. Poleg tega so
porabniki v doloc¢enih kategorijah, kot so izdelki, povezani z osebno nego ali s Custvi, bolj
naklonjeni blagovnim znamkam proizvajalca in je manj verjetno, da bodo kupili izdelke
trgovske blagovne znamke. Z zmanjSanjem vrzeli v zaznani kakovosti med trgovskimi in
blagovnimi znamkami proizvajalca lahko trgovci na drobno z zaraCunavanjem visjih cen
povecajo stopnje dobicka trgovskih blagovnih znamk (Steenkamp et al., 2010, str. 1011-
1024).



Trgovska blagovna znamka lahko pomaga pritegniti porabnike k podjetju trgovca in tako
stran od konkurentov. Trgovci so svoje lastne blagovne znamke postavili ob bok
proizvajal¢evim uglednim blagovnim znamkam in tako izkoristili njihov ugled, saj jih na
tem mestu porabniki najhitreje opazijo (Dodd & Zaichkowsky, 1999, str. 96-105). Blagovne
znamke trgovca predstavljajo tudi najvecjo nevarnost za uveljavljene znamke proizvajalcev
(Veloutsou et al. v Pfajfar & Konec¢nik, 2007). Trgovska blagovna znamka je priloznost za
trgovce na zasi¢enem trgu, saj so izdelki trgovske blagovne znamke za trgovce donosnejsi
od izdelkov s proizvajal¢evimi blagovnimi znamkami. Trgovci s tem ustvarjajo za porabnike
vi§je vrednosti in s tem povecujejo njihovo zvestobo (Dmitrovié, 1999, str. 72). Modernim
porabnikom se zdi, da prejmejo visoko vrednost izdelkov, ko preizkusijo trgovske blagovne
znamke z izboljSano kakovostjo. Investicije v takSne strategije, ki niso povezane s cenami
(promocije in novi izdelki), so pomembnejse za vnovi¢no pridobivanje konkurencnosti kot
kompenzacijske strategije (Abril & Sanchez, 2016, str. 109-116).

Izdelki, ki se prodajajo pod trgovsko blagovno znamko, so bili do zdaj praviloma cenejsi,
zlasti na racun nizjih stroskov embalaze in oglaSevanja. Danes pa je za uspeh trgovske
znamke Cedalje pomembneje, da trgovec poudarja kakovost izdelka in ne ustvarja v prvi vrsti
nizkocenovne podobe pri porabnikih (Richardson, 1997, str. 388-404). Nakupne odlo¢itve
porabnikov so pogosto odvisne tudi od razmer v gospodarstvu. Trzni delez trgovskih
blagovnih znamk se poveca v Casu recesije, kar je posledica upada dohodkov porabnikov,
manjSega oglaSevanja proizvajalcev ter zmanjSanja naloZb v razvoj blagovnih znamk (Hoch
& Banerji, 1993, str. 58—59). Cena izdelkov trgovske blagovne znamke je nizja od cene
izdelkov proizvajal¢eve blagovne znamke, kar pritegne cenovno obcutljive porabnike. V
casu gospodarske rasti pa delez prodaje trgovskih blagovnih znamk pogosto upade.

Tradicionalno je za trgovske blagovne znamke veljala trditev "najboljSe za vas denar", v
zadnjih nekaj letih, v ¢asu gospodarskega okrevanja, so trgovske blagovne znamke pokazale
agresivnejsi obraz in zacele v ve¢ji meri vlagati v inovacije, trzenje in embalaZe izdelkov.
Prodor na trg so razsirile s sodelovanjem in partnerstvi, ozavescenost porabnikov pa so
povecale s podporo slavnih oseb (Blake, 2013).

Lastniki trgovskih blagovnih znamk si prizadevajo, da bi njihove blagovne znamke dosegle
stopnjo zvestobe, prepoznavnosti in kakovosti, kot jo imajo blagovne znamke proizvajalcev
(Volpe, 2011, str. 129). Da bi bile njihove znamke priznane kot enako kakovostne kot
blagovne znamke proizvajalcev, bi morala podjetja trgovskih blagovnih znamk izboljsati
opaznost lastnosti njihovih izdelkov in koristi, ki jih porabniki is¢ejo (Salnikova, et al., 2013,
str. 17).

Trgovske blagovne znamke imajo danes boljSe izhodisce kot kadarkoli prej, da lahko
postanejo resni¢ni in upraviceni konkurenti nacionalnim blagovnim znamkam. Prav tako so
v dobrem polozaju, da lahko namesto izdelkov, ki posnemajo druge znamke in jih kupujejo
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stroSkovno ozavesceni porabniki, postanejo blagovne znamke, ki imajo v glavah porabnikov
pomembno vrednost (Blake, 2013).

1.2.2 Razvoj trgovske blagovne znamke

V tuji strokovni literaturi so trgovske blagovne znamke obravnavane in poimenovane zelo
razli¢no (lastna blagovna znamka, blagovna znamka distributerja, lastna oznaka izdelka).
Najpogostejsi izraz v slovenski trgovini je trgovska blagovna znamka (Tkalec, 2000, str. 10-
13). Kapferer (1997, str. 128) navaja, da ime trgovske blagovne znamke nosijo izdelki z
enostavno embalazo z znakom trgovca, ki daje garancijo izdelku. Nekateri trgovsko
blagovno znamko preprosto definirajo kot katerikoli izdelek, na katerem je ime trgovca
(Davies, 1998, str. 140). Podobnega mnenja sta tudi Kotler in Armstrong (2014, str. 270), ki
navajata, da je trgovska blagovna znamka, znamka, ki jo je ustvaril prodajalec izdelka ali
storitve in je tudi v njegovi lasti. Levy in Weitz (2004, str. 436) trgovsko blagovno znamko
opredelita kot blagovno znamko, ki jo razvije trgovec in je na voljo le v trgovinah trgovca,
Ki jo je razvil.

Trgovske blagovne znamke so razvili prodajalci na drobno. V zadnjih letih je prodaja
trgovskih blagovnih znamk sunkovito narasla, zaradi cesar so postale konkurencne
blagovnim znamkam proizvajalcev (Bao et al., 2011, str. 448-458). AMA (2016) opredeli
trgovsko blagovno znamko kot znamko, ki je v lasti prodajalca izdelkov, in ne proizvajalca.
V nekaterih redkih primerih je lahko prodajalec hkrati tudi proizvajalec.

Prve trgovske blagovne znamke so se v nekaterih evropskih drzavah (Veliki Britaniji in
Franciji) pojavile Zze konec 19. stoletja (Dmitrovi¢, 1999, str. 71-78). V Sloveniji se je
pojavnost trgovske blagovne znamke najprej zakoreninila med zivilskimi trgovci, ¢edalje
intenzivneje pa prodira tudi v vrste trgovcev s tehni¢nim blagom. V svetu je opazen trend
nara$¢anja Stevila trgovskih blagovnih znamk (Dodd & Zaichkowsky, 1999; Miranda &
Joshi, 2003; Davies & Brito, 2004) in tehni¢na trgovina pri tem ni nobena izjema (v Pfajfar
& Konecnik, 2006, str. 65-90).

Razvoj trgovske blagovne znamke opredelimo ¢ez Stiri stopnje, ki temeljijo na ¢edalje vecji
vpletenosti trgovcev v proces upravljanja z blagovnimi znamkami, in sicer od generi¢nih
izdelkov, izdelkov z oznako, in Sele nato je priSla na vrsto trgovska blagovna znamka v
pravem pomenu besede, ki je s svojo navzocnostjo na prodajnih policah prva uspesno
konkurirala drugim blagovnim znamkam (Dmitrovi¢, 1999,str. 71-78; Pfajfar & Konecnik,
2006, str. 65-90).

Prvo stopnjo trgovskih blagovnih znamk predstavljajo generi¢ni izdelki. To so izdelki, ki
ciljajo na najproznejSe porabnike, saj je cena, ki je za 20 % in ve€ niZja od cen izdelkov
trznega vodja, osnovni motiv za nakup. Embalaza je preprosta, na njej je napisano, kateri
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izdelek dejansko je. Izdelki so povprecne ali podpovprecne kakovosti in imajo le osnovne
funkcije. Proizvodna tehnologija je enostavna. Trgovec se za njihovo prodajo odloca
predvsem zaradi viSje marze ter zagotovitve moznosti pri postavljanju cen. Dobavitelj je
nespecializiran (Dmitrovié¢, 1999, str. 72; Sternquist, 2007, str. 281).

V drugi fazi je poleg imena na embalazi natisnjen tudi znak trgovca. Strategija trgovca Se
vedno temelji na nizki ceni, ki je za 10 do 20 % niZja od cen trZznega vodja, vendar trgovec
posveca vecjo pozornost kakovosti izdelka. Porabnike zelijo o nakupu izdelkov prepricati
na podlagi razmerja med kakovostjo in ceno. Tehnologija Se vedno zaostaja za trznim vodjo.
Motiv trgovcev je doseganje vi§je marze ter krepitev pogajalske mo¢i nasproti proizvajalcem
(Dmitrovi¢, 1999, str. 72; Sternquist, 2007, str. 281).

Tretja stopnja razvoja blagovne znamke pomeni oblikovanje prave blagovne znamke z
lastnim imenom, ki povecuje ugled trgovca med porabniki in po kakovosti dosega trznega
vodjo. Strategija trgovca je blizu trznemu vodji. Na tej razvojni stopnji trgovec §iri asortiman
izdelkov z lastno blagovno znamko ter Zeli povecati ugled in marzo v doloceni blagovni
skupini ter graditi podobo podjetja, vezano na porabnike. Cene izdelkov so Se vedno za od
5 do 10 % niZje od cen trznega vodja, zaradi primerljive kakovosti pa porabniku ponujajo
vi§jo vrednost (Dmitrovi¢, 1999, str. 72-73; Sternquist, 2007, str. 281).

Cetrto stopnjo razvoja zajemajo tako imenovane razsirjene trgovske blagovne znamke.
Razlikovalna prednost izdelkov ni ve¢ cena (cena je enaka ali celo visja kot pri blagovni
znamki), temve¢ trgovci svoj obstoj gradijo na razvoju kakovostnej$ih, inovativnejsih in
unikatnejSih izdelkov, ki porabniku ponujajo dolocene funkcionalne in emocionalne
konkuren¢ne prednosti. Taksne izdelke so sposobni proizvajati le redki proizvajalci, zato so
to najpogosteje mednarodne organizacije, ki so specializirane za proizvodnjo trgovskih
znamk. S tako imenovano premijsko blagovno znamko trgovec gradi na ugledu in trZznem
delezu hkrati ter predstavlja dodano vrednost za porabnika. Ker so izdelki pozicionirani v
trzne nise, so proizvodne serije majhne (Dmitrovi¢, 1999, str. 73; Sternquist, 2007, str. 281).

Avtorica Sternquist (2007, str. 281) doda Se peto stopnjo razvoja, ki predstavlja korporativno
trgovsko blagovno znamko. Strategija trgovca je korporativno pozicioniranje, cilj pa
izgradnja mocne identitete ter postati prva izbira za porabnike. Porabniki se za nakup
odlo¢ijo na podlagi zaupanja trgovski blagovni znamki. Vse navedene stopnje razvoja z
znacilnostmi So prikazane v Tabeli 3.

Avtorja Kenning in Markmann (v Bajde, 2010, str. 23) sta v svojih raziskavah spremljala
spremembo ciljev razvoja trgovskih blagovnih znamk. V zacetnem obdobju razvoja je bil
cilj trgovskih blagovnih znamk zmanjSati odvisnost od proizvajalca, v kasnejSih fazah
razvoja so se cilji spremenili in sicer so postali: pridobivanje zvestih kupcev, izboljsanje
donosnosti, ugleda podjetja in pogajalske moci ter zapolnitev trznih nis.
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Tabela 3: Vrste trgovskih blagovnih znamk

GENERACIA 1

GENERACIA 2

GENERACIA 3

GENERACIA 4

GENERACIA 5

Vrsta generiki nepodprte podprte trgovske | razSirjena trgovska | korporativna
znamke trgovske blagovne | blagovne znamke | blagovna znamka trgovska blagovna
znamke znamka
Strategija Generiki najnizja cena poshemanje dodana vrednost korporativno
drugih trgovskih pozicioniranje
blagovnih znamk
Cilji povedati marze, povecati marze, izboljsati marze raz§iriti in ohraniti izgradnja moéne
zagotoviti zmanj$ati mo¢ blagovnih skupin, | bazo kupcev, identitete, postati
moznost izbire pri | proizvajalcev, raz8iriti izboljsati marze prva izbira za
oblikovanju cen izboljsati razmerje | asortiman, graditi | blagovnih skupin, kupce, zadovoljiti
med kakovostjo in | podobo podjetja izboljsati podobo, delnicarje
ceno med kupci razlikovanje
Izdelek izdelki Siroke osnovne linije v velike skupine veliko §tevilo korporacija in
potro$nje Sirokem obsegu izdelkov, najbolj izdelkov v omejenih | njene stvarne in
prodajani izdelki serijah, novi izdelki, | nestvarne dobrine
»trend« izdelki
Tehnologija | enostavni zaostaja za primerljiva inovativna management
proizvodni tehnologijo trznih | tehnologiji trznih odnosov z
procesi in vodij vodij deleZniki
osnovna
tehnologija, ki
zaostaja za
tehnologijo
trznega vodje
Kakovost/ slabsa kakovost in | srednja kakovost, | primerljivi z enaka ali bolj$a od konsistentna na
podoba Sibkejsa podoba podoba je nizja od | vodilno blagovno | vodilne blagovne nivoju korporacije
od proizvajaléevih | proizvajal¢evih znamko znamke, inovativni
blagovnih znamk | blagovnih znamk in drugac¢ni izdelki
Cenovna 20 % ali ve¢ pod | 10 do 20 % pod 5 do 10 % pod enaka ali vi§ja od poudarek na
pozicija trznim vodjem trznim vodjem trznim vodjem uveljavljenih vrednosti
blagovnih znamk
Nakupni cena je glavni cena je cena in kakovost, | boljsi in unikatni zaupanje
motiv motiv za nakup pomembna najboljse razmerje | izdelki
med kakovostjo in
ceno
Dobavitelj lokalni, ne lokalni, delno lokalni, pretezno mednarodni inovativno
specializiran specializiran za specializiran za proizvajalci sodelovanje
proizvajalceve proizvajalceve blagovnih znamk
blagovne znamke | blagovne znamke
Razvoj Ne Vv razvoj se vlaga | proizvajalci znaten trud za ni opredeljeno
novih malo prilagajajo razvoj boljsih
izdelkov tehnike, blizu izdelkov

trznemu vodji
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Tabela 4: Vrste trgovskih blagovnih znamk (nad.)

GENERACIA1

GENERACIA 2

GENERACIA 3

GENERACIA 4

GENERACIJA 5

Embalaza

poceni in
minimalna

stroSkovno
ucinkovita

kar najbolj
podobna embalazi

ekskluzivna, znak
razlikovanja

ni opredeljeno

vodilne blagovne
znamke

Vir: Huang & Huddleston, Retailer premium own-brands: creating customer loyalty through own-brand
products advantage, 2009, str. 975-992; Sternquist, International Retailing, 2007, str. 281.

Za dosego visoke stopnje zvestobe porabnikov, trznega deleza in dobickonosnosti morajo
trgovci na drobno trgovske blagovne znamke stratesko pozicionirati (izdelke, ki so nizke
kakovosti in generi¢ni v nasprotju z visokokakovostnimi in inovativnimi) in tako uspes$no
pridobiti konkuren¢no prednost. Razvoj trgovskih blagovnih znamk od izdelkov, ki le
kopirajo blagovne znamke proizvajalcev, do inovativnih izdelkov je spremenil pogled, kako
porabniki dojemajo te blagovne znamke, in sicer od izdelka, ki predstavlja alternativno
moznost, do blagovne znamke, za katero se raje odlo¢ajo. Kadar je primerno, je mogoce
konkurenéno prednost izdelka trgovske blagovne znamke premium izkoristiti za vecjo
zvestobo strank z oblikovanjem skupnosti blagovne znamke (ljubiteljev blagovne znamke)
in z vkljuevanjem strank v privlatne dejavnosti, kot so na primer "tekmovanja
poimenovanja okusa". Dejavniki, kot so trgovec na drobno, kategorija in trg, dolo¢ajo, v
kaksnih okolis¢inah je smiselno, da se trgovec na drobno odloci za strategijo trgovske
blagovne znamke premium (Huang & Huddleston, 2009, str. 975-992).

Z drugimi besedami, ¢eprav cenovno ugodni, nizkokakovostni izdelki trgovskih blagovnih
znamk Se vedno obstajajo, je sploSen trend prehod s cenovno ugodnih in nizkokakovostnih

na visokokakovostne izdelke. Trgovske blagovne znamke so zdruzene v tri skupine (Huang
& Huddleston, 2009, str. 975-992).

Prva skupina so generi¢ni izdelki. Pri umestitvi generi¢nih izdelkov na trg gre za
zagotavljanje najnizje mozne cene za porabnike z izlo€itvijo stroskov oglasevanja, embalaze
in trzenja. Vecina generi¢nih izdelkov so osnovni, funkcionalni izdelki in so pogosto
predstavljeni na preprost nacin v "minimalisti¢ni beli embalazi s ¢rnim tiskom, ki navaja
vsebino". Generi¢ni izdelki ne konkurirajo nacionalnim blagovnim znamkam, temvec
predstavljajo alternativne izdelke in imajo obifajno nizjo kakovost in slabSo podobo v
primerjavi z nacionalnimi blagovnimi znamkami (Huang & Huddleston, 2009, str. 975-992).

Drugo skupino, in hkrati tudi najvec¢jo, so poimenovali posnemovalne blagovne znamke
(angl. mimic brands). Posnemovalne blagovne znamke lahko vkljuCujejo navidezne
blagovne znamke (angl. quasi-brands) in tako imenovane "tudi jaz" izdelke (angl. me-too
products) ter izdelke z nizkimi stroski in enakovredno kakovostjo, dokler je namen uvedbe
posnemovalnih blagovnih znamk neposredna konkurenca proizvajalcem s posnemanjem

vodilnih nacionalnih blagovnih znamk. Trzni polozaj posnemovalnih blagovnih znamk
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obicajno uporablja pristop "najboljSe za vas$ denar”. Gre torej za cenovno ugodne izdelke z
razumno sprejemljivo kakovostjo in podobno embalazo, katerih cilj je ponuditi alternativo
drazjim blagovnim znamkam proizvajalcev. V nekaterih primerih so posnemovalne
blagovne znamke tako podobne vodilnim blagovnim znamkam proizvajalcev, da nekateri
proizvajalci sprozijo sodne postopke proti trgovcem na drobno (Huang & Huddleston, 2009,
str. 975-992).

Tretja skupina in hkrati tudi najnovejSa generacija trgovskih blagovnih znamk so trgovske
blagovne znamke premium, ki so razsirjena razliica trgovskih blagovnih znamk. Trzno
pozicioniranje trgovske blagovne znamke premium pomeni zagotoviti porabnikom izdelek
z visoko dodano vrednostjo, z inovativnim dizajnom in vcasih s celo vi§jo kakovostjo, kot
jo imajo nacionalne blagovne znamke. Trgovske blagovne znamke premium torej pogosto
niso cenovno ugodnej$e od nacionalnih blagovnih znamk (Huang & Huddleston, 2009, str.
975-992). Slika 2 prikazuje razvrstitev razli¢nih skupin blagovnih znamk glede na ceno in
kakovost.

Slika 2: Skupine blagovnih znamk

4 Premijske trgovske
— blagovne znamke
Visoka - _Hk‘cj,ﬂ- E
¢ 1 4 Vodilne nacionalne
3 - . blagovne znamke
k yd ~
o { ,
v | | Posnemovalne
o R\h #H/ blagowvne znamke
. -
. Ve .
\ | e | Generiki
P
4 >
Mizka Visoka

Cena

Vir: Huang & Huddleston, Retailer premium own-brands: creating customer loyalty through own-brand
products advantage, 2009, str. 975-992.

Glede na definicijo blagovne znamke zdruzenja American Marketing Association (AMA)
lahko le trgovske blagovne znamke premium izpolnjujejo stratesko vlogo diferenciacije in
tako predstavljajo resni¢no konkurenco nacionalnim blagovnim znamkam. Ce zdruzimo
definiciji blagovne znamke, ki sta ju predlagala Morris (1979) in AMA, lahko trgovske
blagovne znamke premium opredelimo kot izdelke za porabnike z visoko kakovostjo,
proizvedene s strani ali v imenu trgovcev na drobno, ki so cenovno blizu blagovnim
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znamkam proizvajalca in prispevajo k razlikovanju trgovca na drobno od njegovih
konkurentov (Huang & Huddleston, 2009, str. 975-992).

Uvajanje trgovske blagovne znamke za trgovca pomeni vi§je stroske. Vecina trgovskih
podjetij ne vlaga v raziskave in razvoj izdelkov, ki jih prodajajo pod trgovsko blagovno
znamko, temvec si namesto tega raje poisScejo proizvajalca, ki za njih proizvaja kakovostne
trgovcu zagotavljali kakovost izdelka ter nizke proizvodne stroske. Trgovec ima z uvedbo
trgovske blagovne znamke stroske z zalogo, razviti mora lastno embalazo ter oglasevati
svojo blagovno znamko (Kastelic, 2006, str. 7).

Namen uvedbe trgovske blagovne znamke lahko analiziramo z dveh vidikov; in sicer z
vidika trgovca in porabnika. Odlocitev za dolo€eno trgovsko blagovno znamko je velikega
pomena z obeh vidikov. Glavni namen trgovske blagovne znamke je torej v prepoznavanju
izdelka in njegovih lastnosti, da bi tako porabniku olajsali nakup (Haigh & Knowles, 2004,
str. 24-28). Vendar vsaka oznaka izdelka Se ni trgovska blagovna znamka, saj mora le-ta
zagotavljati pozitivno diferenciacijo v o¢eh porabnikov, cenovno ugodnost, neodvisnost od
imena lastnika in zaznavo koristi vsaj na simboli¢ni ravni (Dmitrovi¢, 1999, str. 71-78). Ce
te znacilnosti niso dosezene, lahko govorimo le o oznaki izdelka.

Trzni delez trgovske blagovne znamke je v veliki meri odvisen od tega, v kolik§ni meri
trgovci porabnikom uspesno posredujejo podobo kakovosti in ne cenovne ugodnosti svoje
blagovne znamke (Richardson et al., 1996, str. 159-185). Ugotovitve kaZejo, da razlika v
ceni med proizvajal¢evimi in trgovskimi blagovnimi znamkami nima pomembnejSe moci
pri dolocanju trZznega delezZa trgovske blagovne znamke na ravni skupnega trznega deleza.
Pomembneje je, v kolik§ni meri proizvajalci uspesno prepri¢ajo porabnike, da se absolutne
stopnje dejanske kakovosti razlikujejo, oziroma, da razlika v kakovosti za porabnike
predstavlja tveganje, ¢e se odlocijo za trgovsko znamko namesto za "visokokakovostno"
razli¢ico proizvajaléeve blagovne znamke (Hoch & Banerji, 1993, str. 57; Richardson et al.,
1996, str. 159-185). Skratka, "bitka blagovnih znamk™ je vojna za mnenja porabnikov
(Richardson, 1997, str. 388-404).

Ve o trendih in trznih delezih trgovskih blagovnih znamk po posameznih regijah in drzavah
predstavljam v naslednjem poglavju.

1.2.3 Trendi rasti trgovske blagovne znamke

Trgovske blagovne znamke so bile v preteklosti redke izjeme, za kar obstaja vec razlogov.
Blagovne znamke proizvajalcev so bile namrec v preteklosti mo¢no oglasevane v razlicnih
medijih, zato so skozi desetletja na ratun oglaSevanja pridobile mo¢no sprejemanje s strani
porabnikov, prav tako pa je bilo za trgovce tezko doseci ekonomije obsega v primerjavi s
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proizvajal¢evo blagovno znamko. Proizvajal¢eve blagovne znamke so pri porabnikih imele
sloves visje kakovosti kot trgovske blagovne znamke, to pa je za trgovce predstavljajo Se
dodatno oviro (Levy &Weitz, 2004, str. 436-437). V zadnjih dveh desetletjih smo bili pri¢a
spremembi v pozicioniranju trgovskih blagovnih znamk: prvotno so bile uvedene kot poceni
alternative blagovnim znamkam proizvajalcev, zdaj pa Stevilne trgovske blagovne znamke
prehajajo na blagovne znamke premium, ki odrazajo "osebnost trgovin" (Huang &
Huddleston, 2009, str. 975-992).

Kakovost trgovskih blagovnih znamk in njihov prodor na trg se v vseh kategorijah povecuje.
Trgovske blagovne znamke so zdaj v Stevilnih kategorijah uvrScene kot vodilne blagovne
znamke. Zdi se, da ta spreminjajoci se polozaj trgovskih blagovnih znamk izhaja iz dejstva,
da trgovci na drobno zdaj prevzemajo aktivno vlogo pri razvoju in trZzenju svojih lastniskih
trgovskih blagovnih znamk in niso ve¢ zgolj pasivni distributer nacionalnih blagovnih
znamk. Raziskovalci priznavajo razvoj trgovskih blagovnih znamk iz cenovno ugodnih
nizkokakovostnih izdelkov v drazje in visokokakovostne (Huang & Huddleston, 2009, str.
975-992).

Razvoj trgovske blagovne znamke se je zacel s spoznanjem trgovcev, da se ne morejo
preprosto zanesti na izdelke proizvajal¢eve blagovne znamke, saj na ta nacin ne morejo
ucinkovito privabiti porabnikov v svoje trgovine in pridobiti njihove zvestobe. Izdelki
proizvajaléeve blagovne znamke so namre¢ na voljo na ve¢ geografskih obmodjih,
distribucijskih poteh in pri razli¢nih trgovcih. Trgovec pa mora privabiti porabnike v svoje
trgovine s posebno, z ekskluzivno ponudbo, ki je na voljo samo v njegovih trgovinah, ter s
tem vpliva tudi na zvestobo porabnikov. Trgovske blagovne znamke so torej magnet za
porabnike, ki jim postanejo zvesti oziroma postanejo kar del vsakdanjega zivljenja. V
preteklosti so bile trgovske blagovne znamke s strani porabnikov zaznane kot nizkocenovne
in nizkokakovostne, z intenzivnimi prizadevanji s strani trgovcev pa so le te danes postale
nekaj povsem drugega (Mullick-Kanwar v Kastelic, 2006, str. 10).

V preteklosti so se trzne strategije trgovskih blagovnih znamk bolj usmerjale na ceno kot pa
na kakovost izdelka. To je morda $e vedno pomemben dejavnik, saj se porabniki bistveno
pogosteje spomnijo cene trgovskih blagovnih znamk in jih tudi bolje prepoznajo. Tudi danes
je 75 % porabnikov pozornih na ceno svojega nakupa (zdruZenje proizvajalcev trgovskih
blagovnih znamk PLMA, 2010). Poudarek na ceni se odraza v zahtevi po trgovskih
blagovnih znamkah, ki niha glede na stanje gospodarstva. To nihanje se je nadaljevalo tudi
z nedavno gospodarsko recesijo. Po podatkih z industrijske okrogle mize PLMA je nedavna
gospodarska kriza prisilila porabnike, da so spremenili svoje nakupovalne navade in zaceli
iskati cenejSe izdelke (Salnikova et al., 2013, str. 17).

V Sloveniji so se trgovske blagovne znamke zacele pojavljati na koncu 20. stoletja
(Dmitrovi¢, 1999, str. 71-78), dandanes pa je opazen trend narascanja trgovskih blagovnih
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znamk tako v zivilski industriji kot tudi pri trgovcih s tehni¢nim blagom. Razlog uvedbe
trgovske blagovne znamke je bila zelja trgovcev po doseganju vec¢jega zasluzka, medtem ko
SO se proizvajalci na to odzvali z intenzivnejSo komunikacijo prednosti ze uveljavljenih
blagovnih znamk (Pfajfar & Konecnik, 2006, str. 65-92). Ni¢ pa ne more zakriti dejstva, da
so blagovne znamke proizvajalcev ¢edalje bolj izpodrinjene s polic trgovcev z njihovo
blagovno znamko (Matej¢ic, 2003, str. 23).

Trgovske blagovne znamke, imenovane tudi lastne blagovne znamke, niso ve¢ obravnavane
kot zgolj cenovno ugodne alternative priznanim blagovnim znamkam, temveC postajajo
izdelki trgovske blagovne znamke visoko kakovostni (premium) in izpolnjujejo potrebe
porabnikov v okviru razliénih cenovnih razredov. Obdobje, ko so bili izdelki v povsem
obic¢ajnih, nevpadljivih embalaZzah namenjeni predvsem ljudem z manj denarja, je Ze dolgo
za nami. Porabniki so kakovostne izdelke trgovskih blagovnih znamk opazili in se nanje tudi
pozitivno odzivajo (Nielsen, The state of private label around the world, 2014).

Svetovno znana trzno raziskovalna hiSa Nielsen je v letu 2014 izvedla raziskavo o stanju
trgovskih blagovnih znamk po svetu. Raziskava temelji na anketiranju ve¢ kot 30.000
spletnih porabnikov v 60 razli¢nih drzavah. Ugotovitve raziskave kaZejo, da so danes
trgovske blagovne znamke ¢edalje bolje sprejete — skoraj tri Cetrtine anketirancev iz vsega
sveta (71 %) je mnenja, da se je kakovost izdelkov trgovskih blagovnih znamk z leti
izboljSala. Na trgu so Stevilni izdelki trgovskih blagovnih znamk, za katere se odloca in
katerim zaupa Cedalje vec¢ ljudi. Ugotovitve raziskave glede kakovosti, vrednosti, ponudbe
in pakiranja trgovskih blagovnih znamk so naslednje:

e Zavecino porabnikov je pomemben dejavnik pri nakupni odlo€itvi cena. Cena je namre¢
razlog, da se porabniki odlo¢ajo za nakup trgovskih blagovnih znamk. 69 % anketirancev
po vsem svetu meni, da je pri nakupu izdelkov pomembna najboljsa cena za dani izdelek.
Poleg tega je 70 % anketirancev navedlo, da trgovske blagovne znamke kupujejo z
namenom varcevanja.

e Trgovske blagovne znamke pa niso privlacne samo zaradi cene. Porabniki iS¢ejo tako
kakovost kot tudi ustrezno vrednost, trgovske blagovne znamke pa omogocajo oboje.
Dve tretjini (67 %) anketirancev je prepricanih, da trgovske blagovne znamke nudijo
izjemno dobro razmerje med kakovostjo in ceno. 62 % pa jih trdi, da se ob nakupu
trgovskih blagovnih znamk pocutijo kot »pametni kupci«.

Kako se odnos do trgovskih blagovnih znamke odraza v prodaji, pa je odvisno od trga. Z
vidika razvoja trgovskih blagovnih znamk je mogoce svet razdeliti v dve razli¢ni skupini, in
sicer razviti svet (Evropa, Severna Amerika in Pacifik) in svet v razvoju (Latinska Amerika,
Azija in Afrika/Bliznji Vzhod). Raziskava je pokazala, da trzni deleZ trgovskih blagovnih
znamk v razvitih regijah znasa nad 15 % (v Evropi kar 45 %), v regijah v razvoju pa znasa
manj kot 10 %. Na kljuc¢nih trgih, kot so Kitajska, Indija in Brazilija, ta delez znaSa manj kot
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5 %. Ceprav lahko znanje o uspehu trgovskih blagovnih znamk na enem trgu pomaga pri
razvoju drugega, ne obstaja neki poenoten pristop za vse trge. Trzni delez trgovskih
blagovnih znamk se poveca predvsem v Casu recesije, saj porabniki Zelijo privarCevati
(Nielsen, The state of private label around the world, 2014). Prikaz trznega deleza trgovskih
blagovnih znamk po svetu v letu 2013, razen Evrope, prikazuje Slika 3.

Slika 3: Trzni delez trgovskih blagovnih znamk po svetu (razen Evrope) v letu 2013
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Vir: Nielsen, The state of private label around the world, 2014.

Trgovske blagovne znamke so najbolj razvite v Evropi, predvsem na zahodnih trgih. Svica
ima najvisji delez trgovskih blagovnih znamk (v regiji in povsod po svetu), ki obsega 45 %.
Sledita ji Velika Britanija in Spanija, vsaka s po 41 %. Trgovske blagovne znamke so manj
razvite v vzhodni in osrednji Evropi, kjer se delezi zelo razlikujejo: od visokih 24 % na
Poljskem do le 5 % v Ukrajini (Nielsen, The state of private label around the world, 2014).

Slika 4. Trzni delez trgovskih blagovnih znamk po Evropskih drzavah v letu 2013
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Trzni delezi trgovskih blagovnih znamk po posameznih evropskih drzavah so prikazani na
Sliki 4. Za Slovenijo se trzni deleZ trgovskih blagovnih znamk ocenjuje na 20 % (Trgovske
blagovne znamke, 2014). Glede na raziskavo Trzenjski monitor v letu 2015 v veéji meri po
trgovskih blagovnih znamkah posega zgolj 15 % porabnikov, to je 9 odstotnih tock manj kot
v letu 2014 (Trzenjski monitor DMS, 2015).

Trgovske blagovne znamke so postale klju¢ni izdelki v nakupovalnih koSaricah porabnikov,
njihovo mnenje o tovrstnih znamkah pa je izjemno pozitivno. Kar 70 % evropskih
anketirancev meni, da so trgovske blagovne znamke dobra alternativa priznanim blagovnim
znamkam, poleg tega pa jih je 69 % prepricanih, da trgovske blagovne znamke za svojo ceno
nudijo dobro vrednost. Le malo manj kot tretjina (30 %) anketirancev meni, da lastne
blagovne znamke glede kakovosti niso zanesljive (Nielsen, The state of private label around
the world, 2014). Kako anketirani zaznavajo kakovost trgovskih blagovnih znamk glede na
blagovne znamke proizvajalcev prikazujem v Sliki 5. V vecini evropskih drzav so mnenja,
da so trgovske blagovne znamke »dobra vrednost za pravo ceno«. Na Nizozemskem in
Slovaskem pa vpraSani menijo, da je vecina trgovskih blagovnih znamk enake kakovosti kot
blagovne znamke proizvajalca.

Slika 5: Prikaz zaznavanja trgovskih blagovnih znamk po svetu

B Zaznavanje kakovosti trgovskih blagovnih znamk se je z leti izboljsala.

B Trgovske blagovne znamke kupujem zato, da prihranim denar.
Pomembno je, da dobim izdelek po najboljsi ceni.

M Trgovske blagovne znamke so dobra vrednost za pravo ceno.

B Trgovske blagovne znamke so dober nadomestek izdelkov uveljavljenih blagovnih znamk.

W Sem pameten kupec, ko kupujem izdelke trgovskih blagovnih znamk.
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Vir: Nielsen, The state of private label around the world, 2014.
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Evropa predstavlja odli¢en model za to, kako lahko trgovci uspes$no razvijejo in Sirijo
trgovske blagovne znamke. Uspesni trgovci z lastnimi blagovnimi znamkami v regiji
investirajo v upravljanje blagovne znamke, prav tako kot blagovne znamke proizvajalcev.
Na ta nacin ustvarijo vrednost in prepoznavnost svoje znamke tako, da porabnikom nudijo
kakovostne izdelke v okviru obi¢ajnih in luksuznih (premium) ponudb v vseh cenovnih
rangih. Se pomembneje, skusajo ustre¢i tudi tistim potrebam porabnikov, ki do zdaj $e niso
bile uresnicene (Nielsen, The state of private label around the world, 2014).

Evropa tako ponazarja nekaj pomembnih smernic za proizvajalce priznanih blagovnih
znamk. Najpomembnejse je, da trgovske blagovne znamke priznanih blagovnih znamk ne
obsojajo na propad. KoSarica porabnikov, ki prisegajo na trgovske blagovne znamke, ne
presega 50 % nakupov izdelkov trgovskih blagovnih znamk tudi na trgih, ki so najbolj
zasi¢eni z izdelki trgovskih blagovnih znamk. Delez trgovskih blagovnih znamk v Svici in
Veliki Britaniji znasa 45 % Ze zadnjih deset let. Trgovske blagovne znamke se same po sebi
ne bodo razvijale, priznane blagovne znamke so tiste, ki imajo prednost pri Siritvi. Predanost
inovacijam in trzenju so ucinkovite strategije za ohranjanje in vecanje trznega deleza
trgovske blagovne znamke. Agresivna promocija lahko prav tako pomaga pri Sirjenju
trgovskih blagovnih znamk, vendar tak$ni cenovni ukrepi na dolgi rok niso ustrezni. Cena
namre¢ ni nepremagljiv razloCevalni dejavnik, medtem ko so psiholoski dejavniki lahko
izjemno moc¢ni. Porabniki v nekaterih kategorijah namrec¢ ne bodo sprejemali kompromisov,
zato se trgovske blagovne znamke niso uveljavile v kategorijah zdravja in lepote, ¢etudi
ponujajo za 40 % cenejSe izdelke. Tudi v najtezjih Casih si porabniki od ¢asa do ¢asa zazelijo
malo razvajanja in so zato za svoje najljubSe izdelke pripravljeni odsteti ve¢ denarja
(Nielsen, The state of private label around the world, 2014).

Raziskava Nielsen (The state of private label around the world, 2014) navaja naslednje tri
zmagovalne strategije za veCanje trznega deleza trgovskih blagovnih znamk:

e vlaganje v trZzenjske aktivnosti za povecanje premozenja trgovskih blagovnih znamk,
e razSiritev ponudbe na standardne razrede in cenovne razrede premium,
e inovativnost pri izdelkih, ki bodo zadovoljevali porabnikove potrebe.

Do leta 2025 se pri¢akuje, da bodo prevladujoce trgovske blagovne znamke prevzele najvedji
trzni delez in bodo predstavljale priblizno tretjino celotnega trga po vsem svetu. Za trgovske
blagovne znamke premium se pricakuje, da bodo rasle najhitreje in bodo prav tako zacele
postavljati vodilne nacionalne blagovne znamke pod pritisk. Ce Zelijo zaiCititi svoj trzni
deleZ, bodo morale nacionalne blagovne znamke nujno Se bolj izkoristiti svoje kljucne
prednosti (Blake, 2013).
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1.3 StrateSka analiza blagovnih znamk

1.3.1 Nacdrtovanje blagovne znamke

Razvoj blagovne znamke je kompleksen proces, ki ga avtorji obravnavajo z dveh razli¢nih
zornih kotov. Prva skupina avtorjev (Balmer, 2001; Urde, 2003; Ind, 2003) opredeli proces
ustvarjanja blagovne znamke kot nalogo vodstva in zaposlenih, da ustvarijo blagovno
znamko kot strateSko orodje in vir konkuren¢nih prednosti, medtem ko druga skupina
avtorjev (Aaker & Joachimsthaler, 2000; de Chernatony, 1999; Kapferer, 1998) moc¢no
poudarja vlogo potencialnega porabnika, za katerega je pomembna predvsem dodana
vrednost blagovne znamke. Glavna razlika med navedenima teoretiénima smerema je v tem,
da prva skupina poudarja notranjo izgradnjo znamk, medtem ko druga skupina avtorjev
notranji pogled navezuje na zunanje ustvarjanje blagovnih znamk (v Pfajfar & Koneénik,
2006, str. 65-92).

Blagovna znamka torej nastaja vzporedno znotraj podjetja in zunaj njega. Notranji vidik
ustvarjanja blagovne znamke pomeni odnos med organizacijo in blagovno znamko, zunanji
vidik ustvarjanja blagovne znamke pa pomeni osnovanje vrednosti v zavesti porabnikov, za
kar je potrebno intenzivno komuniciranje (Pfajfar & Koneénik, 2006, str. 65-92). Avtorji
navajajo, da je v blagovno znamko treba nenehno vlagati, najprej da ustvarimo zavedanje in
razvijemo asociacije pri porabnikih, kasneje, na visji razvojni stopnici, pa lahko ze vplivamo
na zvestobo porabnikov, ki je tudi konéni cilj ustvarjanja (trgovske) blagovne znamke
(Aaker & Joachimsthaler, 2000).

v e

Aakerja in Joachimsthalerja, ki poudarja smiselnost povezovanja notranjega in zunanjega
pogleda na blagovno znamko. Model je nadgrajen na podlagi dognanj drugih avtorjev z
raz$iritvijo raziskovalnih dejavnikov strateSkega pozicioniranja blagovnih znamk, z
nadgradnjo koristi, ki jih identitetni sistem blagovne znamke prinasa, ter ne nazadnje s
povezavo v celovit koncept nacrtovanja identitete blagovne znamke. Ustvarjanje uspesne
blagovne znamke sledi trem fazam, kjer osréje predstavlja izgradnja identitete, ki ne le
povecuje vidnost blagovne znamke in s tem celotne organizacije, temvec kaze tudi vrednote,
Ki jih ta pooseblja (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Kapferer, 1998; Keller, 1993, str. 1-22;
Konec¢nik, 2005a; Pfajfar & Konecnik, 2006, str. 65-90). Teoreticni model naértovanja
identitete blagovne znamke prikazuje Slika 6 v nadaljevanju.

»Blagovna znamka predstavlja osrednji del trzenjske in poslovne strategije, saj je lahko vir
konkurenéne prednosti podjetja in mocna vstopna ovira za preostale konkurente« (Kapferer,
1998 v Pfajfar & Konec¢nik, 2007, str. 647). Pri ustvarjanju vsake blagovne znamke je
kljucnega pomena izgradnja identitete (Aaker & Joachimsthaler, 2000), pri Cemer si
pomagamo s tako imenovano strateSko analizo (glej Sliko 6), ki predstavlja predhodne
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analize, ki so potrebne za pravilno odloCanje. Razvoj identitete je namre¢ v precejsnji meri
odvisen od tega, kako razumemo porabnike, kako poznamo konkurenco ter kaksna je
strategija, ki jo zavzema podjetje (Pfajfar & Kone¢nik, 2006, str. 65-90).

Slika 6. Teoreticni model nacrtovanja identitete blagovne znamke

STRATESKO ANALIZIRANJE BLAGOVNIH ZNAMK

Analiza porabnikov

Analiza konkurence

Notranja analiza

- trendi - podoba / identiteta BZ - obstojeca podoba BZ
- motivacija - vrednost BZ - dedii¢ina BZ <
- nezadovoljene potrebe - SWOT analiza - SWOT analiza
- segmentacija - strategije - strategije
- zadovoljstvo - pozicioniranje - vrednost organizacije
v
SISTEM IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE
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- pripravljenost sprejemanja inovacij
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globalni prisotnosti
Pravo razmerje
v
IMPLEMENTACIJA SISTEMA IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE
Izpopolnitev identitete Pozicija Programi oblikovanja <
BZ BZ BZ

Vir: Pfajfar & Konecnik, Razvoj (identitete) trgovskih blagovnih znamk v podjetju Merkur, 2006, str. 65-92.

Boatwright et al. (2009, str. 38-49) navajajo, da je blagovna znamka cenjena le, kadar ima
neko vrednost za porabnike. Doseganje vrednosti za porabnike ni le cilj za trzenje blagovnih
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znamk, prav tako ni zgolj identiteta, ki jo porabniki vidijo kot klju¢ni element podobe
podjetja, temvec je temeljni cilj za uspesno podjetje, cilj, ki mora dosledno spodbujati vse
vidike podjetja. Identiteta blagovne znamke mora biti torej nelocljivo povezana s potrebami
porabnikov in hkrati skladna z zmoZznostmi podjetja in izdelki blagovne znamke podjetja
(Boatwright et al., 2009, str. 38-49).

Ustvariti blagovno znamko, ki bo dosegla vrednost za porabnike, je drzen, a jasen cilj, ki ga
je treba doseci. Izziv tako za majhna kot tudi za velika podjetja je, kako ustvariti identiteto
blagovne znamke, ki ni le dovolj napredna, da bo zadovoljila tako obstojece kot tudi
prihodnje potrebe porabnikov, temvec hkrati tudi ustreza znacilnostim in lastnostim izdelka.
Stevilnim podjetjem tega cilja ne uspe dose¢i, ker nimajo metod formalne analize, s katerimi
bi potrebe strank povezala s svojimi blagovnimi znamkami in izdelki, prav tako nimajo
orodij, s katerimi bi ugotovila, katere potrebe porabnikov so najbolj zdruZzljive z zmoznostmi
podjetja (Boatwright et al., 2009, str. 38-49).

Ko porabniki pomislijo na izdelek, pomislijo na logotip, dizajn ali mogoc¢e na obliko. Te
vizualne lastnosti nato povezejo z blagovno znamko, ki je v nekaterih primerih povezana z
organizacijo ali s podjetjem. Ne glede na to, ali je blagovna znamka povezana s krovno
organizacijo ali ne, imajo porabniki dolo¢ene asociacije in obCutke, povezane z njo. Obcutke
in asociacije je tezko pojasniti in porabniki se pogosto opirajo na ¢loveske lastnosti, da z
njimi pojasnijo nematerialne elemente z opisom njihove cloveske osebnosti. Z drugimi
besedami, porabniki gledajo na blagovno znamko, kot da ima ¢lovesko identiteto. Kon¢na
ugotovitev je, da blagovne znamke niso ljudje, imajo pa identiteto. Blagovna znamka je
zaradi svoje identitete edinstvena (Friis, 2009, str. 8-10).

Vrednost blagovne znamke torej gradijo njeni porabniki, zato je pomembno, da strategija
ustvarjanja blagovne znamke temelji na premisljeni segmentaciji in poznavanju nakupnih
motivov porabnikov. Analiza konkurence omogoca podjetju izoblikovanje razlikovalnih
prednosti, ki jih je mozno vzdrzevati na dolgi rok. Identiteta blagovne znamke mora odsevati
tudi poslovno strategijo in pripravljenost podjetja investirati v dejavnike, ki blagovni znamki
omogocajo izpolnjevanje obljub svojim porabnikov (Aaker & Joachimsthaler, 2000, str. 13).

Model nacrtovanja identitete blagovne znamke je razdeljen na tri stopnje. Analiza blagovne
znamke je zaCetna stopnja modela nacrtovanja identitete blagovne znamke in je sestavljena
iz treh kategorij: porabnik, konkurent in notranja analiza. Vsaka kategorija sluzi dolo¢enemu
namenu zagotavljanja informacij in orodij za ucinkovito razumevanje vseh dejavnikov, ki
vplivajo na oblikovanje identitete blagovne znamke (Friis, 2009, str. 8-10).

Sistem identitete blagovne znamke je sestavljen iz bistva blagovne znamke, jedrne identitete
in raz$irjene identitete, na katere vplivajo Stiri perspektive. Vsaka od Stirih perspektiv ima
vec kategorij. Skupno obstaja 12 kategorij, ki vplivajo na sistem identitete blagovne znamke.

24



Ceprav so vse kategorije relevantne za blagovne znamke, pa prakti¢no nobena blagovna
znamka ni povezana z vsemi 12 kategorijami (Aaker v Friis, 2009, str. 8-10).

Namen sistema identitete blagovne znamke Keller (2008, str. 59-61) opisuje kot
prizadevanje za posredovanje odgovorov na §tiri vprasanja, povezana z identiteto blagovne
znamke:

e kdo si? (jedrna in razsirjena identiteta),

e kaj si? (jedrna in razsirjena identiteta),

e kaj si mislim ali obcutim v zvezi s teboj? (predlog vrednosti),

e kaksne asociacije in koliko stikov bi zZelel imeti s tabo? (odnos med blagovno znamko
in stranko).

Vsak odgovor porabnikom sporoca del identitete blagovne znamke. ReSitev vseh vpraSanj
bo zagotovila, da je bila identiteta blagovne znamke uspes$no posredovana ob¢instvu (Keller,
2008, str. 59-61).

Tretja stopnja modela nacrtovanja identitete blagovne znamke je namenjena oblikovanju
sistema uvajanja blagovne znamke. Sistem vsebuje tri faze, ki delujejo v nadaljevanju ena
za drugo. Medtem ko je prejSnja stopnja modela nacrtovanja identitete blagovne znamke
analizirala oblikovanje identitete blagovne znamke in komunikacije, ki iz tega izhaja, bo v
tej stopnji ugotovljeno, kako se identiteta blagovne znamke posreduje porabnikom (Friis,
2009, str. 8-10).

V nadaljevanju podrobneje predstavljam prvi korak ustvarjanja identitete blagovne znamke,
torej analizo porabnikov, analizo konkurence in analizo lastnega poslovanja. Analiza
lastnega poslovanja 0z. notranja analiza je osnova za prepoznavanje in upoStevanje prednosti
in slabosti, analiza konkurence pa omogoca nacrtno pozicioniranje glede na konkurenco
(Konecnik, 2006a, str. 269). Analiza porabnikov in konkurence je del mikroekonomskega
okolja podjetja. Pomembno izhodisce strateSkega trZenjskega nacrtovanja pa je tudi
makrookolje podjetja, saj posredno ali neposredno vpliva na trzenjske aktivnosti podjetja in
ima razli¢ne posledice glede na vrsto dejavnosti (Pucko, 2003, str. 3). Kotler & Armstrong
(2014, str. 93) navajata, da je makrookolje sestavljeno iz vi§jih druzbenih sil, ki vplivajo na
mikrookolje. Navedeno je razlog, da v magistrskem delu pri strateski analizi identitete
blagovne znamke poleg analize porabnikov, konkurence in notranje analize predstavljam
tudi vpliv makrookolja.

25



1.3.2 Analiza porabnikov

Pogosto se poudarja, da porabniki igrajo najpomembnej$o vlogo v mikrookolju podjetja. Cilj
celotnega omrezja za zagotavljanje vrednosti je ustreci ciljnim strankam in ustvariti moc¢an
odnos z njimi (Kotler & Armstrong, 2014, str. 92-93).

Narascanje Stevila izdelkov in storitev iz leta v leto, spremenjen nacin zivljenja ter
pomanjkanje C¢asa porabnikov za primerjavo koristi in prednosti nasega izdelka s
konkurencnimi so razlogi, zaradi katerih je danes izjemno pomembno, da analiziramo
preference, vedenje in opazanja nasih potencialnih porabnikov (Konecnik, 2005b, str. 21).
Tudi Baltas (1997, str. 322) ugotavlja, da blagovna znamka, ki gradi moc¢an odnos s
porabniki, ne temelji le na funkcionalnih koristih izdelka, temve¢ izhaja iz Zivljenjskega
sloga porabnikov, ki tako predstavlja osr¢je analize porabnikov.

Ze navedene ugotovitve dopolnjujeta $e avtorja Aaker in Joachimsthaler (2000) s trditvijo,
da analiza porabnikov ni povezana le s tem, kar se nanaSa na vedenje porabnika na trgu,
temveC posega tudi v porabnikove aktivnosti, vrednote in preprianja ter ne nazadnje tudi
njihovo imetje, ki jih postavi na trg kot razlikujoce se subjekte. Blagovna znamka, ki postane
del aktivnosti in interesov porabnika, le-temu prinasa posebne funkcionalne koristi. Skupek
vrednot in prepricanj pokaze osnovno sliko, kako porabnik prezivi svoj vsakdan in kateri
izdelki so njemu pisani na kozo. Naloga podjetja pa je prilagoditi svoje sporocilo blagovne
znamke nacinu Zivljenja porabnikov. Ker porabnika na trgu definira tudi njegova lastnina,
je cilj podjetja, ki ustvarja novo blagovno znamko, tudi, da se bo porabnik s¢asoma s to novo
blagovno znamko poistovetil in verjel, da znamka predstavlja njegovo osebnost. Z analizo
porabnika spoznamo osebnost svojega ciljnega porabnika do potankosti, vemo, kako ga
lahko motiviramo ter s katerim orodjem trZzenjskega komuniciranja ga bomo najlazje dosegli
(Pfajfar, 2005, str. 12-16).

Porabnik se bo lazje odlocil za doloceno blagovno znamko, e je z njo ze seznanjen. Podjetje
z obstojecimi in s potencialni porabniki komunicira preko blagovne znamke, kar vodi tudi
do oblikovanja in obstojnosti blagovne znamke na trgu. Mo¢na konkurenca na trgu ter
posledi¢no zasiCeni trgi predstavljajo oviro za podjetja, ki nimajo dovolj sredstev za trzenje
svojih izdelkov in blagovnih znamk ter tako ne dosezejo svojih ciljnih porabnikov.
Porabniki, ki o neki blagovni znamki niso informirani, $e zlasti ¢e gre za drazje izdelke
trajnejSe uporabe, te blagovne znamke ob pogledu na trgovsko polico ne izberejo (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, str. 46; Pfajfar, 2005, str. 12-16).

Analiza porabnikov raziskuje stiri dejavnike: trende, motivacijo, nezadovoljene potrebe in
segmentacijo. Trende se definira kot smer ali zaporedje dogodkov, ki ima dolo¢eno
vztrajnost in trajnost ter razkriva, kako bo videti prihodnost, in ponuja veliko priloznosti.
Motivacija porabnikov je izpolniti dolo¢ene funkcionalne, Custvene in samoizrazne Koristi,
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ki jih je mogoce najti v hierarhiji potreb po Abrahamu Maslowu. Nezadovoljene potrebe so
osrednja tocka blagovnih znamk, saj nudijo priloznosti za tocke razlikovanja. Segmentacija
je nacin, kako je trg razdeljen v skupine porabnikov, ki i§¢ejo podobne koristi ali pa imajo
podobne nezadovoljene potrebe (Friis, 2009, str. 8-10).

1.3.3 Analiza konkurence

Glede na trzni koncept mora podjetje, da bi bilo uspeSno, zagotoviti vecjo vrednost za
porabnike in visjo stopnjo zadovoljstva kot njegovi konkurenti. Trgi morajo torej narediti
ve¢ kot se le prilagoditi potrebam ciljnih porabnikov. Pridobiti morajo tudi stratesko
prednost, tako da svojo ponudbo v nasprotju s ponudbo svojih konkurentov trdno
pozicionirajo v glavah porabnikov (Kotler & Armstrong, 2014).

Podjetja morajo natan¢no spremljati in opazovati svoje neposredne in posredne konkurente,
ki ciljajo na iste porabnike. Pogosto se zgodi, da so podjetja pozorna predvsem na svoje
klju¢ne konkurente v dolocenem trenutku in tako lahko pozabijo na svoje prave konkurente,
kar pa je kljuénega pomena pri analizi konkurence (Konecnik Ruzzier, 2011, str. 52).

Avtorja Aaker in McLoughlin (2010) navajata dva mozna nacina, kako identificirati sedanje
porabnike. Prvi nacin opredeljuje konkurenco glede na pogled porabnikov, ki izbirajo med
razliénimi konkurenénimi podjetji. Drugi nacin konkurente razvrsca v t.i. strateSke skupine,
ki imajo podobne konkurenc¢ne strategije.

Z analizo konkurence tako zelimo preveriti trenutno in potencialno konkurenco v dolo¢eni
panogi ter si s tem zagotoviti, da bo imela blagovna znamka razlikovalne prednosti in bo s
tem izstopala nad ostalo ponudbo. Pri sami analizi konkurence nam je pomembno kako
konkuren¢na podjetja pozicionirajo svoje izdelke tako z vidika kakovosti kot tudi cene
(Pfajfar, 2005, str. 12-16). Osnova za graditev naSih konkurenénih prednosti in S tem
posledi¢no izognitev neposrednemu tekmovanju z najmoénej$imi blagovnimi znamkami je
analiza trenutne in pretekle strategije pozicioniranja konkuren¢nih blagovnih znamk (Aaker
& Joachimsthaler, 2000, str. 93).

Porajajo se vprasanja, ali je mogoce na osnovi povezave z ze uveljavljeno znamko
proizvajalca (npr. skupno oglasevanje komplementarnih izdelkov dveh razli¢nih blagovnih
znamk) zgraditi trgovsko blagovno znamko in tako zoZiti konkurencno vrzel, ki je nastala
med trgovskimi znamkami in znamkami proizvajalcev (McCarthy & Norris, 1999 v Pfajfar,
2005, str. 15).
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1.3.4 Analiza makrookolja

Podjetje in vsi drugi akterji delujejo v ve¢jem makrookolju sil, ki oblikujejo priloznosti in
predstavljajo nevarnosti za podjetje. Tudi najbolj dominantna podjetja so lahko ranljiva za
pogosto turbulentne in spreminjajoce se sile v trznem okolju. Nekatere od teh sil so
nepredvidljive in neobvladljive. Druge je mogoce predvideti in se nanje odzvati s spretnim
upravljanjem (Kotler & Armstrong, 2014, str. 96).

Makrookolje sestavlja Sest glavnih dejavnikov, ki dolgoro¢no vplivajo na trzenjske odlocitve
podjetja. To so ekonomski, demografski, sociokulturni dejavniki, politi¢no pravni dejavniki,
tehnoloski dejavniki ter dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje. Naloga trznikov v
podjetjih je torej, da razumejo delovanje teh dejavnikov in se jim prilagajajo na nacin, ki bo
prinesel maksimalno korist obema vpletenima stranema, porabnikom zadovoljstvo, podjetju
pa maksimalni dobicek. S skrbno analizo makrookolja je mogoce prepoznati kljucne trende,
ki so osnova za identifikacijo priloZnosti in nevarnosti za podjetje (Kone¢nik Ruzzier, 2011,
str. 54).

Ekonomski dejavniki predstavljajo tisto skupino dejavnikov povprasevanja, ki v najvec;ji
meri vpliva na celoten obseg povprasevanja. V okviru ekonomskih dejavnikov opazujemo
razpolozljivo kupno moc prebivalca, porazdelitev dohodka med prebivalci v drzavi, raven
cen ter raven prihrankov, dolgov in dosegljivost posojil (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 54).
Trgi potrebujejo kupno moc¢ ravno tako kot ljudi. Ekonomsko okolje je sestavljeno iz
ekonomskih dejavnikov, ki vplivajo na kupno mo¢ porabnikov in vzorce potrosnje. Trzniki
morajo biti zelo pozorni na glavne trende in na vzorce potrosnje porabnikov tako med kot
tudi znotraj svojih svetovnih trgov (Kotler & Armstrong, 2014, str. 103).

Demografski dejavniki opisujejo glavne znacilnosti populacije. Med te dejavnike sodijo
starostna sestava prebivalstva, Stevilo prebivalcev, vzorci gospodinjstev ter izobrazbena
raven prebivalstva. Demografsko okolje je za trznike zelo pomembno, saj vkljucuje ljudi,
ljudje pa sestavljajo trge. Spremembe v svetovnem demografskem okolju imajo pomembne
posledice za poslovanje (Kotler & Armstrong, 2014, str. 103).

Med sociokulturne dejavnike povprasevanja Stejemo staliSa (skupek idej, strahov,
navduSenj in prepricanj, ki jih imajo posamezniki o svojih zivljenjih) druzbe, ki vplivajo na
motiviranost posameznika ter imajo SirSi druzbeni vpliv. Stalis¢a se med razlicnimi
kulturami razlikujejo. Politi¢no pravni dejavniki se nanasajo na zakone in predpise, ki
vecinoma regulirajo ponudbeno stran in posredno vplivajo na stran povpraSevanja. Drzava
lahko posega na trg in neposredno vpliva na povpraSevanje in ponudbo na trgu ter s tem tudi
na poslovanje podjetij. Tehnolosko okolje mo¢no vpliva na nacin zivljenja ljudi in njihovega
povpraSevanja po izdelkih. Zaradi tehnologije so ze v preteklosti nastale pomembne iznajdbe
(npr. penicilin, radio ipd.). V danasnjih Casih je hitrost sprememb na podroc¢ju novih
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tehnologij neizmerna. Dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje, prihajajo v ospredje,
kajti kakovost naravnega okolja se v splosnem poslabsuje. Skrb za ohranjanje okolja postaja
pomembna prioriteta na vladnem in drugih nivojih, a je mo¢no odvisna od razvitosti drzave.
Bolj razvite drzave pripisujejo vecjo skrb ohranitvi okolja kakor revnejse, manj razvite
drzave (Kone¢nik Ruzzier, 2011).

1.3.5 Notranja analiza

Notranja analiza predstavlja vpogled v organizacijsko kulturo (Balmer, 2001, str. 251),
finan¢no stanje, blagovne znamke (Aaker & Joachimsthaler, 2000, str. 32), vizijo in
poslanstvo (Kapferer, 1998, str. 54) ali pozicijo podjetja na trgu (Konec¢nik, 2005a, str. 64).
Z vidika blagovne znamke je namen notranje analize, da preverimo, ali ima blagovna
znamka vire, sposobnosti in voljo dostaviti tisto, kar si porabnik Zeli (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, str. 45). Analiza naj bi ne le razkrila zgodovino razvoja blagovne
znamke in njeno trenutno podobo, temvec tudi prednosti, omejitve, strategije in vrednote
organizacije, ki to blagovno znamko gradi (Pfajfar, 2005, str. 12-16).

Preden podjetje zane z izgradnjo nove blagovne znamke, je treba posvetiti posebno
pozornost temu, kakSen je mozni odnos blagovne znamke do preostalih blagovnih znamk,
ki jih ima podjetje v lasti. Smiselno se je vprasati, ali se z vidika oblikovanja strategije nove
blagovne znamke le-ta sklada s korporativho znamko podjetja ter soodvisno z ostalimi
znamkami ustvarja ugled in podobo celotnega podijetja (Balmer, 2001, str. 251-253).
Pomembno je, da ugotovimo, ali se strategija nove blagovne znamke dopolnjuje s temeljno
vizijo in s poslanstvom podjetja, in Kar je e pomembnejse, ali se bodo zaposleni sposobni z
njo poistovetiti (Konecnik, 2005b, str. 21). Za prodajo blagovne znamke bo prodajalec
poskrbel le tedaj, ko bo vanjo verjel, ¢e mu bo vsiljena, bo porabniku v prvi vrsti raje ponudil
kaj drugega (Veloutsou, Gioulistanis & Moutinho, 2004, str. 231). Strategija vpeljave
blagovne znamke mora namre¢ odrazati skupne poglede poslovodstva in preostalih
zaposlenih, ki skupno ustvarjajo dolgoro¢no zgodbo uspeha blagovne znamke (Pfajfar,
2005, str. 12-16).

K razvijanju identitete znamke pripomore notranja analiza organizacije in lastne
znamke/znamk. Ta analiza poteka z merjenjem obstojece podobe blagovne znamke,
dedis¢ine blagovne znamke, prednosti znamke, organizacijskih vrednosti in strategij.
Rezultat notranje analize v glavnem predstavlja asociacije, nac¢in dojemanja, razlikovanje in
predhodno znanje (Ertoriin & Suma, 2011, str. 12-14).

Ocene organizacije, ki temeljijo na okolis¢inah in pomenih, so prav tako vklju€ene v analizo.
Analiza lahko prav tako priskrbi natanc¢nej$e informacije in tako pojasni razli¢ne rezultate
ocene portfelja blagovne znamke, ki nato botrujejo odloCitvam glede spremembe ali
odstranitve trenutnih izdelkov oziroma uvajanja novih izdelkov. Samoanaliza lahko tako
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poskrbi za spremembe obstoje¢ih strategij blagovne znamke in za oblikovanje novih
blagovnih znamk (Ert6riin & Suma, 2011, str. 12-14).

1.4 UravnoteZen pogled na blagovno znamko

1.4.1 Notranji in zunanji pogled na blagovno znamko

Najnovejsa dognanja o blagovni znamki poudarjajo smiselnost celovitega pristopa k
obravnavi blagovne znamke ali t. i. uravnotezenega oziroma dvodimenzionalnega pogleda
nanjo (Konec¢nik, 2006a, str. 265-272; Kone¢nik & de Chernatony, 2013, str. 45-52).
Blagovno znamko tako lahko gledamo oziroma vrednotimo z dveh pogledov, in sicer z
vidika njenih skrbnikov in z vidika njenih (potencialnih) porabnikov. Pri tem loc¢imo notranji
in zunanji pogled na blagovno znamko, kar prikazuje tudi Slika 7. Notranji pogled na
blagovno znamko imenujemo koncept identitete in navaja njene glavne znacilnosti z vidika
notranje interesnih skupin. Zunanji pogled pa zajema ovrednotenje blagovne znamke v o¢eh
ciljnih skupin porabnikov in je najveckrat predstavljen s konceptom premozenja blagovne
znamke, ki vkljuéuje element zavedanja, podobe, zaznane kakovosti in zvestobe blagovni
znamki (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 157-159). Prehajanje preko raznolikih opredelitev in
pogledov na blagovno znamko ponazarja, da imamo opravka s kompleksno entiteto (de
Chernatony & Dall'Olmo Riley, 1999, str. 181-192; Koneénik, 2005a), ki zahteva
kombiniranje razli¢nih pogledov in opazovanje z razli¢nih zornih kotov.

Slika 7: Uravnotezen pogled na blagovno znamko

Notranji pogled K\ - —— Zunanji pogled \
( Identiteta blagovne znamke '-,_,.-/ Blagovna \-H_f’ Premozenje blagovne znamke |

\ (managerji, skrbniki, / N N znamka e o (potencialni porabniki) /
\\\ zaposleni) P ~—— \ /

Vir: de Chernatony v Konecnik, Izzivi proucevanja kompleksne narave blagovne znamke s pomocjo

uravnotezenega pogleda nanjo, 2006, str. 266.

1.4.2 lzgradnja identitete blagovne znamke

Koncept izgradnje identitete sega v 70. leta prejSnje stoletja. Razvil se je iz koncepta
identitete organizacije. Avtorja van Riel in Balmer (1997) navajata, da se je pojem identitete
organizacije v osnovnem pomenu navezoval izkljuéno na vizualno podobo organizacije
(Konecnik Ruzzier, 2011, str. 160). Identiteta blagovne znamke je v literaturi razli¢no
opredeljena. Kapferer (1998) nam ponuja enostavnejSo opredelitev identitete, in sicer
poudarja, da ¢e Zelimo opredeliti njeno bistvo, si moramo odgovoriti na preprosto vprasanje
»Kdo sem?« Vprasanje je sicer res kratko in preprosto, vendar je odgovor nanj vse prej kot
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enostaven. Pri iskanju odgovora na vprasanje moramo namre¢ temeljito premisliti, kaj je
tisto, kar Zelimo poudariti, kaj Zelimo skriti, kaj je nasa prednost pred konkurenco ter ali bo
to prednost zaznal tudi nas potencialni porabnik in kako ga bomo prepricali o tem. Identiteto
opredeli tudi kot celotno podobo blagovne znamke, ki jo naredi edinstveno. Poudarja, da je
identiteta element prenasanja sporoCil o izdelkih, dejanjih in sloganih SirSemu obcCinstvu.
Individualnost, vrednote, prihodnost in lastnosti izdelka ter njegova zunanja podoba (barve,
embalaza, grafika, simboli) so bistvo identitete.

Korelc (2006) identiteto blagovne znamke opredeli kot celoto notranjih, zunanjih in
vedenjskih znacilnosti blagovne znamke. Identiteto blagovne znamke sestavljajo njena
fizi¢na podoba, osebnost, kultura in njen odnos do uporabnikov (Korelc, 2006). Podobno
navajata avtorja McNally in Speak (2001, str. 2), in sicer identiteta ustvarja porabnikova
pricakovanja, in pa podjetja s komuniciranjem sporocajo trgu, kaj lahko porabniki
pricakujejo od te znamke.

Avtorji si niso enotni glede opredelitve, kaj je identiteta blagovne znamke, so pa enotnega
mnenja glede opredelitev koncepta identitete blagovne znamke. lzgradnja identitete
blagovne znamke predstavlja njen notranji vidik, ki vkljucuje pogled razli¢nih interesnih
skupin znotraj podjetja. Tudi avtorja van Riel in Balmer trdita, da se identiteta nanaSa na
edinstvene lastnosti blagovne znamke, ki so vidne v izdelku in vedénju zaposlenih, torej
njenih skrbnikih (Pfajfar & Konec¢nik, 2007, 641-657).

Razli¢ni modeli za opredelitev identitete blagovne znamke, ki jih navaja strokovna literatura,
lahko podjetju sluZijo kot teoreti¢na podpora pri opredeljevanju identitete dolocene blagovne
znamke. Med najbolj poznanimi in najveckrat uporabljenimi modeli se pojavljajo
Kapfererjev model identitetne prizme (1998), Aakerjev in Joachimsthalerjev model vodenja
blagovne znamke (2000) ter de Chernatonyjev identitetni model (1999). Vsi navedeni
modeli so bili v osnovi oblikovani predvsem za blagovne znamke izdelkov, zato je treba pri
prenosu na druge vrste znamk uposStevati znacilnosti vrste znamke, na katero Zelimo model
aplicirati (Konec¢nik, 2006a, str. 265-272). Po mnenju avtorjev modela lahko opredelimo
identiteto blagovne znamke s pomocjo treh korakov. Najprej je treba poiskati bistvene
znaCilnosti identitete blagovne znamke, pri ¢emer se opiramo na predhodno zbrane
informacije (predhodne strateske analize). Na osnovi pridobljenih informacij nato
opredelimo bistvene znacilnosti blagovne znamke, ki jih na koncu predstavimo potencialnim
porabnikom. Kone¢nikova poudarja (2005a, str. 65-68), da mora oblikovanje in ohranjanje
identitete blagovne znamke zagotavljati skrbnik oziroma podjetje v okviru strateSkega
managementa s podporo vseh trZzenjskih aktivnosti.

V okviru strateSkega managementa mora skrbnik analizirati blagovno znamko, in sicer mora
najprej analizirati vse obstojece in potencialne konkurente, nato vse obstojece in potencialne
porabnike ter opraviti lastno analizo. Sledi opredelitev sistema identitete same blagovne
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znamke. Tukaj se lahko skrbnik osredini najozje, torej na blagovno znamko kot izdelek, ali
najsirse, na celotno organizacijo. V zadnjem koraku sledi udejanjanje predhodno oblikovane
identitete blagovne znamke. Vsi koraki so med sabo povratni in povezani (Koneé¢nik, 2005a,
str. 26-68).

Na tem mestu pa je treba Se poudariti, da je pomembno razlikovanje med podobo blagovne
znamke in identiteto blagovne znamke. Kapferer (v Pfajfar & Konec¢nik, 2007, str. 641-657)
podobo blagovne znamke opredeli kot podobo, ki jo imajo v mislih porabniki. ldentiteta pa
je zelena podoba, ki jo podjetje sporoca porabnikom. V tem primeru gre za to, kako podjetje
zeli, da bi blagovno znamko videli porabniki. Med podobo in identiteto lahko prihaja do
velikih odstopanj, za podjetje pa je klju¢nega pomena, da to odstopanje pozna, oziroma
ugotovi, kak$na je dejanska zaznava blagovne znamke pri porabnikih (Pfajfar & Konecnik,
2007, str. 641-657).

1.4.3 PremoZenje blagovne znamke

Premozenje blagovne znamke, kot zunanji pogled na blagovno znamko, je tem vecje, ¢im
vi§ja je zvestoba blagovni znamki, zavedanje o obstoju blagovne znamke, zaznana kakovost
blagovne znamke ter jasnost asociacij v zvezi z blagovno znamko (Konecnik, 20064, str.
265-272; Vukasovi¢, 2013).

V strokovni literaturi zasledimo mnozico opredelitev premozenja blagovnih znamk. Pojem
premozenje blagovne znamke se je prvotno uporabljal za ovrednotenje blagovne znamke s
finan¢nega vidika, v 90. letih pa je postal pravi izziv za trZzenjske raziskovalce (Konec¢nik,
20064, str. 266). Zunanji pogled na blagovno znamko oziroma koncept premoZenja blagovne
znamke vkljuCuje ovrednotenje blagovne znamke v oceh porabnikov — kako jo vidijo in
zaznavajo oni. Aaker (1991) je opredelil premoZenje blagovne znamke kot najpomembnejsi
del blagovne znamke, saj predstavlja vir konkuren¢nih prednosti. Premozenje blagovne
znamke zagotavlja oblikovanje vrednosti tako za porabnika kot za podjetje. Vrednost za
porabnika se odraza v njeni pomoci pri shranjevanju informacij o izdelku in blagovni
znamki. K nakupnim odlocitvam pripomorejo pretekla poznavanja blagovne znamke in
pretekle izkuSnje. Zaznana kakovost in asociacija lahko pospeSujeta porabnikovo
zadovoljstvo z uporabno izkusnjo. Vrednost za podjetje pa se izraza v povecanju prodaje in
dobicka. Aaker (1991) meni, da lahko podjetje s pomocjo premozenja blagovne znamke
pospesuje programe za pridobivanje novih in spodbujanje obstojecih porabnikov (progami
zvestobe, management odnosov).

Keller (2013, str. 72) pojasnjuje premozenje blagovne znamke v oceh porabnika z
uporabnikovim védenjem o njej. Védenje o blagovni znamki opredeljuje kot spominski
model, ki ga sestavljata zavedanje in podoba blagovne znamke. Kotler in Armstrong (2014,
str. 266) navajata, da je premozenje pozitiven odziv porabnika na prepoznano blagovno
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znamko. Slednje se kaze v porabnikovih nakupnih prednostih, porabniki so pripravljeni vec¢
placati za blagovno znamko s pozitivnim premozenjem.

Bistvo za ovrednotenje premoZenja blagovne znamke po Aakerjevi tipologiji predstavlja pet
elementov, vendar se zadnji osredinja na splo$ne trzenjske kazalnike, in ne tako kot drugi na
premoZenje blagovne znamke v o€eh porabnika. Premozenje blagovne znamke v oceh
uporabnika (Slika 8) je tako sestavljeno iz naslednjih Stirih elementov (Aaker, 1991;
Kone¢nik, 2006b):

e Zavedanje: prepoznavanje in priklic blagovne znamke s strani porabnika.

e Podoba: podoba, ki jo imajo o blagovni znamki porabniki, pa tudi lastnosti, koristi in
staliS¢a uporabnika o neki blagovni znamki.

e Zaznana kakovost: dejanske lastnosti izdelka, cena, ime blagovne znamke, ki jih
porabniki upostevajo kot komponente kakovosti.

e Zvestoba: pripravljenost na nakup izdelka to¢no dolocene blagovne znamke, ceprav so
njegove znacilnosti lahko slabSe od izdelka konkurenc¢ne blagovne znamke.

Slika 8: Premozenje blagovne znamke

Premozenje blagovne znamke v o¢eh porabnika

Zaznana
kakovost Zyesioba

blagovne bBlagovni znamki
Znamke

Podoba
blagovne
Znamke

Zavedanje o
blagovni znamki

Vir: Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name, 1991, str. 1.

Zavedanje blagovne znamke se nanasa na navzocnost blagovne znamke v misljenju
porabnika (Aaker, 1991; Keller, 2013). Ker ljudje ne maramo sprememb, radi posegamo po
blagovnih znamkah, ki so nam poznane, saj nam takSna blagovna znamka daje obcutek
gotovosti, hkrati pa vzbuja pri¢akovanja. Ce je blagovna znamka e nekaj Gasa na trgu,
porabniki domnevajo, da je znamka verjetno zanesljiva in kakovostna in da ne more kar ez
noc izginiti (Aaker, 1991, str. 19). Kadar se porabnik dalj ¢asa odloca in tehta med moznimi
izbori, takrat je dejavnik zavedanja Se posebej pomemben, saj je verjetneje, da bo izbral med
preizkusenimi znamkami, ne pa neke popolnoma nove blagovne znamke (Aaker, 1991, str.
19).

Zavedanje o blagovni znamki povecujemo z oglaSevanjem in drugimi orodji trzenjskega
komuniciranja blagovne znamke. Blagovne znamke, ki bodo znale izkoristiti tudi druga
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orodja trzenjskega komuniciranja, kot npr. ustvarjanje publicitete o blagovni znamki,
sponzorstva, promocije na dogodkih in testiranje izdelkov, bodo uspesnejse pri povecevanju
zavedanja o blagovni znamki (Aaker, 19964, str. 16).

Aaker (1996b, str. 114-115) razlikuje med naslednjimi ravnmi zavedanja o blagovni znamki:

e Prepoznavanje, ki odgovarja na vprasanje »Ali ste ze kdaj sliSali za blagovno znamko
X«

e Priklic, ki odgovarja na vpraSanje »Katere blagovne znamke kategorije X lahko
navedete?«

e Prvi priklic (angl. Top of mind) dolo¢ene blagovne znamke nam pove, da jo je porabnik
sam priklical brez pomoc¢i anketarja.

e Dominantna blagovna znamka nam pove, da je porabnik priklical le eno blagovno
znamko.

e Vedeénje oziroma poznavanje blagovne znamke nam pove, da porabnik ve, ¢emu je
blagovna znamka namenjena.

e Mnenje o blagovni znamki, ki nam pove, kak§no mnenje ima porabnik o doloceni
blagovni znamki.

Keller (2013, str. 72-76) opredeljuje, da poznavanje blagovne znamke predstavlja zavedanje
0 blagovni znamki skupaj z njeno podobo. Zavedanje o blagovni znamki se nanasa na njen
priklic in prepoznavanje, podoba pa na skupek pozitivnih, moc¢nih in edinstvenih asociacij,
povezanih z blagovno znamkao, ki jih imajo porabniki shranjene v spominu. Po Kellerjevem
mnenju zavedanje o blagovni znamki igra pomembno vlogo pri nakupnih odlo¢itvah zaradi
treh razlogov. Prvi razlog je, da vecje kot je zavedanje blagovne znamke, vecja je verjetnost,
da bo blagovna znamka del nakupnega niza. Kot drugi razlog navaja, da zavedanje o
blagovni znamki vpliva na nakupne odlocitve o blagovni znamki, ki je ze v nakupnem nizu,
a porabnik o njej nima nobenih drugih asociacij. To je pomembno predvsem za tiste
blagovne znamke, ki od porabnika zahtevajo nizko stopnjo vpletenosti pri nakupu (bodisi
zaradi pomanjkanja zanimanja za blagovno znamko, bodisi zaradi pomanjkanja informacij
o izdelku). Velikokrat je lahko Ze minimalno zavedanje o blagovni znamki razlog za nakup
doloCenega izdelka. Tretji razlog glede pomembnosti zavedanja blagovne znamke je
oblikovanje asociacij, povezanih z blagovno znamko. Pri tem pa je najprej pomembno, da
porabnik blagovno znamko pozna.

Avtorji omenjajo vec ravni zavedanja blagovne znamke, ni nekega enotnega mnenja, katera
raven najbolje opisuje zavedanje blagovne znamke. Veliko tezje je od porabnika zahtevati
podrobno razumevanje blagovne znamke kot prepoznavanje ali priklic. Prepoznavanje
namre¢ porabniku ostane, priklic s¢asoma upade, mnenje o blagovni znamki pa se celo
spreminja. Za ohranitev visoke stopnje zavedanja na vseh ravneh je potrebno neprestano in
sistemati¢no vlaganje v trZzenjsko komuniciranje (Vodlan, 1995, str. 25). Aaker (1996b, str.
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17) poudarja tudi, da je pomembno tako imenovano strateSko zavedanje blagovne znamke,
s ¢imer opredeljuje pomen priklica blagovne znamke za to¢no dolo¢en namen. Nacin
merjenja zavedanja blagovne znamke je namre¢ odvisen od vrste blagovne znamke in
namena raziskovanja (Konecnik, 2005a, str. 35-37). Avtorji najveckrat predstavljajo
zavedanje kot stopnjo prepoznavanja in stopnjo priklica (Aaker, 1991; Keller, 2013, str. 72-
76).

Prepoznavnost imena blagovne znamke pomeni sposobnost prepoznavanja blagovne
znamke izbrane kategorije izdelkov (Aaker, 1991, str. 61). Prepoznavnost se po navadi
nanasa na to, koliko porabniki razmi$ljajo o blagovni znamki, in je zacetni dejavnik
premozenja blagovne znamke z vidika porabnikov (Vukasovié, 2009, str. 259-280). Po
Aakerju je prepoznavnost blagovne znamke najniZja raven zavedanja blagovne znamke. Za
ugotavljanje prepoznavnosti uporabimo pasivni test, kjer mora anketiranec na seznamu
blagovnih znamk neke skupine izdelkov oznaciti tiste, za katere je Ze sliSal (Aaker, 1991,
str. 62). Keller (2008) navaja, da je prepoznavnost blagovne znamke pomembnejSa
predvsem v primeru, ko se porabniki za nakup izdelka odlo¢ajo na mestu nakupa, torej tam,
kjer je izdelek navzo€. Takrat je namre¢ nakup odvisen od prepoznavnosti imena blagovne
znamke, logotipa znamke kot tudi privlacnosti in prepoznavnosti embalaze (Keller et al.,
2008, str. 49).

Podoba blagovne znamke je element premozenja blagovne znamke, kjer so si avtorji
najmanj enotni. Aaker (1991, str. 110) opredeli podobo blagovne znamke kot niz razli¢nih
asociacij, ki jih imajo porabniki v povezavi z blagovno znamko. Asociacije z zvezi z
blagovno znamko predstavljajo vse tisto, kar je povezano z blagovno znamko: lastnosti
izdelka, znana osebnost kot predstavnik blagovne znamke ali dolo¢en simbol. Odrazajo
blagovne znamke (Aaker, 19964, str. 25). Vse te asociacije ne le, da zgolj obstajajo, temvec
imajo tudi razliéno stopnjo moéi. Ce ima porabnik z blagovno znamko Ze ve¢ preteklih
izkuSenj ali je izpostavljen njenemu intenzivnemu komuniciranju, bo povezava moc¢nejsa.

Asociacije na neko blagovno znamko predstavljajo osnovo za nakupne odloéitve in za
zvestobo blagovni znamki, kar pa Ze vpliva na vrednost te blagovne znamke za podjetje in
za porabnika (Kodra, 2005, str. 9-12). Zelo pomembno pri vsem tem je tudi pozicioniranje
blagovne znamke na trgu v primerjavi z drugimi znamkami, saj tako porabnik ustvari neko
misljenje in pricakovanja v zvezi z dolo¢eno znamko. Seveda pa ni nujno, da porabniki
sprejmejo Zeleno pozicioniranje skrbnikov blagovne znamke (Vida, 2005). Konkuren¢no
privlacno pozicijo bo imela le dobro pozicionirana blagovna znamka, podprta tudi z mo¢nimi
asociacijami, ki ji lahko zagotovijo tudi konkuren¢no prednost. Na splosno pa so lahko
ustvarjena podoba neke blagovne znamke in spremljajoCe asociacije velika ovira za vstop
novim konkurentom (Aaker, 1991, str. 20-21 in 109-110).
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Zaznana kakovost je v veliko primerih glavni razlog, da se porabnik odlo¢i za nakup. Aaker
(1991, str. 84) opredeli kakovost kot porabnikovo subjektivno zaznavanje kakovosti v
primerjavi s konkuren¢nimi blagovnimi znamkami. NajpomembnejSe v tej definiciji je
porabnikovo zaznavanje. Zaznana kakovost je plod porabnikovega razmisljanja o kakovosti
izdelka. Porabnik navadno zaznava kakovost na podlagi morebitnih izkuSenj z blagovno
znamko.

Zaznana kakovost blagovne znamke je lastnost, ki nas lo¢i od konkurence. Ce je zaznana
kakovost visoka, lahko zaraunamo vi§jo ceno, ve¢ posrednikov na trzni poti bo zanimal
izdelek, poleg tega pa se nam odpirajo tudi vecje moznosti za Siritev blagovne znamke
(Aaker, 1991, str. 85-89). Za porabnika so pomembne informacije, ki jih lahko pridobi o
neki blagovni znamki na trgu. Ce pa informacij o dologeni blagovni znamki na trgu ni, pa
porabnik obi¢ajno ni tako motiviran, da bi jih iskal za pomo¢€ pri odlo¢anju, temvec obicajno
izbere lazjo moznost in se orientira po vidnih znakih kakovosti. Ce porabnik zazna visoko
kakovost izdelka dolocene blagovne znamke, je zanjo pripravljen placati vi§jo ceno, t.i.
premijsko ceno. To pa je vir podjetju za nadaljnje raziskovanje, izboljsave izdelka,
oglasevanje itn., s ¢imer lahko Se povec¢amo zaznano kakovost (Aaker, 1991, str. 87). Za
proizvajalce je osnovno orozje investiranje v kakovostno proizvodnjo in v oglasevanje ali
druge trzenjske kampanje za povecanje vrednosti (zaznane kakovosti) svojih blagovnih
znamk (Richardson, 1997, str. 338-404).

Aaker navaja, da je zvestoba blagovni znamki del njenega premozenja, saj nam zveste
stranke vedno znova izkazujejo svoje spoStovanje z nakupom nasih izdelkov. Koliko pa je
zvestih porabnikov, pa je odvisno od mnogih dejavnikov, kot npr. vrste trga, cene, dejavnosti
konkurence in vrste izdelka. Zvestoba blagovni znamki je torej navezanost porabnika na
neko blagovno znamko. Pove nam, kolik$na je verjetnost, da bo porabnik kupil konkuren¢no
znamko, ¢e bo prislo do sprememb v ceni ali v lastnosti izdelka (Aaker, 1991, str. 39).

Keller opredeli zvestobo kot pozitivno posledico ovrednotenja blagovne znamke, ki kasneje
vodi porabnika v ponakupno vedenje (Keller v Kone¢nik, 2005a, str. 48-50). Porabnikova
zvestoba blagovni znamki pa temelji na podlagi pozitivnih preteklih izkusnjah. Tudi druge
dimenzije vrednosti lahko vplivajo na zvestobo blagovni znamki, lahko pa obstaja tudi brez
njih ali pa je narava zveze nejasna, npr. zvestoba kljub nizki zaznani kakovosti ali, nasprotno,
nezvestoba, kljub visoki zaznani kakovosti (Vodlan, 1995, str. 21). Po mnenju Stevilnih
avtorjev je zvestoba porabnikov blagovne znamke eden pomembnejSih elementov
premozenja blagovne znamke z vidika porabnika (Aaker, 1996b; Keller, 1993,str. 1-22;
Kone¢nik, 2006a, str. 265-272).
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2 POZICIONIRANJE

2.1 Opredelitev pozicioniranja

Porabniki so ¢edalje bolj zasuti z informacijami o izdelkih, storitvah in blagovnih znamkah.
Njihov polozaj zaznavajo kot kompleksno zbirko zaznav, vtisov in obcutkov, ki se vzbudijo,
ko porabniki med seboj primerjajo blagovne znamke (Barnes, 1997, str. 230). Vecja ko je
konkurenca na trgu, pomembnejSe je pravilno pozicioniranje blagovne znamke in s tem
locevanja od ponudbe konkurentov.

Polozaj blagovne znamke je odvisen od tega, kako porabniki zaznavajo kakovost, prednosti
in slabosti, ceno, vrednost in imidz blagovne znamke (Dibb & Simkin 1993, str. 31). Zaradi
naras¢ajoCe konkurence in zahtev porabnikov na Zivilskem trgu pravilno in natanc¢no
pozicioniranje blagovne znamke pridobiva Cedalje vecjo vlogo v procesu managementa
blagovnih znamk. Podjetja se s svojo ponudbo izdelkov na prodajnih policah skuSajo kar
najbolj priblizati porabnikom ter s pomocjo blagovnih znamk zgraditi takSen odnos, kot ga
porabniki pricakujejo (Vukasovi¢, 2009, str. 265-266).

Avtorja Ries in Trout sta zacetnika pozicioniranja in ga opredelita kot postopek, ki se zacne
pri izdelku, vendar pozicioniranje ni nekaj, kar naredis§ izdelku. Pozicioniranje je dejansko
nekaj, kar naredi§ v mislih morebitnega porabnika. To pomeni, da izdelek pozicionira§ v
mislih morebitnega porabnika (v Kotler, 2004, str. 308). Pozicioniranje mora biti skrbno
nacrtovano in mora upostevati porabnikove preference in potrebe, dejavnike okolja, lastnosti
polozaja konkurenc¢nih izdelkov (Upshaw, 1995, str. 112). Pozicioniranje blagovne znamke
je poudarjanje njenih razlocevalnih znalilnosti, ki blagovno znamko v oceh porabnika
naredijo drugacno od konkuren¢nih blagovnih znamk (Kapferer, 1998, str. 96). Prepoznavna
blagovna znamka pa za podjetje lahko pomeni manj truda s pozicioniranjem in s tem
posledi¢no nizje stroske, saj porabniki med veliko ponudbo drugih konkuren¢nih izdelkov
blagovno znamko ze prepoznajo.

Pozicioniranje ali umestitev blagovne znamke je proces, s katerim naj bi blagovna znamka
izstopala iz mnozice blagovnih znamk in si tako zagotovila razviden, pomenljiv in cenjen
polozaj v oc¢eh ciljnih porabnikov (de Chernatony, 2002, str. 244). Pozicioniranje pomeni
pripravljanje ustreznih pogojev, pod katerimi lahko izdelek v primerjavi s konkuren¢nimi
izdelki po mnenju porabnikov zavzame poloZaj, ki ga od drugih izdelkov razlikuje. Pomeni
tudi, da ta izdelek postane zelo iskan. Trzniki nacértujejo polozaj, ki izdelke loc¢i od
konkuren¢nih blagovnih znamk in ki izdelkom nudi odloc¢ilno prednost na trgu Kotler &
Armstrong, 2014, str. 75).

V postopku pozicioniranja podjetje najprej doloci potencialno vrednost za porabnike, ki bi
jo njihov izdelek lahko imel v primerjavi z drugimi. Ta vrednost predstavlja konkuren¢no
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prednost pred drugimi znamkami. Podjetje lahko nudi ve¢jo vrednost za kupce tako, da
bodisi za izdelek zaracuna manj od konkurentov bodisi ponudi ve¢ prednosti, s katerimi
lahko upraviéi vi§je cene. Trzniki morajo poskrbeti, da porabniki to¢no vedo, kaksen poloZaj
imajo njihovi izdelki (Kotler & Armstrong, 2014, str. 267).

Pozicioniranje lahko opisemo tudi kot postopek, pri katerem za izdelek na trgu zagotovimo
jasno, razlocevalno in zazeleno mesto glede na konkurenco, pri ¢emer je pomembno, da se
zavedamo, da to storimo v mislih ciljne skupine (Koneénik Ruzzier, 2011, str. 110-117).
Crawford in di Benedetto (2006, str. 373) pravita, da se osnovno trditev, pozicioniranje neke
blagovne znamke, ustvari skozi dopolnitev naslednjega stavka: »Kupci ciljnega trga bodo ta
izdelek, in ne drugih ponujenih, izbrali in uporabljali, ker ...« Avtorja tudi poudarjata, da v
procesih ustvarjanja novih izdelkov in storitev, ki potekajo danes, pozicioniranje ni vec le
del oglasevanja, temve¢ del celotne trzenjske strategije, S katero podjetje razvija
konkurenéne prednosti. Slednjo trditev navaja tudi Ze Kapferer (1998, str. 96).

Pri procesu pozicioniranja je pomembno, da podjetje svojo ponudbo razlikuje od ponudbe
konkurenénih podjetij. To lahko naredi s tem, da na trgu ponudi nekaj boljSega, novejsega,
hitrejSega ali pa cenejSega. Trzno ponudbo lahko podjetje razlikuje znotraj Stirih podrocij,
in sicer na izdelku, storitvah, osebju ali podobi. Razlikovanje je torej postopek oblikovanja
sklopa pomembnih razlik, s katerimi postane ponudba podjetja razlicna od ponudb
konkurence (Kotler, 1998, str. 307). Pomemben in poseben poloZaj, si lahko podjetje pridobi
na podlagi diferenciacije blagovne znamke od drugih konkurenénih.

Jobber (2010) definira pozicioniranje kot postopek, s katerim podjetja za izdelke, storitve,
blagovne znamke oziroma za samo organizacijo ustvarijo in skusajo vzdrzevati jasno podobo
oziroma identiteto svojega ciljnega trga. Uspe$no pozicioniranje je najveckrat povezano s
pozitivnimi asociacijami, ki jih izdelki vzbudijo pri porabnikih. Tak$no pozicioniranje je v
splosnem tezko dose€i, temelji pa na Stirih dejavnikih, na principu 4C (angl. clarity,
consistency, credibility, competitiveness). Jobber (2010) jih opredeli:

e Jasnost (angl. clarity): Ideja za pozicioniranje mora biti jasna glede ciljnega trga in
razli¢nih prednosti. Zapleteni nacrti pozicioniranja so tezki in ljudje si jih le s tezavo
zapomnijo.

e Doslednost (angl. consistency): Ljudje se na vsakem koraku sreCujejo z oglasi, ki
posredujejo doloceno sporocilo. Da se podjetje dvigne iz mnozice in da si ga stranke
zapomnijo, mora ustvariti dosledno sporocilo.

e Verodostojnost (angl. credibility): Izbrana razlocujoca prednost mora biti verodostojna
in mora vlivati zaupanje pri ciljnih kupcih.

e Tekmovalnost (angl. competitiveness): Razlo¢ujoa prednost mora imeti tudi
komponento tekmovalnosti, kar pomeni, da mora ponuditi nekaj, kar stranke cenijo in
Cesar druga podjetja ne morejo nuditi.
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V naslednjem koraku je potrebna dolocCitev porabnikovih preferenc izbranih blagovnih
znamk. Podjetje lahko preference izmeri na dva nacina. Prvi naéin je, da trzniki oz.
strokovnjaki iz porabnikovega zornega kota razmisSljajo o idealni kombinaciji lastnosti
blagovne znamke. Na ta nacin sku$ajo oceniti Zelene in dejanske lastnosti blagovne znamke
(npr.: kakovost, udobje, cena, prestiz, ...). Drugi nacin pa je, da porabniki ne ocenijo le
stopnje podobnosti med konkuren¢nimi blagovnimi znamkami, temvec¢ tudi pokazejo svoje
preference do vsake izmed njih.

V zadnjem koraku podjetja oblikujejo trzenjski splet. Doyle (1998, str. 91) je trzenjski splet
opredelil kot »skupek trznih odlocitev o blagovni znamki, ki jih vodstvo podjetja sprejme z
namenom izvedbe nacrtovanja strategije in doseganja zastavljenih ciljev«. Ko je odlocitev o
trzenjskem spletu sprejeta, sledi akcijski nacrt, ki natanéno opredeli izvedbo strategije in
trzenjskega nacrta.

Razvoj trzenjskega spleta je potekal od samo enega P (cena, angl. price) do najpogostejse
imenovanega "4P" trZenjskega spleta. Trzenjski splet ni znanstvena teorija, temve¢ zgolj
konceptualni okvir, ki opredeljuje sprejemanje temeljnih odlocitev, ki ga managerji izvajajo
pri oblikovanju svoje ponudbe, da ustreza potrebam porabnikov (Londhe, 2014, str. 335-
340). Kotler in Armstrong (2014, str. 75-77) navajata, da trzenjski splet sestavlja vse, kar
lahko podjetje naredi, da vpliva na povprasevanje po svojih izdelkih. Stevilne moznosti je
mogoc¢e zbrati v S§tiri skupine spremenljivk — S$tiri P-je (angl. product, price, place,
promotion). Izdelek (angl. product) pomeni kombinacijo izdelkov in storitev, ki jih podjetje
nudi ciljnemu trgu. Cena (angl. price) je znesek denarja, ki ga morajo porabniki placati, da
dobijo izdelek. Trzne poti (angl. place) vkljucujejo aktivnosti podjetja, ki omogocajo, da je
izdelek na voljo ciljnim porabnikom. Trzenjsko komuniciranje (angl. promotion) se nanasa
na aktivnosti, ki sporo¢ajo prednosti izdelka in ciljne porabnike prepri¢ajo o nakupu.

Tabela 5: Koncept 4C

4P 4C
Izdelek (angl. product) Resitev za porabnika (angl. customer
solution)
Cena (angl. price) Strosek za porabnika (angl. customer cost)
Trzne poti (angl. place) Prikladnost za porabnika (angl.
convenience)
Trzenjsko komuniciranje (angl. promotion) Komunikacija (angl. communication)

Vir: Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014, str. 75-77.

"4 P-ji", ki jih je predlagal Jerome McCarthy v 50. letih 20. stoletja, so bili precej Casa temel;
modernega trzenjskega spleta. Vendar pa je, iskreno reCeno, klasifikacija 4 P nekoliko
zastarela, saj opredelitev 4 P gleda na trZenje s staliS¢a ponudnika, in ne s staliS¢a porabnika.
V novem tisocletju je porabnik glavni in zahteva, da se mu ustreze na njegov nacin, kadar
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on to zeli in kjer on to Zeli (Londhe, 2014, str. 335-340). Kotler in Armstrong (2014, str. 75-
77) povzemata dr. Boba Lauterborna, ki meni, da bi bilo treba izloc¢iti 4 P. Trdi, da
pravzaprav obstajajo Stirje C-ji. Kako se 4 P spremenijo v 4 C prikazuje Tabela 4.

Medtem ko se trgi vidijo v vlogi prodajalcev izdelkov, se porabniki torej vidijo v vlogi
porabnikov vrednosti ali resitev za svoje probleme. Poleg tega se porabniki zanimajo za ve¢
kot zgolj za ceno; zanimajo se za skupne stroske nakupa, uporabe in odstranitve izdelka, ko
ni ve¢ uporaben. Porabniki hocejo, da so izdelki in storitve na voljo kar se da priro¢no. In
nazadnje zelijo dvosmerno komunikacijo. Za trge bi bilo dobro, ¢e bi najprej razmislili o
vseh §tirih C-jih in bi potem na tem temelju zagotovili Stiri P-je (Kotler & Armstrong, 2014,
str. 75-77).

V dana$njem dinami¢nem c¢asu se tudi model "4 C" srecuje z nekaterimi dilemami, za reSitev
teh dilem pa se je razmisljalo tudi o konceptu "4 V". Koncept "4 V" je prav tako naletel na
kritike zaradi svojih omejitev, kot je njegov staticni pristop, primanjkuje pa mu tudi
dinami¢nosti. "4 V-ji" ne upoStevajo elementa vrednosti za porabnika, vrednosti za trznika
in vrednosti za druzbo (Londhe, 2014, str. 335-340).

Avtor Londhe (2014, str. 335-340) navaja, da koncept "4V" zdruzuje naslednje:

Pomembnost strank (angl. valued customers) — zelo pomembno in nujno je vedeti, kdo
je tvoj porabnik, do odgovora na vprasanje, komu ustreci, pa je mogoce priti z
identificiranjem stranke s pomocjo strateSke segmentacije.

e Vrednost za stranko (angl. value to the customer) — »Kaj se porabniku ponuja«, vsebuje
predlagano vrednost, ki je ponujena porabniku, vendar pa mora trznik preseci ta okvir
predlagane vrednosti. Namesto da bi ponudniku zgolj ponudil izdelek ali storitev mora
trznik ponuditi reSitev za strankin problem v celoti.

e Vrednost za druzbo (angl. value to society) — »Kaj se ponuja druzbi«. Trzenje nudi koristi
za druzbo s tem, da obveS¢a in izobrazuje porabnike. Sicer se morda res izvaja z
namenom preprievanja, vendar se na sploSno zacenja pri potrebah porabnikov in
zadovoljevanju teh potreb, njegov rezultat pa sta oblikovanje izdelka, ki temelji na
potrebah in trzenje izdelka.

e Vrednost za trznika (angl. value to the marketer) — »Kaksno korist ima za trznika«.

Trznik izdelke in storitve trzi, da ustvari dobicek, pa tudi da ustvari vrednost in mo¢

blagovne znamke ter ugled podjetja.

Ceprav model »4 V« ostaja le na konceptualni ravni, vsekakor ponuja odgovore na §tevilna
vprasanja sodobnih trznikov, na katera tradicionalne teorije trzenjskega spleta ne morejo
odgovoriti. Nov pristop bo znanstvenike pritegnil k nadaljnjemu preucevanju modela,
praktikom bo pomagal razumeti porabnike na bolj osredinjen nacin in zadovoljiti njihove
potrebe v celoti (Londhe, 2014, str. 335-340).
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2.2 Strategije pozicioniranja

Preden podjetje izbere strategijo pozicioniranja, je pomembno, da je blagovha znamka
zasnovana tako, da vsi elementi trzenjskega spleta sporocajo enako razlikovalno sporocilo.
Danes je tezko poiskati razliko, ki bo blagovno znamko locila od konkurence in bo hkrati
pomembna za porabnike. Trzniki priporocajo zgolj uvedbo ene same prednosti za vsak ciljni
trg, saj lahko vec prednosti poveca tveganja nezaupanja porabnikov in celo izgubo jasnega
pozicioniranja. Ce pri blagovni znamki vztrajamo zgolj pri eni prednosti na dovolj prepri¢ljiv
nacin, bo verjetno postala znana ravno na osnovi te znacilnosti. Seveda pa lahko poizkusimo
tudi z dvema znacilnostma. Pomembno je, da najdemo vrzel znotraj izbranega segmenta.
Vse razlike niso enakovredne in enako pomembne, vsaka razlika celo nima tudi razlikovalne
vloge. Vsaka razlika pa ima moznost, da ustvari stroske ali pa prednosti za podjetje ali
porabnike. Pomembno je, da podjetje skrbno izbere nacin, s katerim se bo razlikovalo od
konkurence. Kotler in Armstrong (2014, str. 235) navajata, da je razliko vredno razviti do
tak$ne mere, da bo ustrezala naslednjim merilom:

e pomembnost: v oceh dovolj visokega Stevila porabnikov ima razlika visoko vrednost,

e prepoznavnost: drugi tekmeci razlike niso ponudili ali pa podjetje ponuja svojo razliko
na opaznejsi nacin,

e nadpovprecnost: razlika izstopa od drugih na¢inov za doseganje enake prednosti,

e komunikativnost: mozna je komunikacija o razliki in je prepoznavna za porabnika,

e izklju¢na prednost: za konkurente zelo tezko izvedljivo posnemanje razlike blagovne
znamke,

e dosegljiva cena: kupec je zmozen placati razliko v ceni,

e donosnost: uvajanje razlike bo za podjetje donosno.

TrZniki morajo pri oblikovanju strategije pozicioniranja upoStevati tudi znacilnosti izdelka
dolo¢ene blagovne znamke kot tudi podjetja, na primer, kakSen je trzni polozaj podjetja
(vodilni, zasledovalec ...) v dolo¢enih segmentih ter polozaj obstojecih konkurentov v
porabnikovi zavesti (Damjan, 1999, str. 184). Pri pozicioniranju je pomembno tudi, da
podjetje upoSteva skladnost nacrtovane pozicije s porabnikovimi potrebami, zeljami ter
porabnikovo zaznavo pozicije blagovne znamke v primerjavi s konkurencnimi izdelki v dani
kategoriji izdelkov.

Avtorja Ries in Trout (1993, str. 19-22) kot najpomembnejse strategije pozicioniranja
navajata naslednje:

e »Biti prvina trgu«: S to strategijo podjetje zavzame vodilno trzno pozicijo s tem, da prvo
zavzame prostor in okrepi lastni trenutni poloZaj v oéeh javnosti. Ce podjetje ne more
biti prvo, obstaja tudi alternativna strategija »biti proti prvemu«, vendar pa je tukaj
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pomembno, da se podjetje prej preprica, ali obstaja Se kaks$na trzna vrzel, v Kateri
podjetje lahko postane vodilno.

e »Poisci vrzel«: V tem primeru podjetje znotraj dolo¢enega ciljnega segmenta poisce nov,
Se nezaseden polozaj na trgu, t.i. vrzel, ki ima v o¢eh porabnikov dolo¢eno vrednost in
jo poskusa zapolniti.

e »Vplivanje na polozaj konkurentov«: Strategija, s katero lahko z oglasevalskim napadom
na konkurenc¢ni izdelek omajemo porabnikovo zaupanje v izdelek, ki ima trenutno na
trgu vodilno vlogo.

Kotler in Armstrong (2014, str. 236) menita, da je za podjetje pomembno, da izbere neko
znacilnost oziroma razliko in na osnovi le-te zgradi strategijo pozicioniranja. Pozicioniranje
je postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z namenom pridobiti vidno mesto z
doloceno vrednostjo. Na trgu je veliko izdelkov in blagovnih znamk, ki jih je med seboj
tezko razlikovati. MoZne strategije so prikazane na Sliki 9.

Slika 9: Mozne strategije pozicioniranja

CENA
Vet Enako Manj
Vet | Vetzavet | Vo2 | Vet za manj
enako J
7
% Enako 24
z mam
Tani Manj za
M
A veliko manj

Vir: Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2014.

Modra barva ponazarja najboljSe kombinacije, ki jih lahko podjetje izbere. Oranzna barva
ponazarja najslabSe, medtem ko zelen kvadrat predstavlja kombinacijo, ki podjetju ne
prinasa koristi. Kotler in Armstrong (2014, str. 236) navajata najboljsih pet kombinacij:

e Ve za veC. Pozicioniranje ve¢ za ve¢ vklju€uje najboljsi izdelek ali storitev, hkrati pa
vkljucuje tudi vi§je cene za kritje stroSkov. Ta metoda ne vkljucuje samo boljse
kakovosti, temve¢ tudi vi§ji ugled kupca. Simbolizira status in zagotavlja vrhunsko
kakovost, izdelavo, vzdrzljivost, zmogljivost in slog.

e Vel za enako. Podjetja lahko izboljSajo kombinacijo ve¢ za vec, in sicer s tem, da
ponudijo primerljivo kakovost po nizji ceni.
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e Vec za manj. Najbolj ekonomic¢na izbira bi bila strategija ve¢ za manj. Mnoga podjetja
trdijo, da dosegajo te kriterije. In na kratek rok nekaterim to uspe. Vendar pa podjetja to
strategijo na dolgi rok tezko ohranjajo.

e Enako za manj. Ponudba enako za manj je lahko zelo zmogljiva strategija. Podjetja, ki
so izbrala to strategijo, ne zagotavljajo razli¢nih ali boljsih izdelkov, temve¢ ponujajo
veliko izdelkov istih blagovnih znamk, ki jih prodajajo v veleblagovnicah in
specializiranih trgovinah. Znacilno je, da ponujajo velike popuste in na ta nacin
povecujejo kupno moc in nizajo stroske poslovanja.

e Manj za veliko manj. Na trgu vedno najdemo izdelke, ki ponujajo manj, in zato tudi
stanejo manj. Stevilo porabnikov, ki potrebujejo in si lahko privos&ijo najboljse, je
majhno. VV mnogih primerih se porabniki z veseljem odrecejo nepomembnim dodatkom
v zameno za nizjo ceno. Pozicioniranje manj za veliko manj vkljucuje porabnikove nizje
zahteve glede ucinkovitosti in kakovosti za veliko nizjo ceno.

2.3 Razlicice pozicioniranja

Avtorja Fuchs in Diamantopoulos (2010, str. 1763-1786) pojasnjujeta, da lahko
pozicioniranje obravnavano z dveh zornih kotov, in sicer z vidika podjetja ali z vidika
porabnika. Podjetja si pod izrazom pozicioniranje predstavljajo predvsem zeleno pozicijo,
to je pozicijo, ki si jo sama zelijo videti v ofeh potencialnih porabnikov. Zaradi tega
nemalokrat prihaja do nerazumevanja pozicioniranja. V izogib tovrstnemu nerazumevanju
avtorja Fuchs in Diamantopoulos predlagata tri razli¢ice pozicioniranja. Avtorja poudarjata,
da je pomembno, da se podjetja zavedajo, da obstajajo tri razliice pozicioniranja, in sicer
zeleno pozicioniranje, dejansko pozicioniranje in zaznano pozicioniranje. Pozicioniranje z
vidika podjetja predstavljata zeleno pozicioniranje in dejansko pozicioniranje, 0 zaznanem
pozicioniranju pa govorimo z vidika porabnika.

Zeleno pozicioniranje predstavlja videnje podjetja — torej, kako podjetje Zeli, da je blagovna
znamka zaznana s strani porabnikov. Prvotna ideja Zelenega pozicioniranja temelji na
strateSkem pozicioniranju podjetja in je vezana na osnovne sposobnosti oziroma zmoznosti
podjetja. Na ravni dolocene blagovne znamke je cilj Zelenega pozicioniranja doseci tak§no
pozicioniranje izdelka, ki omogoca najvecjo mero uporabnosti za porabnika, doseci trg
najbolj dobickonosnih porabnikov ali se kar najbolj razlikovati od konkurence (Fuchs in
Diamantopoulos 2010, str. 1763—-1786).

Medtem ko zeleno pozicioniranje odraza videnje podjetja, ki ga podjetje Zeli ustvariti z
blagovno znamko, dejansko pozicioniranje predstavlja informacije, ki so bile predstavljene
ciljnemu trgu — predstavlja torej izvedbo Zelenega pozicioniranja s pomocjo trzenjskega
komuniciranja (oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in
neposredno trzenje). Trzenjsko komuniciranje ima velik vpliv na razvoj prepoznavne
blagovne znamke, saj z njim sporo¢amo Zeleno podobo blagovne znamke ter kaj lahko

43



porabniki od dolo¢enega izdelka pri¢akujejo (Rupnik, 2008, str. 66). Bistvena razlika med
zelenim in dejanskim pozicioniranjem je torej v tem, kako podjetje svoje videnje o blagovni
znamki dejansko, s pomocjo trZzenjskega komuniciranja predstavi porabnikom.

Zadnje ali zaznano pozicioniranje pa predstavlja porabnikovo zaznavanje blagovne znamke
—kaj si porabnik o blagovni znamki zares misli. Na podlagi dejanskega pozicioniranja, ki ga
podjetje predstavlja s trzenjskim komuniciranjem, ter na podlagi preteklih izkuSen;j
porabnikov si porabniki ustvarijo svojo lastno zaznavo in dojemanje blagovne znamke.
Zaznano pozicioniranje je zapleten sklop zaznav oziroma prepricanj, misli, ¢ustev in vtisov,
ki jih ima porabnik do dolo¢ene blagovne znamke v primerjavi s konkuren¢nimi blagovnimi
znamkami. Zaznano pozicioniranje se za dolofeno blagovno znamko od porabnika do
porabnika lahko razlikuje, saj si lahko porabniki iste informacije razlagajo drugace, odvisno
od porabnikovih osebnih ciljev, vrednot in namena uporabe (Fuchs & Diamantopoulos,
2010, str. 1763-1786).

Ce osvetlimo postopek pozicioniranja z vidika uravnotezenega pogleda na blagovno
znamko, vidimo, da je lahko pozicioniranje tako del notranjega vidika blagovne znamke, to
je del izgradnje identitete blagovne znamke, kot tudi zunanjega vidika blagovne znamke —
del premozenja blagovne znamke. Pozicioniranje z notranjega vidika predstavlja zeleno in
dejansko pozicioniranje, pozicioniranje z zunanjega Vidika predstavlja zaznano
pozicioniranje. Zeleno pozicioniranje je torej pozicioniranje blagovne znamke s strani njenih
skrbnikov na podlagi lastnosti, ki jih ima dolo¢en izdelek, dejansko pozicioniranje pa
predstavlja, kako so bile lastnosti izdelka s strani podjetja s trZzenjskim komuniciranjem
predstavljene kupcem. Pri zaznanem pozicioniranju gre za premozenje blagovne znamke,
torej kako je blagovna znamka zaznana s strani porabnikov.

2.4 Napake pozicioniranja

Managerji v podjetjih se obi¢ajno odlocajo za pozicioniranje na podlagi ene same osrednje
koristi, na podlagi katere bodo uporabnike prepricali, da jim blagovna znamka ponuja vec
od konkurence. V primerih, ko podjetja povecujejo Stevilo koristi, ki naj bi jih imela
blagovna znamka, obstaja velika verjetnost, da porabniki izgubijo zaupanje ali pa jim
porabniki ne bodo verjeli 0z. bo pozicioniranje blagovne znamke nejasno. Podjetje se mora
pri pozicioniranju izogibati §tirim napakam (Kotler, 2004, str. 311):

e Presibko pozicioniranje: porabniki imajo zelo nejasno predstavo o blagovni znamki, za
porabnika je le ena izmed Stevilnih znamk na trgu.

e Premocno pozicioniranje: porabniki imajo nejasno predstavo o blagovni znamki, kajti
podjetja ne namenijo pozicioniranju dovolj pozornosti.
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e Nejasno pozicioniranje: porabniki imajo zaradi poudarjanja prevelikega Stevila prednosti
ali pa prepogostega spreminjanja pozicioniranja znamke nejasno predstavo o blagovni
znamki in so zmedeni.

e Dvomljivo pozicioniranje: porabniki lahko dvomijo o resni¢nosti obljub in trditev glede
znacilnosti izdelka, cene ali proizvajalca blagovne znamke.

Ce zelimo pojavljanje napak prepreéiti oziroma jih zmanj3ati na ¢im manjse §tevilo, moramo
trzna sporocila osrediniti na ozek cilj in ozek trg segmenta. Treba je uporabiti enostavna in
jasna sporocila, ki imajo dolgoro¢en ucinek in se hkrati lazje vtisnejo v porabnikovo zavest
(Ries & Trout, 1986, str. 5-9).

2.5 Percepcijski zemljevid

Pozicioniranje blagovne znamke v primerjavi s konkuren¢nimi blagovnimi znamkami lahko
prikazemo na tako imenovanem percepcijskem zemljevidu. Myers navaja (1996, str. 181),
da percepcijski zemljevidi temeljijo na zaznani podobnosti/razli¢nosti med znamkami v isti
panogi izdelkov in pokaZejo »polozaj konkurencnih izdelkov, blagovnih znamk ali podjetij
v navideznem prostoru, ki predstavlja nacin ocenjevanja kategorije izdelkov v porabnikovi
glavi« (Myers, 1996, str. 181).

Percepcijski zemljevid je grafi¢ni prikaz pozicioniranja blagovne znamke, predstavlja
nazoren posnetek konkurence v doloceni panogi z zornega kota dveh glavnih lastnosti
izdelkov ali dveh razlo¢evalnih koristi blagovne znamke, kot ju zaznavajo kon¢ni porabniki
(Kotler & Armstrong, 2014, str. 232). Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 115-117) opredeli
percepcijski zemljevid kot orodje, s katerim si pomagamo pri postopku pozicioniranja in si
lazje predstavljamo, kako potencialni porabniki zaznajo nase izdelke v primerjavi s
konkuren¢nimi.

Da bi iz ocen porabnikov pridobili dragocene vpoglede, lahko ustvarimo percepcijski
zemljevid za pozicioniranje izdelkov, ki jih je razvilo podjetje in njegovi konkurenti.
Percepcijski zemljevid je diagram, ki obi€ajno prikazuje dojemanje porabnikov. Podjetju je
v pomo¢ pri razvijanju novih izdelkov ali repozicioniranju izdelkov, saj zemljevid jasno
prikazuje polozaje izdelkov v primerjavi z izdelki konkurentov (Lee et al., 2015).

Merjenje zaznavanja porabnikov je pomemben del pozicioniranja izdelkov. Percepcijski
zemljevidi merijo, kako so izdelki pozicionirani v glavah porabnikov in ta dojemanja
prikazujejo na grafu, katerega osi oblikujejo lastnosti izdelka. Ti zemljevidi predstavljajo
raziskovalno orodje za ocenjevanje, kako je ve¢ izdelkov v kategoriji pozicioniranih, kako
so lastnosti, povezane z izdelkom, videne skozi o¢i porabnikov in ali obstajajo na trgu kaksne
"vrzeli" na podrocju izdelkov. Raziskovalci izdelujejo zaznavne zemljevide z anketiranjem
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porabnikov ciljnega trga in sicer tako, da prosijo porabnike, naj ocenijo izdelke glede na
razli¢ne lastnosti izdelkov (Kardes et al., 2011, str. 52-54).

Ocene lastnosti se nato obdelajo z razli¢nimi statisticnimi tehnikami, nakar je mogoce
oblikovati percepcijski zemljevid. Na zemljevidu podobne blagovne znamke lezijo blizu
skupaj, raznovrstne blagovne znamke pa so prikazane dale¢ stran ena od druge. Percepcijski
zemljevid torej trznikom pokaze, kdo so njihovi neposredni konkurenti (tisti, ki lezijo blizu
skupaj) in katere blagovne znamke predstavljajo manj moc¢no konkurenco. Prazna obmocja
na zaznavnih zemljevidih kaZejo vrzeli na trgu. Vrzeli obi¢ajno pomenijo (Kardes et al.,
2011, str. 52-54):

e resni¢no priloZnost na trgu, ki bi jo morda lahko izkoristili,

e kombinacijo lastnosti, ki jih nih¢e dejansko ne potrebuje ali noce, zaradi ¢esar tam tudi
ni konkurence,

e kombinacijo lastnosti, ki jo je nemogofe zagotoviti porabniku brez razvoja nove
tehnologije. Obstajajo Stevilni primeri izdelkov, ki so bili izumljeni za zapolnitev
tovrstnih vrzeli, kot na primer $portni ¢evlji s tehnologijo z zrakom Air Pump in éevlji S
tehnologijo za blazitev udarcev, lahki mobilni telefoni in miSke na prenosnih
racunalnikih.

Najnatanc¢neje lahko izdelamo percepcijski zemljevid na podlagi raziskave med porabniki.
Pri izdelavi percepcijskega zemljevida si lahko pomagamo tudi s sekundarnimi podatki ter
z razli¢nimi razvrscanji izdelkov, ¢e so na voljo, toda v tem primeru je percepcijski zemljevid
odraz zaznanega pozicioniranja med porabniki. Pogostokrat pa zasledimo tudi takSne
percepcijske zemljevide izdelkov, ki so odraz Zelenega pozicioniranja, torej predstavljajo
videnje podjetja, kako podjetje Zeli, da je izdelek zaznan s strani porabnikov (Kone¢nik
Ruzzier, 2011, str. 115-117).

TrZniki lahko torej na osnovi pozicije izdelka v primerjavi s konkurenénimi izdelki na
ciljnem geografskem podro¢ju oblikujejo, prilagajajo in nadgrajujejo svoje trzenjske
strategije za izdelke. Ce je zaznano pozicioniranje izdelka bistveno drugaéno od njegovega
zelenega pozicioniranja, bo je treba spremeniti trzenjski in komunikacijski nastop za dani
izdelek ali blagovno znamko (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 115-117).

2.6 Repozicioniranje

Repozicioniranje poznamo tudi pod imenom revitalizacija ali pomladitev blagovne znamke.

V nekaterih primerih govorimo celo o popolnem preporodu blagovne znamke.

Repozicioniranje pomeni vnovi¢no vzpostavitev imena blagovne znamke, zaradi katerega

porabniki to znamko za¢nejo obravnavati na drugaCen nacin, oziroma zaradi Cesar se

blagovna znamka jasno lo¢i od tekmecev. Drugace povedano, repozicioniranje pomeni
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posodobitev ali spremembo podobe blagovne znamke. Tako jo lahko porabniki za¢nejo
drugace dojemati (Nyambane & Ezekiel, 2015, str. 995-1001).

Potreba po repozicioniranju se pojavi zaradi hitro spreminjajocega se poslovnega okolja, ki
ga zaznamujeta ¢edalje vecja tekmovalnost in negotovost glede vedenja porabnikov in glede
njihovih odnosov do izdelkov. Da bi te izzive premagali, poskusajo trzniki razviti nove
strategije znamcenja, s katerimi bi ustvarili boljSo vrednost znamke. TakSno vrednost bi
tekmeci le stezka posnemali, blagovna znamka pa bi postala Se privlacnejSa za ciljni trg
(Nyambane & Ezekiel, 2015, str. 995-1001).

Repozicioniranje vedno vkljucuje spremembe obstojecega dojemanja blagovne znamke s
strani porabnikov in spremembo polozaja podjetja na trgu. Na primer: ko se oddelek za
trzenje odloci za uvedbo strategije repozicioniranja uveljavljene blagovne znamke, lahko
novo ime, simbol, oblika ali drugi elementi vizualne podobe ustvarijo nov polozaj in novo
podobo znamke tako v notranji organizaciji kot na trgu. Repozicioniranje je lahko zelo
tvegana in zahtevna strategija, ki lahko na podro¢ju zvestobe znamki in vrednosti znamke
povzroci veliko Skode. Stranke vcasih takSnih sprememb ne marajo in se nanje posledi¢no
slabo odzovejo, Se posebej, ¢e menijo, da so v postopku repozicioniranja izginila poglavitna
nacela blagovne znamke (Nyambane & Ezekiel, 2015, str. 995-1001).

Prodajalci na drobno imajo moznost, da repozicioniranje trgovskih blagovnih znamk Se
poglobijo, in sicer s premijskimi trZzenjskimi in razvojnimi strategijami. Trgovske blagovne
znamke je mogoce spremeniti iz “preprostih trgovinskih znamk” v “mogoc¢ne znamke” s
pomocjo razli¢nih strategij (Blake, 2013):

e Poveclanje interakcije s porabniki: Medtem ko imajo nacionalne blagovne znamke
prednost velikih trzenjskih prora¢unov za oglasevalske in promocijske aktivnosti, veliko
trgovskih blagovnih znamk razvija inovativne in ciljne trZzenjske kampanje, da tako
pritegnejo pozornost porabnikov in si pridobijo njihovo zvestobo.

e “Zelen” razvoj izdelka: Danes se ¢edalje ve¢ porabnikov nagiba k bolj zdravemu in
trajnostnemu nacinu Zivljenja. AmeriSke in evropske trgovske blagovne znamke so
zaradi tega trenda zacele ponujati izdelke, ki so poleg ugodne cene in dobre kakovosti
povezane tudi z zdravjem in dobrim pocutjem. Na ta naCin se trgovske blagovne znamke
prebijejo v nove kategorije (npr. med organske izdelke) in zviSajo predlagano prodajno
ceno (cenovne tocke).

e Embalaze premium: Navadno embalaza ni lastnost izdelkov trgovskih blagovnih
znamk, ki bi bila najpomembnejsa. Izdelki teh znamk se pogosto prodajajo v preprostih
embalazah in embalaZzah, ki zaradi svoje podobnosti priznanim blagovnim znamkam
porabnike zbegajo. V zadnjih letih pa je mogoce opaziti, da tudi trgovske blagovne
znamke nudijo svoje izdelke v privlaénih embalazah, s katerimi so si zagotovile
prepoznan in prestizen polozaj na trgu.
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e Alternativne trZne poti: Rast in dobickonosnost trgovskih blagovnih znamk sta
povzrocili, da so mednarodne verige maloprodajnih trgovin zacele odkrivati alternativne
trzne poti za svoje luksuzne trgovske blagovne znamke. Te danes niso na voljo samo v
trgovinah danega prodajalca, temvec pri drugih neodvisnih prodajalcih, kakor da bi bile
ena od ostalih nacionalnih blagovnih znamk.

e Premijska partnerstva: Prodajalci so zaceli stratesko sodelovati s poznanimi podjetji,
uspelo pa jim je pridobiti tudi podporo znanih ljudi. Na ta nain so povecali svojo
prepoznavnost, dvignili svoj status in pridobili zaupanje porabnikov.

3 TRGOVSKI BLAGOVNI ZNAMKI BIVA IN MTECH

3.1 Predstavitev podjetja Merkur

Zacetki podjetja Merkur segajo v leto 1896, ko je podjetnik Peter Majdi¢ v Celju odprl
trgovino z Zeleznino. Poimenoval jo je po rimskem bogu Merkurju, zas¢itniku trgovcev. Po
nekaj letih je odprl tudi podruznico v Kranju. Peter Majdi¢ je ze od zacetka izpostavljal
kakovostne izdelke in storitve, kar je Se danes temelj Merkurjevega poslanstva. Kakovost je
izkazoval tudi z lastno trgovsko znamko »Merkur — prima kvaliteta«, ki je bila registrirana
leta 1937. Po 2. svetovni vojni je imel Merkur priblizno dvajset zaposlenih, nato pa se je
hitro Siril in postal vodilni tehni¢ni trgovec na Gorenjskem. Sprva so bile to manjse
prodajalne, ki so bile med ljudmi znane kot »Zeleznine«, prodaja je v njih potekala prek
pulta. V 70. letih so se odprle prve samopostrezne veleblagovnice, pridruzila se je ponudba
za dom, mreza sodobnih trgovskih centrov pa se je postopoma razvila po vsej Sloveniji
(Spletna stran Merkur, 2016).

V letu 2009 je imela moc¢an vpliv na poslovanje druzbe tudi gospodarska kriza, ki je imela
za posledico insolventnost druzbe. Druzba je bila tako prisiljena sprejeti ukrepe financnega
prestrukturiranja in vloZiti predlog o zacetku prisilne poravnave nad druzbo Merkur, d.d.
Leto 2014 predstavlja za podjetje Merkur leto vnovi¢nega rojstva. Postopek finan¢nega
prestrukturiranja, ki je potekal vse od leta 2011, se je zakljucil. V novembru 2014 je bila
vnovi¢na prisilna poravnava pravnomoc¢no potrjena, Merkurjevo zdravo jedro — trgovanje —
pa je bilo preneseno na novoustanovljeno druzbo Merkur trgovina, ki je s poslovanjem
zacela novembra 2014 (Letno porocilo, 2014).

Vzporedno s finan¢nim prestrukturiranjem je v podjetju Merkur prislo do Stevilnih izboljSav
v notranjih procesih. Poslanstvo podijetja Merkur je, da svojim kupcem ob vsakem obisku
zagotavlja najboljSo ponudbo, z najugodnejSim razmerjem med kakovostjo in ceno ter z
odli¢nim svetovanjem. Vse spremembe v minulih letih so nastale ob zavedanju, da mora

ey

Tudi v letu 2014 je bil Merkur prvi spontani priklic slovenskih kupcev pri vseh klju¢nih
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kategorijah prodajnega programa. Merkur ima zveste kupce, ki se radi vracajo (Letno
porocilo, 2014).

Podjetje Merkur trgovina, d.d., je danes vodilni slovenski tehni¢ni trgovec z izdelki za
opremo doma, vrta in delavnice za koncne kupce, podjetja in obrtnike. Na trgu nastopa pod
priznano blagovno znamko Merkur, ki nadaljuje skoraj 120-letno tradicijo najboljSe
ponudbe za leps$i dom in spretne mojstre. S 23 trgovskimi centri po vsej Sloveniji, s
fran$iznimi prodajalnami in z dvema spletnima trgovinama podjetje Merkur skrbi za najbolj
kakovostno in najSirSo ponudbo izdelkov najrazlicnejSim profilom kupcev. Prodajni
program nadgrajujejo z vrsto dodatnih storitev, s katerimi presegajo pricakovanja kupcev.
Konéni kupcei podjetje najbolje poznajo po razvejani mrezi sodobnih, dobro zaloZenih in
prijazno opremljenih trgovskih centrih. Njihova poglavitna prednost je ta, da na enem mestu
zdruzujejo koncept uspesne prodaje izdelkov za gradnjo, obnovo in vzdrZevanje, za zabavo,
udobje in kakovostno bivanje. Osnovno poslanstvo Merkur trgovine je ustvarjati
zadovoljstvo kupcev, poslovnih partnerjev in zaposlenih. Prodaja fizicnim osebam
predstavlja 57 % vseh prihodkov iz poslovanja podjetja Merkur, kar za druzbo predstavlja
povsem gotov vsakodnevni priliv (Letno porocilo, 2014).

Zahtevnemu prodajnemu konceptu sledijo franSizne prodajalne in spletna trgovina. V
Merkurju je ponudba izdelkov v trgovskih centrih razdeljena v dve skupini: MerkurDom,
kjer ponujajo izdelke za dom, vrt in prosti Cas (akustiko, izdelke Siroke potrosnje, belo
tehniko, male gospodinjske aparate, zeleni program, svetila in kopalnice), ter
MerkurMojster, kjer je ponudba izdelkov namenjena domacim mojstrom, podjetnikom in
obrtnikom. ObseZno ponudbo kakovostnih izdelkov dopolnjuje Sirok nabor storitev. Med
najpomembnejSimi storitvami izpostavljajo strokovno svetovanje, dostavo na dom in
socasen odvoz odsluZenih aparatov, izris kopalnic, naértovanje in ureditev vrtov, montazo,
presajanje, zavijanje daril, podaljSano garancijo itd. V podjetju Merkur imajo za najzvestejse
kupce vzpostavljen tudi program zvestobe, to je t.i. Merkurjeva kartica zaupanja (Spletna
stran Merkur, 2016).

Podjetje Merkur je v preteklosti, v letu 2001, tudi Zze spremenilo celostno graficno podobo
in se usmerilo h korporativnemu komuniciranju. Podjetje Merkur se je v preteklosti na nizko
prepoznavnost odzvalo s spremembo logotipa podjetja, in sicer je z zelene kocke presel zgolj
na ime Merkur ob uporabi zelene in rumene barve. Slika 10 prikazuje logotip podjetja, ki je
namenjen 120-letnici obstoja podjetja.

Slika 10: Logotip podjetja Merkur trgovina

MERKUR

Vir: Spletna stran podjetja Merkur, 2016.
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V okviru celostne grafi¢ne podobe so spremenili tudi slogan »Merkur je moj svet«. Ugotovili
so, da vrsta ugodnosti (pestra izbira blaga, brezpla¢na dostava, ugodni kreditni pogoji itd.),
Ki jih le-ta predstavlja, pomeni tezave pri doseganju usklajenega oglasevanja. Izbran je bil
nov slogan »Ustvarjamo zadovoljstvo«, ki je posegel na Custveno plat nakupa in preko
asociacij na prijaznost prodajalca in dodatne storitve dosegel vecjo pripadnost korporativni
blagovni znamki (Osebna izkaznica, 2002; Priro¢nik za zaposlene, 2002; Pfajfar, 2005).

Vizija podjetja Merkur je postati vodilno podjetje v kategoriji izdelkov Naredi sam (angl.
DIY — do it yourself), aparati ter drugi sezonski izdelki v jugovzhodni Evropi. Cilj trgovca
je ohraniti vodilni trzni delez v Sloveniji, okrepiti poslovanje na Hrvaskem, zagotoviti
zmerno rast v Srbiji in zmanjSati tveganje v Bosni in Hercegovini. Merkur Zeli svoje izdelke
pozicionirati kot velika vecina drugih trgovcev, to je najboljSe razmerje med kakovostjo in
ceno (Dmitrovi¢ & Bodlaj, 2014, str. 93).

V zacetku leta 2015 so slovenski porabniki v neodvisni raziskavi, ki jo je opravila §vicarska
organizacija ICERTIAS, izbrali Merkur za trgovsko verigo za ureditev hise, doma, vrta in
dvorisca, ki ponuja najboljSe razmerje med kakovostjo in ceno na slovenskem trgu. Na
podlagi te raziskave je podjetje Merkur prejelo odli¢je Best Buy Award. Priznanje je skladno
s poslanstvom podjetja, ki je z najboljSim razmerjem med kakovostjo, zaloZenostjo in ceno
ter z odli¢nim svetovanjem ustvarjati zadovoljstvo svojih kupcev. Ker je odli¢je Best Buy
Award tudi med slovenskimi kupci Ze dobro poznano, ga v letu 2015 vkljucujejo v trzenjsko
komunikacijo in s tem Se dodatno utrjujejo sporo€ilo, da je najboljSe razmerje med
kakovostjo in ceno Merkurjeva zaveza tudi za naprej (Letno porocilo, 2014).

Merkur trgovina, d.d., je v poslovnem letu 2014, realizirala 209 milijonov evrov prihodkov
od prodaje. Ve¢ kot 98 % predstavljajo prihodki od prodaje blaga, prihodki od storitev v
visini 3,4 milijona evrov pa le slaba 2 %. Slabe tri petine prihodkov od prodaje blaga podjetje
Merkur trgovina d.d. ustvari s prodajo fizi€nim osebam, dobro petino pa s prodajo blaga
podjetjem v trgovskih centrih. Preostanek prihodkov je ustvarjen s prodajo v veleprodaji.
Dobre tri petine celotne prodaje blaga predstavljata prodajna programa gradbeni material,
les in kemija ter Siroka potrosnja (Letno porocilo, 2014). Podjetju Merkur trgovina, d.d. je v
letu 2014 uspelo zadrzati stabilen trzni delez, ki na segmentu »naredi sam«, ki je Merkurjeva
osnovna dejavnost, znasa med 25 in 35 % (B.K., Delo, 2016).

3.2 Uvedba trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech

3.2.1 Opredelitev blagovnih znamk Biva in Mtech

Podjetje Merkur se je konec leta 2005 odlocilo za uvedbo trgovske blagovne znamke (v

Merkurju uporabljajo izraz lastna blagovna znamka). V ta namen so ustanovili tudi oddelek,

ki je upravljal z lastno blagovno znamko. Bistvene pristojnosti in odgovornosti oddelka so
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bile koordiniranje celotnega procesa lastne blagovne znamke, postavljanje dolgorocne
strategije uvajanja, razvijanja, pozicioniranja in upravljanja lastne blagovne znamke, prenos
znanja in usposabljanje sodelavcev na mejnih procesih ter zagotavljanje pozitivne klime med
njimi, neprestan razvoj in stalno uvajanje novosti ter izlo¢anje neprofitnega asortimana, idr.
Cilj uvedbe trgovske blagovne znamke je bilo ustvarjati in povecevati vrednost podjetja
Merkur ter dvigovati ugled in prepoznavnost podjetja Merkur v srednji in juzni Evropi,
posledi¢no Siriti asortiman in uvajati nove izdelke ter prenesti ugled podjetja na izdelke
trgovske blagovne znamke (Interno gradivo, 2005).

Uvedba lastne blagovne znamke je za podjetje Merkur predstavljala prednosti, kot so
krepitev trzne diferenciacije, pritegnitev novih kupcev, vecji trzni delez, visji dobicek,
neodvisnost od dobaviteljev, enoten asortiman, prepoznavnost Merkurja na mednarodnih
trgih (kjer je navzoc), iskanje in zadovoljevanje potreb trznih ni§, uvajanje novitet — vecji
ugled Merkurja kot inovativnega in dinami¢nega ponudnika. Zadali pa so si tudi cilj, da bodo
na daljsi rok kot konkuren¢no prednost s trgovsko blagovno znamko gradili na zavedanju,
da je lahko kakovost dostopna tudi po niZzji ceni.

Na podrocju izdelkov za bivanje je podjetje Merkur oblikovalo trgovsko blagovno znamko
Biva, na podro¢ju orodja za domaco uporabo pa trgovsko blagovno znamko Mtech (Interno
gradivo, 2005). Kmalu po uvedbi lastnih blagovnih znamk Biva in Mtech se je izkazalo, da
je veliko izdelkov trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech v asortimanih, Kjer prevladujejo
izdelki genericne narave in jih je tezko vkljucevati v zgodbe blagovnih znamk Biva in Mtech,
zato je nastala Se tretja trgovska (lastna) blagovna znamka MQ. Dejansko je glede na Stevilo
izdelkov danes znatno ve¢ izdelkov v blagovni znamki MQ, ki so generiki, a to ne pomenti,
da so slabse kakovosti, temvec je njihova narava izdelka manj pomembna oziroma jih je
tezko povezovati v zgodbe Biva in Mtech, ki predstavljata izdelke z neko dodano vrednostjo
v zgodbi in zanesljivi kakovosti. Za blagovno znamko MQ je pomembno, da so izdelki
funkcionalno uporabni za ustrezno kakovost. Bistvo lastnih trgovskih blagovnih znamk je,
da trgovec ponudi dobro kakovost za ugodnej$o ceno v nasprotju s konkurenénimi
blagovnimi znamkami proizvajalcev. Podatki so pridobljeni na podlagi pisnega intervjuja z
gospodom Francem Pfajfarjem, upokojenim upravljalcem blagovnih znamk v podjetju
Merkur (Priloga 3 in Priloga 4).

Slika 11 prikazuje, da se trgovski blagovni znamki Biva in Mtech umescata med blagovne

znamke trgovcev, z vidika stopnje razvoja se uvrSCata med prave blagovne znamke,
poimenovani sta z lo¢enim druzinskim imenom za vse izdelke.
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Slika 11: Umestitev trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech

lastnik stopnje razvoja lastnih sistem poimenovanja logotipa Merkurjevih
blagovne znamke blagovnih znamk blagovnih znamk blagovnih znamk
BLAGOVNE GENERICNI

ZNAMKE — 1ZDELKI

PROIZVAJALCEV — KROVNO

DRUZINSKO IME

IZDELKI Z
— OZNAKO — LOCENO DRUZINSKO
BLAGOVNE IME ZA VSE IZDELKE
ZNAMKE a
TRGOVCEYV (lastna

PRAVA POSAMICNO IME
blagovna znamka) | BLAGOVNA T BLAGOVNE ZNAMKE
ZNAMKA
- KOMBINIRANO IME
LICENCNE gﬁéﬁdsy — BLAGOVNE ZNAMKE
BLAGOVNE | |
ZNAMKE ENANIA

Vir: Interno gradivo podjetja Merkur, 2005.

V podjetju Merkur so se za uvedbo trgovskih blagovnih znamk odlocili zaradi vecje
konkurence ponudnikov in zmanjSevanja zasluzka, hkrati pa jim je bilo vodilo pri izbiri
izdelkov in proizvajalcev ponuditi porabnikom »nekaj vec¢«. Merkur danes ponuja 5.700
izdelkov pod tremi trgovskimi (lastnimi) blagovnimi znamkami (Dmitrovi¢ & Bodlaj, 2014,
str. 93).

Trgovska blagovna znamka Biva zdruzuje izdelke, ki bogatijo bivalna okolja. Trgovska
blagovna znamka Biva zagotavlja, da je lahko prav vsak prostor doma in del dneva, bivanja
in delovanja z uporabo izdelkov Biva bogatejSi. Sodobni materiali, barve in oblike privlacijo
vse, ki uzivajo v udobju in estetiki lastnega doma. Biva je simbol sodobnega bivanja za vse,
ki zelijo oblikovati »Prijeten, lep$i dom«. Trgovska blagovna znamka Biva nudi izdelke v
kategorijah aparati, gospodinjstvo, dodatki ter vrt in okolica. Slika 12 prikazuje logotip
trgovske blagovne znamke Biva (Spletna stran podjetja Merkur, 2016). Cenovna politika je
opredeljena na ravni izdelka, so pa izdelki od 10 — 20 % cenejsi od izdelkov proizvajalc¢evih
blagovnih znamk.

Slika 12: Logotip trgovske blagovne znamke Biva

Prijeten,

lepsi dom. Biva

Vir: Spletna stran podjetja Merkur, 2016.

Trgovska blagovna znamka Mtech zdruzuje izdelke, ki so nepogresljivi ob gradnji, obnovi
ali prenovi. Namenjeni so vsem, ki Zelijo domu in okolici vdihniti pecat lastne ustvarjalnosti.

Uporabljeni so preizkuSeni materiali in novi postopki njihove obdelave, izdelki pa so
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sodobno oblikovani. Mtech simbolizira nezahtevno uporabo izdelkov, materialov, orodij in
pripomockov. Trgovska blagovna znamka Mtech nudi izdelke v kategorijah vrt in okolica,
gradnja in delavnica. Slika 13 prikazuje logotip trgovske blagovne znamke Mtech (Spletna
stran podjetja Merkur, 2016). Tudi pri znamki Mtech je cenovna politika opredeljena na
ravni izdelka, izdelki Mtech pa so od 10 — 20 % cenejsi od izdelkov proizvajal¢evih
blagovnih znamk.

Slika 13: Logotip trgovske blagovne znamke Mtech

Enostavno,
z veliko veselja.

Vir: Spletna stran podjetja Merkur, 2016.

Ob uvedbi je bil dolgoro¢ni cilj trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech postati prava
mednarodna znamka, dosegati visoko stopnjo donosnosti, utrjevati Merkurjevo pozicijo
uglednega podjetja, prispevati k pozicioniranju Merkurja kot inovativnega in dinami¢nega
ponudnika. Kratkoro¢ni cilji so krepitev trzne diferenciacije, iskanje in zadovoljevanje
potreb trznih ni$, uveljavitev blagovnih znamk Biva in Mtech na izbranih ciljnih segmentih
kot znamk, ki v svoji ponudbi nudita najboljso kakovost v svojem cenovnem razredu,
pozicionirati trgovsko blagovno znamko Biva kot sodobno in privla¢no, Mtech kot znamko
za ustvarjalne in energi¢ne ljudi ter repozicionirati Merkur v smislu cenovne privla¢nosti —
s trgovskima blagovnima znamka Biva in Mtech graditi zavedanje, da je lahko kakovost
dostopna tudi po niZji ceni.

Podjetje Merkur je v letu 2005 vpeljalo na trg prvih 39 izdelkov trgovske blagovne znamke,
realizirano je bilo priblizno 0,5 mio EUR prometa, v letu 2006 je bilo vpeljanih dodatnih
530 izdelkov trgovske blagovne znamke, realizacija prodaje je znasala 1,6 mio EUR. V letu
2007 je Merkur ponudil na trg 1.046 izdelkov trgovske blagovne znamke, realizirane je bilo
4,3 mio EUR prodaje. V letu 2010 je bilo v prodajni program vkljucenih nekaj vec¢ kot 5.000
izdelkov, realizacija prodaje je znaSala priblizno 16,7 mio EUR. DeleZ trgovskih blagovnih
znamk v skupni prodaji podjetja Merkur je znaSal 11 %. Danes je deleZ trgovskih blagovnih
znamk v Merkurju priblizno 10 %, Stevilo izdelkov se je s 5.000 zmanjSalo na 4.000
predvsem zaradi ukinitve programa Mtech na izdelkih vijakov. V tem primeru gre namrec
za veliko Stevilo izdelkov manjSe vrednosti in zaradi Stevilne konkuren¢ne ponudbe Merkur
ni mogel kriti stroskov lastnega pakiranja izdelkov. Vrednostno je Merkur to nadomestil z
drugimi programi, predvsem so veliko novih izdelkov uvedli na podro¢ju notranjih barv,
kjer je Stevilo izdelkov manjSe, vendar so velike vrednosti. Zato tudi delez trgovskih
blagovnih znamk dejansko ni upadal, temvec je ostal na enakem nivoju. Podjetje Merkur ni
nikoli pri izdelkih trgovske blagovne znamke kot prve poudarjalo nizke cene izdelkov, ker
ima to lahko dvorezen ucinek na porabnike. Porabniki namrec¢ lahko nizko ceno izdelkov kaj
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hitro povezejo s slabo kakovostjo izdelkov. Merkur je vedno najprej poskrbel za dobro
preverjeno kakovost izdelka v nivoju tistega razreda, Kjer se izdelek ponuja. 1zdelke so po
kakovosti vedno primerjali z izdelki konkurentov in na trgu vedno ponudili izdelke, ki so
bili enake ali boljSe kakovosti od konkurentov, vendar po ugodnejsi ceni od proizvajalceve
blagovne znamke. Podatki so pridobljeni na podlagi pisnega intervjuja z gospodom Francem
Pfajfarjem.

3.2.2 Analiza porabnikov

Najvecji vpliv na slovenske porabnike in njihovo nakupno vedenje ima Se vedno
gospodarska kriza, ki je naso drzavo dosegla v letu 2009. Porabniki so postali veliko
previdnejsi in preudarni pri svojih nakupih, ¢edalje bolj razlikujejo med svojimi Zeljami in
kaj so dejansko njihove potrebe. Predvsem so slovenski porabniki postali tudi tehni¢no
ozavesSceni, kar je posledica uporabe interneta in pametnih telefonov na vsakem koraku.
Porabniki tako lahko kadarkoli primerjajo cene in lastnosti izdelkov.

Po raziskavi TrZenjskega monitorja DMS, opravljeni spomladi leta 2015, ve¢ kot polovica
porabnikov v primerjavi z letom 2014 nakupuje bolj naértovano in premisljeno, prav tako
pa se veC kot polovica porabnikov v vecji meri odlo¢a za nakup izdelkov v akcijah in
promocijah ter kupujejo ve¢ cenovno ugodnejsih izdelkov, ve€ino nakupov pa opravijo v
diskontnih prodajalnah, kot so Hofer, Lidl in Eurospin ter podobni. Prav tako pa priblizno
polovica porabnikov posega po trgovskih blagovnih znamkah. Ve¢ kot polovica porabnikov
pred nakupom preverja informacije o cenah izdelkov in akcijah v letakih, ki jih dobijo v
nabiralnik, oziroma na spletnih straneh trgovca. Ko se odpravijo po nakupih, paimajo s seboj
seznam, kaj bodo nakupili (TrZenjski monitor DMS, 2015).

Vsako leto pripravi raziskavo o nakupovalnem monitorju tudi Gfk Slovenija, kjer ugotovitve
letosnje raziskave kazejo, da vsak Cetrti Slovenec kupuje v diskontih. Na podlagi ugotovitve
raziskave porabnikov ne bi znova privabil k nekoliko draZjim in bogatejSe zaloZenim
trgoveem niti izhod iz krize. Stevilo Slovencev, ki nakupujejo v diskontih trgovinah, se je
od leta 2009 do konca leta 2015 vsaj podvojilo. Mercator in Spar kot klasi¢na trgovca, vsak
z nekaj manj kot 30-odstotnim delezem vseh kupcev, pocasi, a vztrajno izgubljata zveste
kupce (Bratanic, 2016).

Nakupovanje preko spleta je glede na ¢edalje vec¢jo tehni¢no ozaveséenost druzbe v zadnjih
letih v porastu. Kar 63 % porabnikov je v zadnjem letu nakupovalo preko spleta, pri cemer
med spletnimi nakupi prednjacijo tehni¢ni izdelki. Kar 41 % porabnikov, ki so v zadnjem
letu nakupovali preko spleta, je kupilo ravno tehni¢ne izdelke (Trzenjski monitor DMS,
2015). Nakupovanje v akcijah, poseganje po trgovskih znamkah, obiskovanje diskontov, pa
tudi nacrtovanje nakupov ostajajo dinami¢ne kategorije, odnos do znamk pa je stabilne;jsi
(Trzenjski monitor DMS, pomlad 2015).
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3.2.3 Analiza konkurence

Ceprav je Merkur vodilni tehni¢ni trgovec v Sloveniji, se pri posameznih izdel¢nih
kategorijah srecuje z ostro konkurenco. Trgovine s tehni¢nim blagom, kot so Bauhaus, Obi,
Mercator M Tehnika, Skupina Topdom, predstavljajo potencialno konkurenco podjetju
Merkur. Poleg konkurence se podjetje Merkur od leta 2010 do konca leta 2014 sooca tudi z
notranjimi tezavami. Prisilna poravnava, tezave z likvidnostjo, prestrukturiranje podjetja in
mocan upad prometa zaradi gospodarske krize so podjetje Merkur prisilili v skréenje
poslovanja. Velik upad je predvsem na podro¢ju veleprodaje, kar je posledica izpada
gradbenih kupcev in prevzem vecjega dela porabnikov s strani skupine Topdom kot tudi
druge konkurence.

Ker je podjetje imelo najve¢ tezav z zagotavljanjem finan¢ne stabilnosti, so v Casu
gospodarske krize imela na trgu prednost podjetja iz tujine, ki krize niso Cutila tako kot
podjetje Merkur. Uspeh je bil zagotovljen predvsem Bauhausu, ki je prevzel velik del trga,
tudi Obi se je dobro znasel na trgu, medtem ko se je Baumax moral posloviti s trga. Na trgu
se je dobro znaSel tudi domaci trgovec Topdom, ki je pridobil velik delez na trgu
gradbeniStva in materialov za obnovo doma, medtem ko Mercator M Tehnika ni bistveno
napredovala. Mercator M Tehnika in Topdom ne nudita izdelkov trgovskih blagovnih
znamk. Nasprotna pa je situacija v Bauhausu in OBI-ju, Kjer imajo eni in drugi svoje
trgovske blagovne znamke Ze z dolgoletno tradicijo. Diskontna trgovca Lidl in Hofer sta po
svoji prvotni ponudbi sicer Zivilska trgovca, ki spretno nudita tudi del tehni¢nega blaga,
vendar to ni njuna prioriteta, temve¢ samo kot dodatek in akcija. Lidl in Hofer zato ne
predstavljata direktne konkurence Merkurju, temve¢ le delno s svojimi akcijskimi artikli.
Podatki so povzeti po pisnem intervjuju z gospodom Francem Pfajfarjem.

Podjetju Merkur predstavlja veliko konkurenco tudi spletno nakupovanje izdelkov. Po
podatkih raziskave TrZenjskega monitorja o nakupnem vedenju porabnikov v trenutnih
gospodarskih razmerah, opravljene v obdobju od 2009 do 2014, je v letu 2013/2014 68 %
anketiranih kupilo izdelek na spletu. Kar 44 % izdelkov, kupljenih preko spleta, predstavljajo
tehni¢ni izdelki. Spletno nakupovanje predstavlja za porabnike pozitivno izkus$njo,
prednosti, ki jih porabniki zaznajo, pa so nakupovanje ob kateremkoli ¢asu, ni ¢akalnih vrst,
dostava izdelkov na dom. V zadnjem casu se je zelo povecalo tudi Stevilo spletnih
ponudnikov, posledi¢no tudi cene izdelkov med razli¢nimi ponudniki postajajo ¢edalje bolj
konkurenéne (Euromonitor International, 2016).

V Sloveniji je povecanje spletnih nakupov povezano z mocno rastjo uporabe pametnih
telefonov in tabli¢nih racunalnikov ter s stalno povezanostjo z internetom. Pricakuje se, da
bodo spletni prodajalci prepoznali ta trend in zaceli vlagati sredstva v razvoj mobilne
aplikacije, ki bi omogocila hitre in enostavne nakupe preko pametnih telefonov in tablicnih
racunalnikov. Vecina slovenskih trgovcev na drobno je spremembo v nakupnih navadah Ze
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zaznala. Vecina trgovcev skusa privabiti porabnike v svoje trgovine s cenovnimi popusti, s
promocijami in z drugimi posebnimi ponudbami (Euromonitor International, 2016).

3.2.4 Analiza makrookolja

Po raziskavi Trzenjski monitor DMS, ki jo izvaja DruStvo za marketing Slovenije v
sodelovanju s trzno-raziskovalno agencijo Valicon, ki je bila opravljena spomladi leta 2015,
anketiranci, kar 79 % njih, Se vedno ne obcutijo gospodarske rasti. Tako kar 68 %
anketirancev ne pri¢akuje spremembe osebnega dohodka, svoje finan¢no stanje na splosno
pa glede na leto 2014 ocenjujejo kot slabSe (35 % anketirancev), oziroma ocenjujejo kot
enako, vendar pa poslabSanja financnega stanja ne pricakujejo (36 % anketirancev). Po
omenjeni raziskavi DMS 51 % anketirancev navaja, da so spremenili svoj obseg potrosnje,
in sicer, da zdaj tro$ijo manj. Odstotek je sicer precej nizji kot leta 2014, ko je kar 81 %
anketirancev navajalo, da troSijo manj, vendar se je razlika v odstotkih med letoma 2014 in
2015 prenesla na tiste anketirance, ki svojega obsega potro$nje niso spremenili niti ne
pri¢akujejo, da bodo trosili ve¢ oziroma manj (Trzenjski monitor DMS, 2015).

Glede na demografske podatke TrZenjski monitor DMS (2015) opredeli naslednje segmente
pri¢akovane potrosnje:

e Starostna skupina med 56 in 65 let, nezaposleni ter upokojenci svoje finan¢no stanje
ocenjujejo kot slabSe, njihov obseg potro$nje pa se je znizal, zato se pocutijo prikrajSane

e Anketiranci brez prihodkov so pri potroS$nji pozorni, saj pri¢akujejo poslabSanje
finanénega stanja, obseg potrosnje pa so ze znizali ali pa pri¢akujejo, da ga bodo.

e Loceni in tisti z osnovnoSolsko izobrazbo so pri potros$nji previdni. Poslabsanja svojega
finan¢nega stanja sicer ne pricakujejo, a so obseg svoje potroSnje ze znizali ali pa
pri¢akujejo, da ga bodo.

e Solajo¢i se anketiranci sicer pricakujejo poslabsanje finannega stanja, a obsega
potros$nje niso niti ga ne nameravajo znizati in so do pricakovane potro$nje ravnodusni.

e Anketiranci, katerih dohodki presegajo 1.100,00 EUR, so samski, bolj izobrazeni, ali pa
so zaposleni v javnem sektorju, se pocutijo preskrbljene. Njihovo finan¢no stanje in
obseg potrosnje pa sta ostala nespremenjena.

Vendar pa se tudi odstotek tistih anketirancev, ki se poc€utijo prikrajSane oziroma so glede
svoje pricakovane potroSnje pozorni, v primerjavi z letom 2014 zniZuje, medtem ko se delez
tistih anketirancev, ki so pri pricakovani potros$nji previdni ali ravnodus$ni, oziroma se
pocutijo preskrbljene, povecuje. Tako je leta 2014 10 % anketirancev menilo, da so
preskrbljeni, medtem ko se je ta odstotek v letu 2015 povzpel kar na 28 %.
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3.25 Notranja analiza

Pri ustvarjanju trgovske blagovne znamke je treba izhajati iz tega, kako zaposleni gledajo
nanjo, ter upostevati njihovo strokovno usposobljenost, kajti zaCetek blagovne znamke je
med snovalci blagovne znamke, torej med zaposlenimi. Zaposleni se morajo najprej
poistovetiti s korporativno blagovno znamko, z njeno strategijo, z osebnostjo, s kulturo,
potem pa seveda tudi z lastno blagovno znamko trgovca.

De Chernatony (2002, str. 8) navaja, da management blagovnih znamk ni ve¢ usmerjen zgolj
na porabnike, temve¢ Cedalje bolj uravnoteZeno upoSteva koristi vseh zainteresiranih
udeleZencev. Stari model enega vira v organizaciji, ki edini zagotavlja in nadzoruje
obvescanje odjemalcev, v dobi interneta ni ve¢ uporaben. Porabniki se o blagovni znamki
lahko poucijo v elektronski komunikaciji med seboj in z drugimi zainteresiranimi udelezenci
ter se nato odloc¢ajo, s katerim delom organizacije bodo navezali stik. Naloga managerjev je,
da skuSajo zagotoviti, da bodo zaposleni o znamki »govorili v istem jeziku«, saj bo javnost
le tako lahko zaznala blagovno znamko kot njihovo celovito ponudbo. Managerji so z
zaposlenimi odkriti, dajejo jim kar najve¢ informacij in tistim, katerih vrednote so usklajene
z vrednotami znamke, prepuscajo pooblastila. S tem zagotovijo, da so sporocila osebja o
blagovni znamki kar se da dosledna. To je torej zacetni klju¢ do uspeha blagovne znamke.
Treba se je zavedati, da lastne blagovne znamke trgovec ne po¢ne zaradi sebe, temvec¢ za
svoje odjemalce, za trg. Trg je na koncu tisti, ki blagovno znamko sprejme ali jo zavrne.
Bistvo je, da kupec v blagovno znamko verjame ter zaupa v to, kar mu obljublja. Verjamem,
da to zaposleni v Merkurju dobro izvajajo, vendar nikdar ni tako, da bi se ne dalo Se kaj veé
in bolje.

Med zaposlenimi v podjetju Merkur je vidna podpora pri vzdrZevanju in razvoju trgovskih
blagovnih znamk, kajti v tem desetletju obstoja se je izkazalo, da je uvedba trgovskih
blagovnih znamk prava odlocitev in prava pot za povecanje konkuren¢nosti v primerjavi z
drugimi ponudniki na trgu. To je namre¢ pot, s katero lahko trgovec pokaZe nekaj svojega,
saj se proizvajalceve blagovne znamke prepletajo pri vseh trgovcih in tam ni prostora za
samostojen razvoj, za svojo zgodbo, kajti vse to kroji proizvajalec sam, trgovec pa je samo
vmesni ¢len do porabnika. V tem smislu je seveda trgovska blagovna znamka za trgovca,
kot je Merkur, nujno potrebna ponudba, nujna zgodba za boljSo prepoznavnost, vecjo
prodajo, za svoj lastni razvoj, lastno ponudbo, izvirno akcijo v predstavljeni ponudbi in
zgodbi. Podatki so pridobljeni na podlagi pisnega intervjuja z g. Pfajfarjem.

3.3 Proces in strategija pozicioniranja

Podjetje Merkur se je ob uvedbi lastnih blagovnih znamk zavedalo, da se je na hitro se
spreminjajoCih trgih treba posluzevati dinamicnega pozicioniranja. Za dinami¢no
pozicioniranje je znacilno, da so med sabo prepletene faze izdelcno-storitvenega, trznega in
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korporativnega pozicioniranja. Prepletenost in soodvisnost posameznih faz je Se zlasti
oCitna, saj ko gre za uvajanje trgovske blagovne znamke, ne Zelimo skriti izvora oziroma
lastnika blagovne znamke. Ugled Merkurja (korporativno pozicioniranje) ter ugled znamk
Biva in Mtech (izdel¢no pozicioniranje) sta med seboj neloCljivo povezana. Zaznave
porabnikov o izdelku (Biva in Mtech) ter korporaciji so se s¢asoma ¢edalje bolj prepletale.
Imidz Merkurja bo prezet z imidzem znamk Biva in Mtech ter nasprotno. Vsaka predstava
lahko izgubi ali pridobi na rac¢un druge (Interno gradivo, 2005).

Model na Sliki 14 prikazuje, kako so trije sestavni deli podjetja Merkur, in sicer Merkurjeve
storitve in asortiman, podjetje (blagovna znamka Merkur) ter blagovni znamki Biva in Mtech
povezani v celoto. Trgovski blagovni znamki sta sicer lo¢eni od korporativne blagovne
znamke Merkur, a vendar sta z njo utemeljeni (Interno gradivo, 2005).

Slika 14: Model trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech

SODOBNA USTVARJALEN
PRIVLACNA ENERGICEN

i -

(M rec
KREDIBILEN

MER'(UR + | DINAMICEN

INOVATIVEN

MERKURJEVE STORITVE
& ASORTIMAN —_—

Vir: Interno gradivo podjetja Merkur, 2005.

Trgovski blagovni znamki Biva in Mtech prispevata k utrjevanju modi in ugleda krovne,
korporativne blagovne znamke Merkur v smislu kredibilnosti (kakovostni, zanesljivi in varni
izdelki), inovativnosti (uvajanje novitet) in dinamic¢nosti (hitrost uvajanja novih izdelkov,
dopolnjevanje asortimana, sledenje trendom itd.). V razvojni fazi uvedbe so trgovsko
blagovno znamko Biva pozicionirali kot sodobno in privla¢no trgovsko blagovno znamko v
smislu oblike (industrijski dizajn, barve, materiali), uporabnosti (tehni¢ne lastnosti izdelka,
koristi za posameznika, moznost dopolnjevanja z drugimi izdelki znotraj kategorije) in
vSecnosti (industrijski dizajn, barve, materiali). Trgovska blagovna znamka Mtech je bila v
zacetni fazi pozicionirana kot blagovna znamka za ustvarjalne in energi¢ne ljudi v smislu
uporabnosti (namembnost izdelkov, tehnicne znacilnosti, koristi za porabnika, moznost
dopolnjevanja z drugimi izdelki znotraj kategorije) in oblike (industrijski dizajn, barve,
materiali) (Interno gradivo, 2005).
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Slika 15: Izdelcno pozicioniranje
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Vir: Interno gradivo, 2005.

Trgovski blagovni znamki Biva in Mtech predstavljata priloznost za trzno diferenciacijo.
Podjetje Merkur je v fazi razvoja pozicioniralo trgovski blagovni znamki v smislu najboljse
kakovosti v svojem cenovnem razredu. Ce so Zeleli graditi trdno podobo posamezne
blagovne znamke, ki v svoji ponudbi zdruzujeta zelo raznolike izdelke, je bilo treba poiskati

ey e

trgovskih blagovnih znamk glede na:

e razmerje kakovost/cena (najboljSa kakovost v danem cenovnem razredu),
e podobnost izdelkov (industrijski dizajn, barve, funkcionalnost),

e najboljSe svetovanje na prodajnem mestu.

Vloga trgovskih (lastnih) blagovnih znamk v procesu izdel¢nega pozicioniranja (prikazano
na Sliki 15) je uveljaviti blagovni znamki Biva in Mtech na izbranih ciljnih segmentih kot
znamki, ki v svoji ponudbi nudita najboljSo kakovost v svojem cenovnem razredu,
pozicionirati trgovsko blagovno znamko Biva kot sodobno in privlacno, pozicionirati
blagovno znamko Mtech kot znamko za ustvarjalne in energi¢ne ljudi ter repozicionirati
Merkur v smislu cenovne privlacnosti. S trgovskima blagovnima znamkama Biva in Mtech
zeli podjetje graditi zavedanje, da je kakovost lahko na voljo tudi po nizji, dostopnejsi ceni
(Interno gradivo, 2005).

59



4 TRZNA RAZISKAVA O PORABNIKOVEM ZAVEDANJU IN
POZICIONIRANJU TRGOVSKIH BLAGOVNIH ZNAMK BIVA IN
MTECH

4.1 IzhodiS¢a in cilji raziskave

Trgovski blagovni znamki Biva in Mtech podjetja Merkur sta na trgu navzoci ze deset let.
Biva in Mtech imata v svojem asortimanu tehni¢ne izdelke. V magistrskem delu se
osredotoCam na male gospodinjske aparate Biva in ro¢no orodje Mtech. Konkurenca na trgu
tehni¢nih izdelkov se nenehno povecuje. Trg tehni¢nih izdelkov je pod stalnim pritiskom
konstantnih tehnoloskih izboljSav. Vsak ponudnik Zeli na trg ponuditi edinstven izdelek, ki
bo privabil najvecje Stevilo porabnikov. V zadnjih letih pa so se spremenile tudi nakupne
odlocitve porabnikov. Porabniki se za nakup cedalje pogosteje odlocajo na podlagi cene,
drugo pomembno dejstvo pa je, da izdelki trgovske blagovne znamke niso ve¢ zaznani kot
izdelki slabse kakovosti.

Cilj raziskave je ugotoviti, kako se porabniki zavedajo trgovskih blagovnih znamk Biva in
Mtech, kako ju zaznavajo, ter glede na vse spremembe, nastale v okolju, ugotoviti, katere so
tiste lastnosti izdelka, ki bi porabnike prepricale o nakupu izdelkov trgovskih blagovnih
znamk Biva in Mtech.

4.2 Raziskovalne domneve

V okviru cilja trzne raziskave sem izoblikovala 9 domnev, ki sem jih uporabila tudi pri
sestavi vprasalnika. Domneve sem postavila na podlagi pregleda internih podatkov podjetja
Merkur in na podlagi trznih raziskav 0 nakupnih navadah porabnikov. Na podlagi internih
podatkov podjetja Merkur sem ugotovila, da je prodaja izdelkov trgovskih blagovnih znamk
Biva in Mtech vse od uvedba na trg v zacetku leta 2006 pa do sredine leta 2012 konstantno
naraS¢ala. Podjetje Merkur sicer nima loCenih podatkov glede prodaje po posameznih
blagovnih znamkah, temvec so podatki skupni za vse tri trgovske blagovne znamke. Prodaja
izdelkov trgovske blagovne znamke je konec leta 2006 znasala 0,4 mio EUR, aprila 2012
pa je prodaja znasala 1,9 mio EUR. Po letu 2012 je prodaja trgovskih blagovnih znamk Biva
in Mtech zacela upadati. Poleg gospodarske krize, ki je nastopila v letu 2009, je podjetje
Merkur po letu 2010 dozivelo Se lastno krizo zaradi napac¢nega lastninjenja. Podjetje je
prevzelo novo vodstvo, ki je kréilo Stevilo zaposlenih in tudi dejavnosti podjetja. Zaradi
zmanjSanja stroskov so novembra 2012 ukinili tudi samostojni oddelek lastnih blagovnih
znamk, delo je bilo preneseno na komercialno osebje nabave. Slednje je bistveno vplivalo
na razvoj in prodajo lastnih blagovnih znamk, saj je bilo vlozenega ¢edalje manj truda v
oglasevanje in pospesevanje prodaje.
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Domneva 1: Anketiranci med prvimi tremi priklicanimi blagovnimi znamkami iz skupine
mali gospodinjski aparati ne bodo navedli trgovske blagovne znamke Biva.

Na podlagi podatkov, da je podjetje Merkur zaradi zmanjsanja stroSkov v letu 2012 ukinilo
samostojni oddelek lastnih blagovnih znamk, posledi¢no pa se je zmanjsalo tudi oglasevanje
izdelkov trgovskih blagovnih znamk, prav tako pa tudi zaradi upadanja prodaje lastnih
trgovskih blagovnih znamk (Retailing in Slovenia, 2016), predpostavljam, da porabniki
trgovske blagovne znamke Biva ne bodo uvrstili med prve tri priklicane blagovne znamke
iz skupine malih gospodinjskih aparatov.

Domneva 2: Anketiranci med prvimi tremi priklicanimi blagovnimi znamkami iz skupine
ro¢nega orodja ne bodo navedli trgovske blagovne znamke Mtech.

Tudi v primeru priklica trgovske blagovne znamke Mtech predpostavljam, da je porabniki
ne bodo navedli med prve tri iz skupine ro¢nega orodja, razlogi za to pa so enaki kot pri
trgovski blagovni znamki Biva, in sicer ukinitev samostojnega oddelka lastnih blagovnih
znamk in upad prodaje izdelkov trgovskih blagovnih znamk.

Domneva 3: Obstaja povezanost med nakupovanjem v Merkurju in prepoznavanjem
trgovske blagovne znamke Biva.

Glede na porast trgovskih blagovnih znamk in s tem cedalje ve¢jo konkurenco ter
upostevajo¢ slabo oglasevanje lastnih blagovnih znamk s strani podjetja Merkur zelim
preveriti, ali porabniki, Ki nakupujejo v trgovini Merkur pogosteje oz. nekajkrat letno,
trgovsko blagovno znamko Biva prepoznajo in tudi veckrat poseZejo po njej. Zaradi
odsotnosti oglasevanja namre¢ domnevam, da se porabniki z blagovno znamko Biva
preteZzno »srecujejo« ravno v Merkurjevih trgovskih centrih.

Domneva 4: Obstaja povezanost med nakupovanjem v Merkurju in prepoznavanjem
trgovske blagovne znamke Mtech.

Enako kot za trgovsko blagovno znamko Biva velja tudi za trgovsko blagovno znamko
Mtech. Na podlagi pregleda podatkov o prodajnem delezu lastnih blagovnih znamk
(Euromonitor International, 2016) domnevam, da porabniki, ki Merkur obiskujejo vsaj
nekajkrat letno, trgovsko blagovno znamko Mtech prepoznajo. Tu bi Se rada izpostavila, da
je Merkurjeva vizija postati vodilno podjetje v kategoriji izdelkov Naredi sam, kamor spada
tudi skupina izdelkov ro¢no orodje. Na podlagi navedenega menim, da je edini razlog za
slabo prepoznavnost trgovske blagovne znamke Mtech slabo oglaSevanje, kar vpliva
predvsem na pridobivanje novih porabnikov.

61



Domneva 5: Najpomembnejsi dejavniki nakupa izdelkov iz skupine mali gospodinjski
aparati in rocno orodje so cena izdelka, kakovost in funkcije izdelka.

Na podlagi stevilnih raziskav, ki so jih izvedle raziskovalne hiSe Nielsen, Euromonitor
International, Gfk Orange in druge, je vse od gospodarske krize postala cena za porabnike
pomemben dejavnik. Bistveno se je spremenilo tudi miSljenje porabnikov glede izdelkov
trgovskih blagovnih znamk. Danes porabniki izdelkov trgovskih blagovnih znamk ne
pojmujejo ve¢ kot izdelki slabSe kakovosti. Porabniki, ki kupujejo izdelke trgovskih
blagovnih znamk, se imajo za pametne kupce, saj menijo, da kupujejo kakovostne izdelke
po nizjih cenah (Nielsen, The state of private label around the world, 2014). Porabniki zadnje
case vedno veckrat posegajo po blagovnih znamkah, ki imajo katero od oznak za visjo ali
posebno kakovost (Trzenjski monitor DMS, 2015). Porabnikom je pri nakupu izdelka
pomembna cena, kakovost in funkcionalnost izdelka, prav vse to pa danes ponujajo trgovske
blagovne znamke (Nielsen, The state of private label around the world, 2014).

Domneva 6: Anketirane, ki so v zadnjem letu kupili katerega od izdelkov trgovske blagovne
znamke Biva ali Mtech, je k nakupu izdelkov prepricalo razmerje med ceno in kakovostjo
izdelkov.

Glede nato, da so porabniki v neodvisni raziskavi Best Buy Award, ki jo je izvedla $vicarska
organizacija [CERTIAS, izbrali Merkur kot trgovino za ureditev hise, doma, vrta in dvorisca,
ki ponuja najboljSe razmerje med kakovostjo in ceno na slovenskem trgu (Spletna stran
Merkur, 2016) ter da je podjetje Merkur ob uvedbi trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech
izdelke pozicioniralo kot izdelke, ki nudijo najboljSe razmerje med kakovostjo in ceno v
posamezni kategoriji (Interno gradivo, 2005), Zelim preveriti, ali so dosegli Zeleno
pozicioniranje izdelkov pri porabnikih.

Domneva 7: Izdelki trgovske blagovne znamke Biva so zaznani kot cenovno ugodnejsi in
primerljive kakovosti glede na konkurenco.

S to domnevo Zelim preveriti, kako porabniki zaznavajo izdelke trgovske blagovne znamke
Biva. Na podlagi internih podatkov podjetja Merkur je Zeleno pozicioniranje izdelkov
trgovske blagovne znamke Biva takSno, da so cenovno ugodnejsi od konkurenénih izdelkov,
vendar primerljive kakovosti glede na konkurenco.

Domneva 8: lIzdelki trgovske blagovne znamke Mtech so zaznani kot cenovno ugodne;jsi in
primerljive kakovosti glede na konkurenco.

Tudi izdelke trgovske blagovne znamke Mtech je podjetje Merkur Zelelo pozicionirati kot
izdelke, ki so primerljive kakovosti s konkuren¢nimi izdelki, vendar po ugodnejsi ceni od
konkurenénih izdelkov (Interno gradivo podjetja Merkur, 2005).
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Domneva 9: Obstaja pozitivna povezanost med dohodkom anketiranca in nakupom izdelkov
trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech.

Pri tej domnevi sem zelela preveriti, ali porabniki z nizjim dohodkom pogosteje posegajo po
izdelkih trgovskih blagovnih znamk. Na podlagi raziskave Nielsen (The state of private label
around the world, 2014) so pred leti izdelke trgovskih blagovnih znamk kupovali ve¢inoma
porabniki z nizjih dohodkom, ki so bili prisiljeni kupovati cenejSe izdelke. Na podlagi
raziskave Trzenjskega monitorja DMS (2015) spremenjene nakupne navade porabnikov vse
od gospodarske krize v letu 2009 ostajajo enake. Porabniki nakupujejo preudarno in zelijo
kupiti najve¢ za svoj denar.

4.3 Raziskovalna metoda in nacrt vzorcenja

Trzenjska raziskava pomeni sistemati¢no in objektivno prepoznavanje, zbiranje, analizo,
Sirjenje in uporabo informacij, ki pripomorejo k sprejemanju boljsih odlocitev, povezanih z
ugotavljanjem in reSevanjem problemov (poznanih tudi kot priloznosti) na podrocju trZenja.
Poznamo kvalitativne in kvantitativne metode zbiranja podatkov. Kvalitativne metode
raziskovanja (globinski intervju, fokusne skupine) omogocajo vpogled v razumevanje
raziskovalnega problema. Kvalitativne metode raziskovanja temeljijo na majhnih,
nereprezentativnih vzorcih, analiza podatkov pa poteka na nestatisticen nacin. Kvalitativno
raziskavo obiajno opravimo pred kvantitativno raziskavo, in nam je nato v pomoc pri
pripravi anketnega vprasalnika za reSevanje problema. Kadar si posameznih rezultatov ne
znamo pojasniti, pa lahko kvalitativno raziskavo izvedemo za kvantitativno. V nasprotju s
kvalitativnimi raziskavami, je cilj kvantitativnih raziskav koli¢inska opredelitev podatkov.
Poznamo naslednje vrste kvantitativnih raziskav: telefonsko, osebno anketiranje, anketiranje
preko spletne poste, spletno anketiranje. Tovrstne raziskave i§¢ejo prepricljive dokaze na
podlagi velikih, reprezentativnih vzorcev, obi¢ajno pa vkljucujejo neko vrsto statisti¢ne
analize. V primerjavi s kvalitativnimi raziskavami so rezultati kvantitativnih Studij
potrjevalne narave, zato lahko na njihovi podlagi predlagamo dolo¢en nacrt (Malhotra, 2009,
str. 4).

V magistrskem delu sem zbrala podatke za trzenjsko raziskavo s pomocjo spletne ankete.
Spletna anketa je raziskovalna metoda, pri kateri kot raziskovalni instrument uporabimo na
spletu objavljen vprasSalnik, ki ga anketiranec resi sam. VpraSanja so navedena na zaslonu,
anketiranci pa odgovore podajajo tako, da kliknejo na ikono oz. poudarijo dolo¢eno izjavo.
Odgovori se shranjujejo v podatkovno bazo. Raziskovalec lahko v vsakem trenutku priklic¢e
statistiko o stanju izpolnjevanja vprasalnika, stanje odzivov in grafi¢ni prikaz podatkov.
Spletne ankete so v primerjavi z anketami preko elektronske poSte bolj prilagodljive,
omogocajo vecjo interaktivnost in samodejno izpuScajo vpraSanja, kadar posamezno
vprasanje za posamezno skupino anketirancev ni relevantno ter imajo lepso vizualno podobo
(Malhotra, 2009, str. 197).
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Prednosti spletne ankete so hitro anketiranje na tisoce anketirancev hkrati, zato jih je mogoce
izvesti hitreje, prav tako je pospesena analiza podatkov, saj lahko to poteka skoraj v realnem
¢asu. Dodatni stroski doseganja vecjega Stevila anketirancev so zanemarljivi, zato je mogoce
zagotoviti veliko vecji vzorec kot pri drugih metodah. Spletna anketa je stroSkovno
ucinkovita. Pri zbiranju vecjih vzorcev lahko na ta nacin prihranite veliko stroskov. Spletno
anketo je mogoce uporabiti za doseganje anketirancev, ki jih navadno ni tako lahko vkljuciti
v raziskavo, saj metodi omogocata izpolnjevanje anket ob Casu in na kraju, ki najbolj
ustrezata anketirancu. Na ta nacin je mogoce v raziskavo vkljuciti ljudi z visokimi prihodki,
kot so npr. zdravniki, odvetniki in direktorji. Te skupine so na spletu dobro zastopane.
Spletna anketa ima tudi dolocene slabosti. V vzorec je mogoce vkljuciti le tiste ljudi, ki imajo
dostop do spleta. Pristranskost se poveca tudi tako, da so ljudje, ki te medije pogosto
uporabljajo, z veéjo verjetnostjo zajeti v vzorec. Ti posamezniki se lahko razlikujejo od
ciljne skupine, kar lahko negativno vpliva na rezultate. Nadaljnjo teZavo predstavlja
veckratno izpolnjevanje vpraSalnika s strani enega anketiranca, kar pa je mogoce prepreciti
s posebnimi omejitvami (Malhotra, 2009, str. 197).

Anketni vprasalnik v moji raziskavi (Priloga 1) je sestavljen iz vprasanj odprtega,
polodprtega in zaprtega tipa. Z odprtim tipom vpraSanja sem pridobila podatke o tem, kakSen
je priklic trgovske blagovne znamke ter zaznano pozicioniranje, s polodprtim in z zaprtim
tipom vpraSanj pa, kakSna je prepoznavnost trgovskih blagovnih znamk ter kateri so
dejavniki, ki vplivajo na nakup izdelka trgovske blagovne znamke. Vprasalnik vsebuje 21
vprasanj in je razdeljen v ve¢ sklopov. V prvem delu sem Zelela preveriti, kakSen je priklic
trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech med anketiranci. V drugem delu me je zanimalo,
katere blagovne znamke malih gospodinjskih aparatov in rocnega orodja so anketirancem
najbolj poznane, kateri ponudniki so njihova prva izbira za nakup izdelkov iz navedenih
skupin in zakaj. V tretjem delu sem Zelela preuciti, kako pogosto anketiranci kupujejo v
trgovini Merkur, ali prepoznajo trgovski blagovni znamki Biva in Mtech, katere so klju¢ne
lastnosti, ki bi anketirane spodbudile k nakupu izdelkov lastnih blagovnih znamk, ter kako
zaznavajo izdelke trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech. Uporabila sem petstopenjsko
ocenjevalno lestvico. Na koncu sledi $e sklop demografskih vprasanj, in sicer 0 spolu,
starosti, stopnji izobrazbe in dohodku. Pridobljene podatke sem racunalniSko obdelala s
pomocjo programa SPSS in MC Excel.

4.4 Analiza rezultatov

Spletni vprasalnik sem oblikovala na spletni strani www.1ka.si. K resitvi vprasalnika sem
pozvala s pomocjo elektronske poste in socialnega omrezja Facebooka. Anketiranje je
potekalo med 21.4.2016 in 26.4.2016. Zbrala sem 216 vprasalnikov, od tega je bilo v celoti
izpolnjenih 188, ter 28 delno izpolnjenih vprasalnikov. Najpogosteje anketirani niso izpolnili
zadnjega vprasanja. V vzorec sem zajela vseh 216 vprasalnikov. V nadaljevanju
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predstavljam pridobljene podatke po posameznih vpraSanjih, zacenjam pa najprej z
demografskimi spremenljivkami.

V raziskavo je vkljucenih 76,2 % Zensk in 23,8 % moskih. Pricakovala sem, da bo ve¢ Zensk
resilo vprasalnik, saj moski ve¢inoma anketiranju niso naklonjeni.

Slika 16: Struktura anketirancev glede na starost

6,91%_, 1,60%

Hdo 20 let
m21-30let
m31-40let
41 -50 let
m51-60let

M nad 60 leti

Pri vprasanju o starostni strukturi anketirancev sem oblikovala $est starostnih razredov. V
razredu do 20 let so mlajSi porabniki, za katere predpostavljam, da z nakupom malih
gospodinjskih aparatov in ro¢nega orodja nimajo izkuSenj. Starostni razred od 21 do 30 let
sestavljajo Studentje, zaposleni na zacetku delovne dobe in mlade druzine. Tako v tej kot
tudi v naslednji starostni skupini od 31 do 40 let so porabniki, ki si domove Sele opremljajo.
Porabniki od 41 do 50 let in od 51 do 60 let imajo ve¢inoma konstanten dohodek in izku$nje
z nakupovanjem izdelkov iz skupine mali gospodinjski aparati in ro¢no orodje. V teh
skupinah so predvsem porabniki, ki izdelkov iz navedenih skupin ne kupujejo prvic, temvec
si zelijo novejsi, sodobnejsi, inovativnej$i in funkcionalnejsi izdelek ali zamenjavo za
pokvarjenega. Zadnji razred je nad 60 let.

Kot izhaja iz Slike 16, najve¢ anketiranih (39,94%) pripada razredu od 31 do 40 let, 25,53
% anketiranih pripada skupini od 21 do 30 let. Najmanjse $tevilo anketirancev je v prvem in
zadnjem starostnem razredu, kar sem pri¢akovala. Prvi starostni razred Se ni porabnik
preucevanih izdelkov, pri zadnjem starostnem razredu pa je problem tudi pri spletnem
reSevanju vprasalnikov, saj velika vecina nima elektronske poste oz. raCunalnikov.
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Slika 17: Struktura anketirancev glede na dosezeno formalno izobrazbo

9,60%

H srednja / poklicna /
tehnicna Sola

M visja / visoka /
univerzitetna Sola

m magisterij /
doktorat

Glede na dokonc¢ano formalno izobrazbo sem anketirance razdelila v Stiri razrede. Kot izhaja
iz Slike 17, se nih¢e od anketiranih ne uvr$ca v razred osnovna $ola ali manj. V razredu s
srednjo, poklicno ali tehni¢no izobrazbo je 36,70 % anketirancev, z izobrazbo visja, visoka
ali univerzitetna je dobra polovica anketirancev (53,70 %). Dokonc¢an magisterij oz. doktorat
ima 9,6 % anketiranih.

Slika 18: Povprecni mesecni dohodki

4,30%

10,19% m do 500 eur

M od 501 do 800 eur

® od 801 do 1000 eur

M od 1001 do 1500
eur

M od 1501 do 2000
eur

Glede na dohodek sem anketirane razdelila v Sest skupin. Iz Slike 18 je razvidno, da ima
najve¢ anketirancev (36,6 %) povprecni meseéni dohodek od 1.001 do 1.500 EUR, z 19,9 %
sledijo anketirani, ki imajo dohodek med 501 in 800 EUR, 19,4 % anketiranih ima od 801
do 1.000 EUR. V skupini do 500 EUR je 9,7 % anketiranih, za polovico anketiranih manj
(4,3 %) ima dohodek nad 2.000 EUR. Najvecje Stevilo anketiranih se nahaja v razredu od
1.001 do 1.500 EUR, kar je bilo pri¢akovano, kajti povpre¢na mesecna placa za februar 2016
je znaSala 1.022 EUR (Statisti¢ni urad Slovenije, 2016).

V nadaljevanju sledijo podatki na podlagi univariante analize. Podatke sem najprej

statisti¢no analizirala po posameznih vpraSanjih, na koncu pa sledi Se analiza povezav med
posameznimi spremenljivkami.
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Prvo vprasanje je bilo namenjeno ugotavljanju zavedanja, in sicer priklica, katere so tiste
blagovne znamke malih gospodinjskih aparatov, ki so se porabnikom najbolj vtisnile v
zavest. Anketirance sem prosila, naj navedejo 3 blagovne znamke malih gospodinjskih
aparatov (rocni mesalniki, palicni mesalniki, kuhinjski roboti, cvrtnik, sokovnik, suSilec
sadja, mini sekljalnik, rezalni stroj, blender ipd.), ki se jih najprej spomnijo.

Anketirani so kot prvo priklicano blagovno znamko najveckrat navedli blagovno znamko
Gorenje, od tega je 54,8 % anketiranih navedlo Gorenje na prvo mesto, 29,6 % na drugo in
15,6 % na tretje mesto. Druga priklicana blagovna znamka je Bosch, tretja priklicana
blagovna znamka je Philips. Pri¢akovala sem, da znamke Biva ne bodo navedli med prve tri,
kar se je izkazalo za resni¢no. Od 216 oseb, ki so odgovorile na prvo vpraSanje, je 4 %
anketiranih navedlo trgovsko blagovno znamko Biva.

Drugo vprasanje je bilo namenjeno ugotavljanju zavedanja blagovnih znamk iz kategorije
ro¢nega orodja. Tudi pri tem vprasanju sem zavedanje ugotavljala s priklicem treh blagovnih
znamk. Anketiranci so bili pozvani, naj nastejejo 3 blagovne znamke ro¢nega orodja (npr.
izvijaci, kljuci, klesce, ro¢ne zage, ro¢ni vrtalniki, kladiva, mizarsko orodje, zidarsko in
pleskarsko orodje ipd.), ki se ga najprej spomnijo.

Anketirani so kot prvo priklicano blagovno znamko najveckrat navedli blagovno znamko
Bosch, od tega je 53,6 % anketiranih Bosch navedlo na prvo mesto, 27,2 % na drugo mesto
in 19,1 % na tretje mesto. Druga priklicana blagovna znamka je Unior, tretja priklicana
blagovna znamka je Black & Decker. Pricakovala sem, da se Mtech ne bo uvrstil med prve
tri priklicane blagovne znamke. Od 216 oseb, ki so odgovorile na drugo vprasanje, je 11
oseb navedlo Mtech. Pri tem vprasanju se mi zdi smiselno poudariti, da je bilo zelo veliko
nepravilnih odgovorov ali so anketirani pustili okenca anketnega vpraSalnika prazna.
Verjetno je razlog tudi v tem, da je na vpraSalnik odgovarjalo vecje Stevilko zensk kot
moskih, medtem ko po ro€nem orodju pogosteje posegajo moski.

Pri tretjem vprasanju so anketiranci razvrstili, katera blagovna znamka iz kategorije malih
gospodinjskih aparatov jim je najbolj poznana, pri ¢emer so ocenjevali po naslednjem
kriteriju: 1 pomeni najbolj poznana, 6 pa najmanj poznana. S tem vprasanjem sem Zelela
preveriti, katera blagovna znamka iz kategorije mali gospodinjski aparati je anketiranim
najbolj poznana in na katero mesto se uvrsca trgovska blagovna znamka Biva.
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Slika 19: Razvrstitev blagovnih znamk iz kategorije malih gospodinjskih aparatov po

poznanosti
6
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3
2
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Gorenje Bosch Tefal Biva (Merkur)  Kenwood Silvercrest
(Lidl)
H Mediana

Iz Slike 19 izhaja, da je najbolj poznana blagovna znamka iz kategorije mali gospodinjski
aparati blagovna znamka Gorenje. Vrednost mediane 1 za blagovno znamko Gorenje nam
pove, da je 50 % anketirancev blagovno znamko razvrstilo na prvo mesto. Na drugem mestu
po poznanosti je blagovna znamka Bosch, na tretje mesto pa so anketiranci razvrstili
blagovno znamko Tefal. Trgovska blagovna znamka Biva se je uvrstila na ¢etrto mesto. Na
zadnje mesto po poznanosti so anketiranci uvrstili Lidlovo trgovsko blagovno znamko
Silvercrest. Pri tem vpraSanju sem pricakovala, da bosta Gorenje in Bosch najbolj poznani
blagovni znamki, saj sta ze dolgo let prisotni na trgu, poleg tega je izdelke blagovnih znamk
Gorenje in Bosch moZno kupiti pri vecini trgovcev, ki ponujajo izdelke iz kategorije mali
gospodinjski aparati. Presenetilo me je, da se je Lidlova blagovna znamka uvrstila na zadnje
mesto, saj je v Casu akcij povprasevanje po izdelkih malih gospodinjskih aparatov vedno
veliko. Nadalje pa izsledki raziskave Gfk Orange kazejo, da vsak Cetrti Slovenec kupuje v
diskontni prodajalni (Bratanic, 2016).

Pri ¢etrtem vprasanju sem zelela preveriti, katera blagovna znamka iz kategorije ro¢no
orodje je anketiranim najbolj poznana in na katero mesto se uvr$ca trgovska blagovna
znamka Mtech. Tudi pri tem vprasanju so anketirani ponujene ponudnike morali razvrstiti
po poznanosti, pri ¢emer 1 pomeni najbolj poznana, 6 pa najmanj poznana.

Slika 20 prikazuje, da je vrednost mediane za blagovni znamki Bosch in Unior 2. Vendar je
najbolj poznana blagovna znamka iz kategorije ro¢nega orodja blagovna znamka Bosch, saj
jo v primerjavi z blagovno znamko Unior na prvo mesto uvrstilo ve¢ anketirancev. Na
drugem mestu je torej blagovna znamka Unior, sledi Black & Decker, DeWalt. Trgovska
blagovna znamka Mtech se uvr§€a na peto mesto. Preseneca me, da se je Lidlova trgovska
blagovna znamka Parkside uvrstila na zadnje mesto.
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Slika 20: Razvrstitev blagovnih znamk iz kategorije rocnega orodja po poznanosti
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Danes namre¢ ¢edalje ve¢ porabnikov nakupuje v diskontnih trgovinah, njihov sloves glede
slabe kakovosti pa se v zadnjih letih ¢edalje bolj zmanjsuje, pri porabnikih pa je ¢edalje bolj
uveljavljeno staliS¢e, da nam diskontni prodajalci ponujajo izdelke dobre kakovosti za pravo
ceno. Tako je opaziti, da je vecina rocnega orodja, ki ga Lidl oglasuje v letaku, razprodanega
ze v dopoldanskem Casu prvega akcijskega dne. Eden izmed odlocilnih dejavnikov, zakaj se
je Lidlova trgovska blagovna znamka uvrstila na zadnje mesto, je dejstvo, da se ro¢no orodje
Parkside prodaja zgolj v Lidlovih prodajalnah, pa Se to zgolj v ¢asu akcij, in ne gre za stalni
prodajni program Lidla, medtem ko so druge blagovne znamke, kot so Bosch, Unior ipd.,
del stalnega prodajnega programa Merkurja, pa tudi drugih trgovcev, kot so Obi, Bauhaus
in podobni.

S petim vprasanjem sem zelela izvedeti, kateri ponudnik bi bil porabnikom, ki bi kupili
mali gospodinjski aparat, prva izbira, in kateri zadnja. Anketiranci so imeli ponujene mozne
ponudnike, ki so jih morali razvrstiti, pri ¢emer je 1 prva izbira in 6 zadnja izbira.

Anketirani so kot prvega ponudnika za nakup izdelkov iz kategorije mali gospodinjski
aparati izbrali podjetje Merkur kar prikazuje tudi Slika 21. Sledi mu Big Bang, Mercator,
Spar. Nisem pa pricakovala, da se bo Lidl uvrstil na zadnje mesto. Menim, da se je Lidl
uvrstil na zadnje mesto ravno zato, ker velika ve¢ina porabnikov $e vedno dvomi 0 varnosti
in kakovosti tehni¢nih izdelkov diskontih prodajalcev, ¢eprav Lidl za svoje izdelke nudi
triletno garancijo. Po mojem mnenju je vecina porabnikov, ki tehnic¢ni izdelek kupijo v
diskontnih prodajalnah, v dvomu, kje in kako servisirati kupljene izdelke ter kje kupiti
rezervne dele. Tehnicni izdelki v diskontnih prodajalnah so na voljo zgolj v man;jsi, omejeni
zalogi, zato so ti izdelki pogosto razprodani, pri ¢emer ima Merkur ve¢jo in manj omejeno
zalogo, vecino izdelkov pa je mogoce znova donarociti s krajSo ¢akalno dobo na izdelke,
Cesar diskontni prodajalci ne omogocajo. Lidl v prodajalnah prodaja zgolj tehni¢ne izdelke
svojih blagovnih znamk, pri cemer tehni¢ni izdelki niso del stalnega prodajnega programa
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Lidla, temvec¢ je tehni¢ne izdelke v Lidlu mo¢ kupiti zgolj v ¢asu posameznih tedenskih
akcij.

Kot izhaja iz analize, podjetje Merkur s svojo 120-letno tradicijo ohranja polozaj vodilnega
slovenskega trgovca s tehnicnim blagom, kar predstavlja porabnikom zagotovilo, da ¢e bodo

kupovali v Merkurju, bodo prejeli najboljso kakovost za pravo ceno.

Slika 21: Razvrstitev izbire ponudnika malih gospodinjskih aparatov, kamor se anketiranci
najprej odpravijo po nakup
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S Sestim vprasanjem sem preverila, kje so porabniki dejansko kupili mali gospodinjski
aparat.

Slika 22: Ponudniki malih gospodinjskih aparatov, kjer so anketirani opravili nakup
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Slika 22 prikazuje, da je 35,2 % anketiranih mali gospodinjski aparat dejansko kupilo v
Merkurju, za nekaj ve¢ kot polovico manj (15,1 %) jih je mali gospodinjski aparat kupilo v
Mercatorju. Pri analizi vprasanja pa se je izkazalo tudi, da porabniki male gospodinjske
aparate kupujejo tudi pri diskontnih trgovcih (v Lidlu jih je kupilo 11,2 % anketiranih, v
Hoferju pa 5,0 % anketiranih).

S sedmim vprasanjem sem Zzelela preveriti, kateri so tisti dejavniki, ki so porabnike
prepricali, da so izdelek kupili pri izbranem ponudniku.

Ugotavljam, da je anketirancem najpomembne;jsi dejavnik (Slika 23), ki jih prepri¢a o
nakupu izdelka, nizka cena, sledijo pa pozitivne izkuSnje s prejSnjimi izdelki istega
ponudnika. 1z navedenega sklepam, da se porabniki zaradi navedenih dejavnikov po nakup
pogosto odpravijo k istim ponudnikom, kjer so nakup opravili Ze v preteklosti. Porabniki na
podlagi pozitivnih preteklih izkuSenj ponudnikom zaupajo in vnoviéni nakup rajsi opravijo
pri Ze preverjenem ponudniku.

Slika 23: Vpliv dejavnikov na nakupno odlocitev

Nizka cena
Pozitivne izkusnje s prejsnjimi izdelki istega...
Izdelek sem kupil med opravljanjem drugih nakupov

Visoka kakovost

Svetovanje prodajalca
Videnost v letaku oziroma TV oglas IS e
Enostavnost uporabe IS NNEENES 27—
Privlacen izgled izdelka [SISNCG -
Priporocilo prijatelja S IIIEIEGGNC 07—
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B Anketiranci, ki so dejavnik oznacili B Anketiranci, ki dejavnika niso oznacili

Presenetilo me je, da je kakovost izdelka Sele na ¢etrtem mestu po pomembnosti, saj sem
pri¢akovala, da sta razlog za nakup najveckrat visoka kakovost in nizka cena. Menim, da se
razlog skriva v tem, da se pomanjkanje visoke kakovosti izdelka kompenzira z njegovo nizko
ceno. Porabniki so pripravljeni kupiti izdelek nizje kakovosti na ra¢un nizke cene, saj
porabniki menijo, da se nakup glede na nizko ceno izplaca in da tudi ¢e se kupljeni izdelek
pokvari, lahko novega kupijo po nizki ceni. Poleg tega je med porabniki cedalje bolj
uveljavljeno prepricanje, da so vsi tehnicni izdelki proizvedeni na Kitajskem oziroma na
vzhodnem trgu, zaradi Cesar avtomaticno pricakujejo slabSo kakovost ter od izdelkov ne
pricakujejo vec, da bo njihova zivljenjska doba daljSa od nekaj let, zaradi Cesar dajejo
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prednost nizki ceni pred kakovostjo. To je tudi eden izmed razlogov, da ljudje posegajo po
izdelkih ponudnikov, katerih izdelek so ze kupili. Najveckrat so porabniki pozitivno
preseneceni nad kakovostjo kupljenega izdelka, zaradi ¢esar pri nakupu naslednjega izdelka
posezejo po izdelku njim Ze poznanega in preizkusenega ponudnika.

Pri osmem vprasanju so bili anketiranci pozvani k temu, da razvrstijo, kateri ponudnik bo
prva in kateri zadnja izbira, ko se odlo¢ajo za nakup rocnega orodja, pri ¢emer je 1 prva

izbira in 6 zadnja izbira.

Slika 24: Razvrstitev izbire ponudnika rocnega orodja, kakor se anketiranci najprej
odpravijo po nakup
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Iz Slike 24 je razvidno, da so anketirani kot prvega ponudnika za nakup izdelkov iz
kategorije ro¢no orodje izbrali podjetje Merkur. Sledi mu Bauhaus, OBI, na ¢etrto mesto so
razvrstili Mercator. Tudi pri tem vprasanju me je presenetilo to, da je Lidl uvr§¢en na zadnje
mesto, kajti povprasevanje po tehnic¢nih izdelkih diskontnega prodajalca je veliko. Razlog
se zagotovo skriva tudi v dejstvu, da so tehniéni izdelki v diskontnih prodajalnah na voljo
zgolj v manjsi, omejeni zalogi, zato so ti izdelki pogosto razprodani, pri ¢emer ima Merkur
vecjo in manj omejeno zalogo, vecino izdelkov pa je mogoce znova donarociti s krajSo
¢akalno dobo na izdelek, Cesar diskontni prodajalci ne omogocajo. Menim, da je to eden
izmed prepricljivejsih razlogov, zakaj se porabniki po nakup raje odpravijo v Merkur. Poleg
tega v Merkurju za nakup izdelka ni treba Cakati v vrsti pred trgovino in »se boriti« za nakup
izdelka s preostalimi porabniki. Prav tako pa Merkur porabnikom omogoca svetovanje in
pomo¢ pri nakupu s strani usposobljenega prodajnega osebja, Cesar pri diskontih prodajalcih
ni. Pomembna prednost Merkurja pred diskontnimi prodajalci je tudi v tem, da je Ze v sami
Merkurjevi trgovini mo¢ kupiti posamezne rezervne dele za kupljeni izdelek oziroma pri
prodajnem osebju pridobiti podatke o pooblas¢enih serviserjih. Rezultati opravljene analize
kazejo, da Merkur pri porabnikih velja za zaupanja vrednega trgovca. K taksni podobi
nedvomno prispeva dejstvo, da je podjetje Merkur na trgu navzoce ze 120 let in da ohranja
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polozaj vodilnega slovenskega trgovca s tehnicnim blagom, kar predstavlja porabnikom
nekaksno zagotovilo, da bodo z nakupom v Merkurju prejeli najboljSo vrednost za pravo
ceno.

Z devetim vprasanjem sem preverjala, kje so uporabniki nazadnje kupili roéno orodje.

Kot je razvidno iz Slike 25, jih je najvec, kar 44,9 % anketiranih, ro¢no orodje kupilo v
Merkurju, medtem ko ga je v OBI-ju le 17,4 % anketiranih. Na podlagi rezultatov je mogoce
sklepati, da je podjetje Merkur res vodilni tehni¢ni trgovec v Sloveniji in da je Merkurjeva
dolgoletna navzocnost na trgu pomemben dejavnik zaupanja porabnikov.

Slika 25: Prikaz ponudnikov rocnega orodja, kjer so anketirani opravili nakup

Merkur I 44,9%
Obi eSS 17,4%
Bauhaus IS 16,9%
Lidl s 3,4%
Hofer mmmmmm 3,9%
Mimovrste mE 1,7%
Mercator ™ 1,1%
Tujina ™ 1,1%
Zeleznina Lasko W 0,6%

Topdom B 0,6%

E Leclerec ® 0,6%
Kmetijska zadruga ® 0,6%
Kitajska trgovina B 0,6%
Jager W 0,6%

Eurospin B 0,6%
Baumax B 0,6%
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Pri desetem vprasanju sem preverjala, kateri so tisti dejavniki, ki so porabnike prepricali,
da so izdelek kupili pri izbranem ponudniku.

Tako kot pri nakupu malih gospodinjskih aparatov so tudi pri roénem orodju
najpomembnejsi dejavniki (prikazano na Sliki 26), ki porabnike prepri¢ajo o nakupu pri
izbranem ponudniku, nizka cena, pozitivne izkusnje s preteklimi izdelki istega ponudnika in
nakup izdelka med opravljanjem drugih nakupov. Porabniki se radi vrac¢ajo k ponudnikom,
ki so jim ze v preteklosti pozitivho zadovoljili njihove potrebe, saj jim zaupajo, in tako je
tveganje pri nakupu manjse, kot ¢e bi izdelek kupili od neznanega ponudnika.
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Slika 26: Prikaz dejavnikov, ki vplivajo na nakup izdelka
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Pri enajstem vprasanju me je zanimalo, kako pogosto porabniki kupujejo v Merkur
trgovini.

Kot je razvidno iz Slike 27, jih od 203 anketiranih najvec (46,3 %) kupuje v Merkur trgovini
nekajkrat letno, sledijo tisti, ki v Merkurju kupujejo vsaj enkrat letno (21,7 %), 1,5 %
anketiranih pa nikoli ne kupujejo v Merkur trgovini. Glede na ugotovitev, da je Merkur
vodilni trgovec s tehni¢nimi izdelki v Sloveniji, se podatek o tem, da najve¢ porabnikov
kupuje v trgovini Merkur zgolj nekajkrat letno, zdi relativno nizek. 1z navedenega lahko
sklepam, da vecina porabnikov v Merkurju kupuje zgolj tehni¢ne izdelke, po izdelkih iz
drugega prodajnega programa (npr. rastline, okrasna dekoracija ipd.) pa ne posega prav
pogosto. Dejstvo je, da tehni¢nih izdelkov, kot so mali gospodinjski aparati in ro¢no orodje,
porabniki ve¢inoma ne kupujejo veckrat kot nekajkrat letno.

Slika 27: Pogostost nakupovanja v Merkur trgovini

nekajkrat na mesec
enkrat mesecno
nekajkrat letho 46,3 %
vsaj enkrat letno
manj pogosto

nikoli
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Z dvanajstim vprasanjem sem zelela preveriti, ali porabniki prepoznajo trgovsko blagovno
znamko Biva.

Na to vpraSanje so odgovorile 203 osebe. Iz Slike 28 je razvidno, da 33% anketiranih pozna
blagovno znamko Biva, 30 % anketiranih je zanjo Ze sliSalo, 37 % anketiranih pa blagovne
znamke ne pozna. Nizek odstotek anketiranih, ki poznajo blagovno znamko, je bil
pricakovan, saj podjetje Merkur v zadnjih letih ni vlagalo v oglasevanje in pospeSevanje
prodaje trgovskih blagovnih znamk. Ugotovila sem Se, da je Biva bolj prepoznavna med
Zenskami, saj jo prepozna 68,1 % Zensk, medtem ko jo med moSkimi prepozna 56,8 %.

Slika 28: Poznavanje trgovske blagovne znamke Biva

da, poznam I 33 %
sem Ze slisal zanjo I 30 %
ne poznam je I 37 %
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S trinajstim vprasSanjem sem Zelela preveriti ali porabniki prepoznajo trgovsko blagovno
znamko Mtech.

Tudi na to vpraSanje so odgovorile 203 osebe. Slika 29 prikazuje, da 20 % anketiranih pozna
blagovno znamko Mtech, 22 % anketiranih je zanjo Ze sliSalo, 58 % anketiranih pa blagovne
znamke ne pozna.

Slika 29: Poznavanje trgovske blagovne znamke Mtech

da, poznam GGG 20 %
sem Ze slisal zanjo NG 22 %
ne poznam je I 58 %
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Tudi v tem primeru gre razlog za slabo prepoznavnost pripisati podjetju Merkur, ki trgovske
blagovne znamke ni oglaSeval. Omenila bi Se, da je prepoznavnost znamke Mtech slabsa kot
prepoznavnost znamke Biva. Rezultati analize so pricakovano pokazali, da Mtech prepozna
ve¢ moskih (68,1 %) kot Zensk (39,6 %).

Pri Stirinajstem vprasanju so bili anketiranci pozvani k razvrs¢anju dejavnikov, ki po

njihovem mnenju najbolj vplivajo na prepoznavnost blagovne znamke. Dejavnike so
razvrscali s Stevilkami od 1 do 5, kjer pomeni 1 »najbolj vpliva« in 5 »najmanj vpliva«.
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Slika 30: Razvrstitev dejavnikov, ki vplivajo na prepoznavnost blagovne znamke
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prisotnost na trgu

I Mediana e\ odus

Pri¢akovala sem, da bodo anketiranci kot dejavnik, ki najbolj vpliva na prepoznavnost
blagovne znamke, navedli oglasevanje. Ne nazadnje Zivimo v druzbi, ki je ¢edalje bolj pod
vplivom oglaSevanja. Oglasevanje vpliva na nakupno vedenje porabnikov, ustvarja trende
in Zivljenjski stil. To Se dodatno omogocajo nove tehnologije, ki so omogocile razvoj novih
nacinov oglasevanja, kot na primer oglasevanje preko socialnih omreZij. Ta ponudnikom
omogocajo nov nacin oglasevanja, ki je cenejsi od tradicionalnega oglasevanja (TV oglasi,
oglasi v revijah ipd.), prav tako pa omogocajo pomembno prednost, ki je klasicno
oglasevanje ne omogoca, to je neposreden stik in direktne povratne informacije s strani
porabnikov. Kot je razvidno iz Slike 30, so anketiranci za dejavnik, ki najbolj vpliva na
prepoznavnost blagovne znamke, izbrali poznavanje znamke in dolgoletno navzo¢nost na
trgu. Logotip pa je dejavnik, ki po mnenju anketiranih najmanj vpliva na prepoznavnost
blagovne znamke. Na Sliki 31 je poleg mediane prikazan tudi modus, to je spremenljivka,
ki jo ima najve¢ opazovanih enot. Kar S§tirje dejavniki od petih imajo namre¢ vrednost
mediane 3, medtem, ko lahko iz Slike 30 vidimo, da je najve¢ anketirancev dejavnik
poznavanje znamke in dolgoletno navzocnost na trgu, razvrstilo na prvo mesto.

Petnajsto vprasanje je vsebovalo trinajst dejavnikov, ki so jih anketiranci ocenjevali, kako
posamezen dejavnik vpliva na nakup izdelkov iz skupine mali gospodinjski aparati in rocno
orodje. Ocenjevali so z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni »sploh ni pomembno« in 5
»zelo pomembno«.

Ugotavljam, da so povprecne ocene za kakovost izdelka, funkcije izdelka in ceno izdelka
zelo visoke. Navedeno izhaja iz Slike 31. To pomeni, da so ti dejavniki anketirancem
najpomembnejsi pri nakupu izdelkov iz skupine mali gospodinjski aparati in rocno orodje.
Na to se je nanasala tudi peta domneva, ki pravi, da so najpomembnejsi dejavniki nakupa
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izdelkov iz skupine mali gospodinjski aparati in rocno orodje cena izdelka, kakovost in
funkcije izdelka.

Slika 31: Povprecne ocene dejavnikov, ki vplivajo na nakup izdelkov

Kakovost izde | k2 15— 4,72
Funkecijie izde | k2 | 4,53
Cena izdelka | 4,14
Akcija, posebna ponud k2 | 4,02
Zalozenost, dobava tako; I 3,66
Proizvajalec, porek| o 1H— 3,55
Raznolikost ponudhe 1 3,52
Priporocilo prijateljev I 3,51
Svetovanje prodajalca S 3,43
Blagovna znamka I 3,38
Oglasi v medijih 2,64
Trend oblika I 2,60
Embalaza izdelka I 2,12
1 2 3 4 5

Kakovost izdelka je 76 % anketiranih ocenilo kot »zelo pomemben« dejavnik nakupne
odlocitve, le 1 % anketiranih pa je kakovost izdelka ocenilo s »sploh ni pomembno«.
Dejavnik funkcija izdelka je 61 % anketiranih ocenilo kot »zelo pomemben, in ravno tako
zgolj 1 % s »sploh ni pomembno«. Cena izdelka je najpomembnejsi dejavnik za 45 %
anketiranih, in nepomemben dejavnik za 3 % anketiranih. Najnizjo povprec¢no vrednost je
prejel dejavnik embalaza izdelka. Tukaj je situacija ravno nasprotna, kajti za le 1 %
anketiranih embalaZa izdelka »zelo pomembno« vpliva na nakup, 36 % anketiranih pa meni,
da embalaza »sploh ni pomembna«. Izracunala sem tudi intervale zaupanja, pri cemer 95 %
zaupam, da intervali, ki sem jih oblikovala, vsebujejo pravo vrednost povpre¢ja. Ugotavljam,
da je anketirancem najpomembnejsi dejavnik pri nakupu izdelkov kakovost izdelka, najmanj
pa embalaza izdelka. V povprecju so na primer kakovost izdelka anketiranci ocenjevali od
4,64 do 4,80, funkcije izdelka so anketiranci ocenjevali od 4,43 do 4,62, in ceno izdelka so
ocenjevali od 4,00 do 4,27. Intervali zaupanja se med sabo ne prekrivajo, zato lahko trdim,
da je za anketirance najpomembnej$i dejavnik, ki vpliva na nakupno odlocitev, kakovost
izdelka, potem sledi funkcija izdelka in na tretjem mestu cena izdelka.

Ce primerjam to vprasanje z vpradanjem $tevilka 10, lahko sklepam, da je porabnikom pri
nakupu Se vedno pomembna kakovost, vendar pa pri dejanskem nakupu nad kakovostjo
pretehta nizka cena. Povezava razkriva tudi, da se vecina porabnikov o ceni (enakega)
izdelka pozanima pri ve¢ razli¢nih ponudnikih in da porabniki niso zvesti zgolj enemu
ponudniku oziroma blagovni znamki, temvec so »zvesti« predvsem nizki ceni.
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Pri Sestnajstem vprasanju me je zanimalo, kaj bi anketirance prepricalo, da bi kupili izdelek
Merkurjevih trgovskih (lastnih) blagovnih znamk (Biva in Mtech) namesto izdelkov drugih
blagovnih znamk. Tudi pri tem vprasanju sem uporabila petstopenjsko lestvico, na podlagi
katere so anketirani ocenili, kateri dejavniki bi jih prepri¢ali o nakupu trgovske blagovne
znamke nasproti izdelkom drugih blagovnih znamk.

Pri tem vpraSanju se anketirani razen z dejavnikom »videz, barva in oblika« ter »embalaza
izdelka« strinjajo z vsemi trditvami, saj je povprecna vrednost pri vseh trditvah vi§ja od 3.
Navedeno prikazuje Slika 32. Nad dobljenimi odgovori sem preseneCena, saj sem
pricakovala, da so porabniki posegali po izdelkih trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech
predvsem zaradi nizke cene. Vendar se je izkazalo, da so se porabniki za nakup odlo¢ili
najveckrat prav zaradi razmerja med kakovostjo in ceno izdelka. Navedeno je pokazatelj, da
je podjetje Merkur na pravi poti, saj je svoje izdelke zelel pozicionirati kot izdelke, ki nudijo
ustrezno razmerje med ceno in kakovostjo. Se zlasti pozitivno pa je dejstvo, da porabniki
kljub nizji ceni izdelkov menijo, da so izdelki enake kakovosti kot izdelki proizvajal¢evih
blagovnih znamk.

Slika 32: Povprecne ocene dejavnikov, Ki bi porabnike prepricale k nakupu izdelkov
trgovske blagovne znamke Biva ali Mtech
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Pri sedemnajstem vprasanju me je zanimalo, koliko anketirancev je v zadnjem letu kupilo
izdelek trgovskih blagovnih znamk Biva ali Mtech.

Slika 33: Anketirani, ki so oz. niso kupili izdelka trgovske blagovne znamke Biva ali Mtech

da 20,7 % ‘ ‘
=_‘_‘_ 79,3 %
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Na vprasanje je odgovorilo 193 oseb. Kot izhaja iz Slike 33, je od 193 oseb 20,7 %
anketiranih Ze kupilo izdelke trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech, 79,3 % anketiranih
izdelka $e ni kupilo. Ce primerjam to vpraanje z vprasanjem Stevilka 12 in 13, lahko
ugotovim, da se, kljub temu da trgovsko blagovno znamko Biva prepozna 63 %
anketirancev, trgovsko blagovno znamko Mtech pa 41,9 % anketirancev, za nakup ene ali
druge trgovske blagovne znamke odlo¢i zgolj 20,7 % anketirancev. Povezava med
navedenimi vpraSanji izkazuje, da sta trgovski blagovni znamki Biva in Mtech (pri ¢emer je
trgovska blagovna znamka Biva prepoznavnejSa od znamke Mtech) med porabniki dokaj
prepoznavni, vendar pa izdelki Biva in Mtech porabnikom niso bili ustrezno predstavljeni,
zaradi Cesar porabniki po njih ne posegajo pogosto, saj jih ne dojemajo kot dovolj zaupanja
vredne izdelke. Kot sem ugotovila Ze pri vprasanju Stevilka 5, porabniki Stejejo trgovino
Merkur za zaupanja vrednega ponudnika, iz ¢esar lahko sklepam, da bi z uporabo pravilnih
trzenjskih metod lahko imeli enako zaupanje tudi trgovski blagovni znamki Biva in Mtech.

Osemnajsto vpraSanje se veZe na predhodno vprasanje. Na to vprasanje so odgovarjali
zgolj anketiranci, ki so pri prej$njem vprasanju odgovorili, da so ze kupili izdelek trgovskih
blagovnih znamk Biva ali Mtech. Na vprasanje je odgovarjalo 20,7 % anketirancev (40
anketiranih). Najve¢ anketirancev je kupilo posodo trgovske blagovne znamke Biva. Ker
posoda ne spada pod kategorijo malih gospodinjskih aparatov oziroma ro¢nega orodja, sem
njihove odgovore strnila v kategorijo »drugo«. Ostali odgovori anketirancev pa kazejo, da
so kupovali tako male gospodinjske aparate trgovske blagovne znamke Biva, kot ro¢no
orodje trgovske blagovne znamke Mtech. Frekvence odgovorov za posamezno kategorijo so
prikazane na Sliki 34.

Slika 34: Kategorija kupljenih izdelkov (na kos)
Drugo [ 1o

Mali gospodinjski aparati | 13
Rotno orodje NN =

Pri devetnajstem vprasanju me je zanimalo, katere trgovske blagovne znamke so bili
kupljeni izdelki.

Slika 35 prikazuje, da je bilo 82,1 % izdelkov trgovske blagovne znamke Biva, 17,9 % pa
trgovske blagovne znamke Mtech.
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Slika 35: Blagovna znamka kupljenih izdelkov

Mtech 17,9 %
Biva 82,1%
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Pri dvajsetem vprasanju so anketiranci z ocenami od 1 do 5 ocenili, katere znacilnosti so
jih prepricale, da so izbrali izdelek Merkurjeve trgovske (lastne) blagovne znamke (Biva,
Mtech). Pri tem 1 pomeni »sploh me ni preprialo« in 5 »najbolj me je prepricalo«. S tem
vprasanjem sem zelela preveriti, kaj je porabnike prepri¢alo o nakupu izdelkov trgovske
blagovne znamke. Na to vpraSanje so namre¢ odgovarjali le tisti anketiranci, ki so kupili
izdelek trgovskih blagovnih znamk Biva ali Mtech.

Slika 36: Povprecne vrednosti dejavnikov, ki so anketirane prepricale k nakupu izdelkov
trgovske blagovne znamke

Cenaizdelka (NG 4,08
Funkcionalnost izdelka [INNININGIGINGNGNNNENNEEE 2,03
Razmerje med ceno in kakovostjo [IIINIEIGgGEEEEEEEEEEE 3,97
Kakovost izdelka NN 3,95
Izgled in oblika izdelka [INNINIEIEGGEGEGNNN 3,16
Svetovanje prodajalca I 2,76
Ker je Merkurjeva blagovna znamka [N 53
Priporocilo prijatelja [ NG 42
Embalazaizdelka [HNNENEGGG 24

1 2 3 4

Kot je razvidno iz Slike 36, je najpomembnejsi dejavnik, ki je porabnike preprical o nakupu,
Se vedno cena izdelka (povprecna vrednost 4,08, standardni odklon 1,06). Menim, da
porabniki vse od gospodarske krize leta 2009 Se vedno preudarno kupujejo izdelke in so Se
kako pozorni na ceno izdelka, pri ¢emer nizka cena veckrat prevlada nad samo kakovostjo
izdelka. Pomembna dejavnika po mnenju anketiranih sta tudi funkcionalnost izdelka
(povprecna vrednost 4,03, standardni odklon 0,84) in razmerje med kakovostjo in ceno
(povprecna vrednost 3,97, standardni odklon 0,81). Anketirani pa se strinjajo tudi s trditvami
0 kakovosti izdelka ter o njegovem videzu in obliki. 1z navedenega lahko povzamem, da
porabniki o izdelkih trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech menijo, da so cenovno
ugodni, funkcionalni in kakovostni, skratka, da nudijo pravo razmerje med kakovostjo in
ceno.
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Pri enaindvajsetem vprasanju so bili anketirani pozvani, naj oznacijo, v kolik$ni meri se
strinjajo s trditvami. Pri tem 1 pomeni »mocno se ne strinjam« in 5 »moc¢no se strinjam«. V
tem sklopu vprasanj sem zelela predvsem ugotoviti, kako porabniki zaznavajo trgovski
blagovni znamki Biva in Mtech glede na konkurenco. Zelela sem tudi ugotoviti, ali bi
mocnejse oglasevanje povecalo prepoznavnost.

Kot prikazuje Slika 37, se anketiranci v povpre¢ju ne strinjajo s tem, »da sta trgovski
blagovni znamki Biva in Mtech prepoznavni na slovenskem trgu«. Tako se 56 % anketiranih
ne strinja s trditvijo o prepoznavnosti trgovske blagovne znamke Mtech, 34 % anketiranih
pa se niti ne strinja niti strinja s trditvijo. Glede prepoznavnosti trgovske blagovne znamke
Biva se ne strinja 47 % vprasanih, 40 % se niti ne strinja niti strinja. Rezultati ankete
prikazujejo, da je trgovska blagovna znamka Biva bolj prepoznavna kot trgovska blagovna
znamka Mtech. Anketirani se najbolj strinjajo s trditvijo, da so »mali gospodinjski aparati
Biva cenovno ugodnejsi glede na konkurenco« (povprecna vrednost 3,12, standardni odklon
0,97 ). Anketirani so se glede trditev »ro¢no orodje Mtech je cenovno ugodnejSe glede na
konkurenco«, »mali gospodinjski aparati trgovske blagovne znamke Biva so funkcionalni in
sodobne oblike glede na konkurenco« in »mali gospodinjski aparati trgovske blagovne
znamke Biva so primerljivo kakovostni glede na konkurenco« opredelili zelo podobno
(povprecna vrednost vseh treh trditev namre¢ znasa 3,07, standardni odklon 0,91). Iz
navedenega je razvidno, da anketirani primerljivo kakovost glede na konkurenco bolj
pripisujejo trgovski blagovni znamki Biva, medtem ko povprecna vrednost strinjanja s
trditvijo »ro¢no orodje Mtech je primerljivo kakovostno glede na konkurenco« znasa 3,1,
standardni odklon 0,86. Anketirani se ne strinjajo niti s trditvama, da je »cena roénega orodja
znamke Mtech ustrezna glede na kakovost, ki jo znamka nudi« (povprecna vrednost 2,94,
standardni odklon 0,86) in da je »ro¢no orodje Mtech funkcionalno in tehni¢no inovativno
glede na konkurenco« (povpreéna vrednost 2,96, standardni odklon 0,82). 51 % anketiranih
se ne strinja, 30 % anketiranih se niti ne strinja niti strinja s trditvijo, »da se pred nakupom
izdelka, najprej odlocijo za blagovno znamko«. S trditvijo »Prepri¢ljiv oglas spodbudi k
nakupu izdelkov trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech« se strinja 33 % anketiranih, 39
% anketiranih pa se s trditvijo niti ne strinja niti strinja. Na tem mestu bi rada poudarila, da
so bile trditve najveckrat ocenjene z oceno 3 (niti se ne strinjam niti se strinjam). Odstotek
anketiranih, ki so izbrali oceno 3, se pri posameznih trditvah giblje okoli 50 %. Najvecje
odstopanje je bilo pri trditvah »Pred nakupom izdelka se najprej odlo¢im za blagovno
znamko, nato izberem izdelek« in »Trgovska blagovna znamka Mtech (ro¢no orodje) je
prepoznavna na slovenskem trgu«, kjer se malo ve¢ kot polovica anketiranih ne strinja s
trditvama.
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Slika 37: Povprecne vrednosti trditev 0 tem kako porabniki zaznavajo trgovski blagovni
znamki Biva in Mtech

Trgovska blagovna znamka Mtech (ro¢no orodje) je
prepoznavna na slovenskem trgu.
Pred nakupom izdelka se najprej odloc¢im za blagovno

: : ]
znamko, nato izberem izdelek. 2,41

Trgovska blagovna znamka Biva (mali gospodinjski aparati) I s
je prepoznavna na slovenskem trgu. !

Cene rocnega orodja znamke Mtech so ustrezne glede na
kakovost, ki jo znamka nudi.
Roc¢no orodje Mtech je funkcionalno in tehnicno
inovativno glede na konkurenco.
Cene malih gospodinjskih aparatov znamke Biva so
ustrezne glede na kakovost, ki jo znamka nudi.
Rocno orodje Mtech je primerljivo kakovostno glede na
konkurenco.
Prepricljiv oglas bi me spodbudil k nakupu izdelkov
trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech.
Mali gospodinjski aparati Biva so funkcionalni in sodobne
oblike glede na konkurenco.
Ro¢no orodje Mtech je cenovno ugodnejse glede na
konkurenco.
Mali gospodinjski aparati Biva so primerljivo kakovostni
glede na konkurenco.
Mali gospodinjski aparati Biva so cenovno ugodnejsi glede
na konkurenco.

I 32

I 2,94
I 2,96
I 2,99
I 3,01
I 3,03
I 3,07
I 3,07
I 3,07
I 3,12

4.5 Preverjanje domnev

Domneva 1: Anketiranci med prvimi tremi priklicanimi blagovnimi znamkami iz
skupine mali gospodinjski aparati ne bodo navedli trgovske blagovne znamke Biva..

Kot sem ugotovila ze na podlagi univariatne analize, so prve tri priklicane blagovne znamke
iz kategorije malih gospodinjskih aparatov Gorenje, Bosch in Philips, zato lahko sprejmem
prvo domnevo. Glede nato, da je Gorenje navedlo 86,1 % anketiranih, Bosch 82,4 %
anketiranih in Philips 30,1 % anketiranih, sem z binomskim testom preverila, ali je delez
anketirancev, ki so med prvimi tremi priklicanimi blagovnimi znamkami iz skupine malih
gospodinjskih aparatov navedli trgovsko blagovno znamko Biva, statisticno znacilno manjsi
od 25 %. Podatke sem zdruzila v dve skupini, in sicer v tiste, ki so navedli trgovsko blagovno
znamko Biva, in tiste, ki je niso navedli. Delez 25 % je bil dolo¢en na podlagi razgovora z
gospodom Francem Pfajfarjem, kajti 50 % anketiranih bi bilo prevelik delez. Pri tej domnevi

sem uporabila vprasanje $t. 1 — Priklic blagovnih znamk iz kategorije mali gospodinjski
aparati.

Na podlagi izvedenega binomskega testa lahko potrdim, da je delez anketirancev, ki so kot
priklicano navedli trgovsko blagovno znamko Biva, statisticno znacilno manjsi od 25 %.

Trditev postavljam pri stopnji znacilnosti P (1-stranski)=0,000.
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Domneva 2: Anketiranci med prvimi tremi priklicanimi blagovnimi znamkami iz
skupine ro¢nega orodja ne bodo navedli trgovske blagovne znamke Mtech.

Na podlagi univariatne analize sem ugotovila, da so prve tri priklicane blagovne znamke iz
kategorije ro¢nega orodja Bosch, Unior in Black & Decker, zato lahko sprejmem drugo
domnevo. Glede na to, da je Bosch navedlo 50,9 % anketiranih, Unior 47,7 % anketiranih in
Black & Decker 27,8 % anketiranih, sem z binomskim testom preverila, ali je delez
anketirancev, ki je med prvimi tremi priklicanimi blagovnimi znamkami iz skupine ro¢nega
orodja navedlo trgovsko blagovno znamko Mtech, statisticno znacilno manjsi od 25 %.
Podatke sem zdruzila v dve skupini: tiste, ki so navedli trgovsko blagovno znamko Mtech,
in tiste, ki je niso navedli. Za preverjanje te domneve sem uporabila vprasanje st. 2, Priklic
blagovnih znamk iz kategorije ro¢no orodje.

Na podlagi izvedenega binomskega testa lahko potrdim, da je delez anketirancev, ki so kot
priklicano navedli trgovsko blagovno znamko Mtech, statisti¢cno znacilno manjsi od 25 %.
Trditev postavljam pri stopnji znacilnosti P (1-stranski)=0,000.

Domneva 3: Obstaja povezanost med nakupovanjem v Merkurju in prepoznavanjem
trgovske blagovne znamke Biva.

Zelela sem ugotoviti, ali tisti, ki nakupujejo v Merkurju pogosteje prepoznajo trgovsko
blagovno znamko Biva. V nicelni domnevi sem predpostavila, da ni povezave med
nakupovanjem v Merkurju in prepoznavanjem trgovske blagovne znamke Biva, v
alternativni domnevi pa sem postavila trditev, da obstaja povezanost med nakupovanjem v
Merkurju in prepoznavanjem trgovske blagovne znamke Biva. Pri tej domnevi sem
upostevala vpraSanje §t. 11 in sicer kako pogosto anketiranci nakupujejo v trgovini Merkur
ter vpraSanje §t. 12, ali anketiranci prepoznajo trgovsko blagovno znamko Biva.

Domnevo sem preverila z uporabo Pearsonovega hi-kvadrat testa. Ker predhodno niso bili
izpolnjeni vsi pogoji za izvedbo testa, saj vse pri¢akovane frekvence niso bile vecje od 5,
sem posamezne skupine odgovorov ustrezno zdruzila. Pri vprasanju §t. 12 sem namesto treh
skupin odgovore zdruzila v dve skupini, in sicer v anketirance, ki trgovsko blagovno znamko
Biva poznajo, in tiste, ki so zanjo Ze sliSali oz. je ne poznajo. Pri vpraSanju §t. 11, kako
pogosto anketiranci nakupujejo v trgovini Merkur, sem namesto Sestih skupin odgovorov le-
te zdruzila v tri, in sicer sem oblikovala skupine: anketiranci, ki v trgovini Merkur kupujejo
enkrat mesec¢no ali pogosteje, anketiranci, ki v trgovini Merkur kupujejo nekajkrat letno, ter
tisti, ki kupujejo vsaj enkrat letno oziroma redkeje ali nikoli.

Vrednost Pearsonovega hi-kvadrat testa (p=0,001) je statisti¢no znacilna. Trditev postavljam
pri stopnji tveganja a=0,05. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo
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pri stopnji znaéilnosti P=0,001 in sprejmem sklep, da obstaja povezanost med nakupovanjem
v Merkurju in prepoznavnostjo trgovske blagovne znamke Biva.

Domneva 4: Obstaja povezanost med nakupovanjem v Merkurju in prepoznavanjem
trgovske blagovne znamke Mtech.

Domneva 4 se navezuje na vprasanje $t. 11, in sicer, kako pogosto anketiranci nakupujejo v
Merkurju, in na vpraSanje $t. 13, ali anketiranci poznajo trgovsko blagovno znamko Mtech.
Za preizkus domneve sem uporabila Pearsonov hi- kvadrat test. Ker prvotno za preizkus
testa niso bili izpolnjeni vsi pogoji, saj vse pricakovane frekvence niso bile ve¢je od 5, sem
posamezne kategorije ustrezno zdruzila. Pri vprasanju st. 13 sem odgovore zdruzila v dve
skupini, predhodno tri skupine, in sicer v anketirance, ki trgovsko blagovno znamko Mtech
poznajo, in tiste, ki so zanjo Ze slisali oz. je ne poznajo. Pri vpraSanju §t 11, kako pogosto
anketiranci nakupujejo v trgovini Merkur, sem namesto Sestih skupin odgovore zdruzila v
tri skupine, v tiste, ki v trgovini Merkur kupujejo enkrat mesecno ali pogosteje, v skupino,
ki kupuje nekajkrat letno, ter v skupino, ki v trgovini Merkur kupuje vsaj enkrat letno
oziroma redkeje ali nikoli.

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo pri stopnji znacilnosti
P=0,000 in sprejmem sklep, da obstaja povezanost med nakupovanjem v Merkurju in
prepoznavnostjo trgovske blagovne znamke Mtech.

Domneva 5: Najpomembnejsi dejavniki nakupa izdelkov iz skupine mali gospodinjski
aparati in ro¢no orodje so cena izdelka, kakovost in funkcije izdelka.

Na podlagi univariatne analize sem ugotovila, da so najpomembnejsi dejavniki nakupa
izdelkov iz skupine malih gospodinjskih aparatov in ro¢nega orodja po mnenju anketirancev
cena izdelka, kakovost in funkcije izdelka, saj so dobili najvecje povprecne ocene. Domnevo
sem Zzelela preveriti Se s preizkuSanjem domneve o vrednosti aritmeti¢ne sredine, e
standardni odklon v populaciji ni znan (angl. One - Sample T-test), ki je namenjen primerjavi
vzoréne ocene aritmeti¢ne sredine in vrednosti aritmeti¢ne sredine, ki je upoStevana v nicelni
domnevi. Za vsak dejavnik sem Zelela preveriti oceno, ali so povpre¢ne vrednosti trditev:
cena, kakovost in funkcije izdelka statisticno znacilno vecje od 3. Pri ocenjevanju vpliva
dejavnikov na nakup izdelkov sem uporabila petstopenjsko lestvico, pri cemer 1 pomeni
»sploh ni pomembno«, 5 pa »zelo pomembno«. Nicelna domneva predpostavlja, da
dejavniki niti niso pomembni niti so pomembni (ocena 3), niso pomembni (ocena 2) ali sploh
niso pomembni (ocena 1) za nakup izdelkov. Pri preverjanju domneve sem upoStevala
enostranski preizkus. Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nic¢elno domnevo pri P = 0,000
in sprejmem sklep, da so cena, kakovost in funkcije izdelka najpomembnejsi dejavniki pri
izbiri izdelkov iz skupine malih gospodinjskih aparatov in ro¢nega orodja.
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S pomoc¢jo Wilcoxonovega testa, ki je alternativa parametricnemu t-preizkusu za odvisna
vzorca, sem zelela Se preveriti domnevo o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin: Domnevala
sem, da se povprecna vrednost cene izdelka razlikuje od povprecne vrednosti kakovosti
izdelka. Omenjena dejavnika sem izbrala zato, ker sta poleg funkcije izdelka imela najvisje
povprecne vrednosti.

Rezultati kazejo, da je 44,14 % anketirancev ocenilo kakovost izdelka z vec¢jo oceno v
primerjavi z oceno cene izdelka. Z enako oceno je kakovost izdelka in ceno izdelka ocenilo
46,80 % anketirancev. Le 9,04 % anketirancev je ocenilo ceno izdelka z ve¢jo oceno v
primerjavi z oceno kakovosti izdelka. Na podlagi izvedenega testa lahko trdim, da se
povprecni vrednosti obeh spremenljivk statisticno znacilno razlikujeta, saj je stopnja
znacilnosti manj$a od kriticne meje petih odstotkov (p=0,000).

Domneva 6: Anketirane, ki so v zadnjem letu kupili katerega od izdelkov trgovskih
blagovnih znamk Biva ali Mtech, je o nakupu izdelkov prepricalo razmerje med ceno
in kakovostjo izdelkov.

Na podlagi univariatne analize so anketirane o nakupu izdelkov prepricali naslednji
dejavniki: cena izdelka, funkcionalnost izdelka, razmerje med ceno in kakovostjo, kakovost
izdelka ter videz in oblika izdelka. Pri vseh nastetih dejavnikih je bila povpre¢na vrednost
vecja od 3. Tudi v tem primeru sem domnevo preverila s preizkusanjem domneve o vrednosti
aritmeti¢ne sredine, ¢e standardni odklon v populaciji ni znan (angl. One-Sample T-test). To
domnevo sem preverjala s pomocjo vprasanja §t. 17, ali so kupili kakSen izdelek trgovskih
blagovnih znamk Biva in Mtech, in z vpraSanjem §t. 20, katere lastnosti so anketirance
prepricale o nakupu izdelkov lastnih blagovnih znamk. Pri ocenjevanju dejavnikov, ki so
anketirane prepricali o nakupu izdelkov, sem uporabila petstopenjsko lestvico, pri cemer 1
pomeni »sploh me ni prepricalo«, 5 pa »najbolj me je prepri¢alo«. Pri preverjanju domneve
sem upostevala enostranski preizkus.

Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem nicelno domnevo pri P = 0,000 in sprejmem sklep,
da je povprecna vrednost dejavnika razmerje med ceno in kakovostjo statisticno znacilno
veéja od 3. Na podlagi podatkov sprejmem sklep, da je anketirane o nakupu izdelkov
trgovske blagovne znamke prepric¢alo razmerje med ceno in kakovostjo.

Domneva 7: Izdelki trgovske blagovne znamke Biva so zaznani kot cenovno ugodnejsi
in primerljive kakovosti glede na konkurenco.

Anketirani se v povprecju strinjajo, da je trgovska blagovna znamka Biva cenovno ugodnejsa
in primerljivo kakovostna glede na konkurenco. Poleg navedenega sem Zelela Se ugotoviti,
ali se strinjanje s tema dvema trditvama razlikuje v primeru, ¢e so anketirani ze kupili izdelek
navedene trgovske blagovne znamke, oziroma izdelka $e nikoli niso kupili.
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Za preverjanje domneve sem uporabila Mann-Whitneyjev test, ki je namenjen testiranju
enakosti porazdelitve dveh razlicnih populacij. Na podlagi vzorénih podatkov lahko pri
stopnji znacilnosti P=0,000 zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem alternativno. Sklepam
lahko, da obstajajo statisticno pomembne razlike med povprecnima vrednostma pri testiranju
cene in kakovosti. Povpre¢na ocena cene tistih, ki kupujejo v Merkurju (rang=125,55), je
vecja od povprecne ocene cene tistih, ki ne kupujejo (rang=79,38). Tudi povprecna ocena
kakovosti pri tistih, ki kupujejo v Merkurju (rang=119,37), je vecja od povprecne ocene
kakovosti tistih, ki ne kupujejo (rang=81,12).

Domneva 8: lzdelki trgovske blagovne znamke Mtech so zaznani kot cenovno
ugodne;jsi in primerljive kakovosti glede na konkurenco.

Anketirani se v povprecju strinjajo, da je trgovska blagovna znamka Mtech cenovno
ugodnejsa, medtem ko se s trditvijo, da je primerljivo kakovostna glede na konkurenco, niti
ne strinjajo niti strinjajo. Na podlagi univariatne analize lahko domnevo le delno potrdim.
Domnevo se preverjala s pomocjo vprasanja st. 21, kjer so anketiranci oznacili v kolik$ni
meri se strinjajo v trditvami. Pri ocenjevanju dejavnikov sem uporabila petstopenjsko
lestvico, pri ¢emer 1 pomeni »mo¢no se ne strinjam«, 5 pa »mocno se strinjam«. Preizkus
domneve se nanaSa na trditev »Rocno orodje Mtech je cenovno ugodnejSe glede na
konkurenco« in »Ro¢no orodje Mtech je primerljivo kakovostno glede na konkurenco«.
Domnevo, ali so povprecne vrednosti trditev ve¢je od 3, sem preverila s preizkuSanjem
domneve o vrednosti aritmeti¢ne sredine, ¢e standardni odklon v populaciji ni znan (angl.
One-Sample T-test). «.

Na podlagi vzorénih podatkov za trditev »Ro¢no orodje Mtech je cenovno ugodnejSe glede
na konkurenco« (P=0,275) ter »Rocno orodje Mtech je primerljivo kakovostno glede na
konkurenco« (P=0,931) ne morem zavrniti ni¢elne domneve, da je povpre¢na vrednost
statisti¢no znacilno manjSa od 3, saj vrednosti testa za navedi trditvi nista statisti¢no znacilni.

Zelela sem $e ugotoviti, ali se strinjanje s tema dvema trditvama razlikuje v primeru, ¢e so
anketirani Ze kupili izdelek navedene trgovske blagovne znamke, oziroma izdelka Se nikoli
niso kupili. Tudi v tem primeru sem za preverjanje domneve uporabila Mann-Whitneyjev
test. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri stopnji znacilnosti P=0,000 zavrnem nicelno
domnevo in sprejmem alternativno. Sklepam lahko, da obstajajo statisticno pomembne
razlike med povprecnima vrednostma pri testiranju cene in kakovosti. Povprecna ocena cene
tistih, ki kupujejo v Merkurju (rang=118,03), je vecja od povprecne ocene cene tistih, ki ne
kupujejo (rang=81,76). Tudi povpre¢na ocena kakovosti pri tistih, ki kupujejo v Merkurju
(rang=115,14), je vec¢ja od povprecne ocene kakovosti tistih, ki ne kupujejo (rang=82,54).
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Domneva 9: Obstaja povezanost med dohodkom anketiranca in nakupom izdelkov
trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech.

Domnevo sem preverjala s pomocjo Pearsonovega hi-kvadrat testa. Ker prvotno za preizkus
testa niso bili izpolnjeni vsi pogoji, saj vse pricakovane frekvence niso bile vecje od 5, sem
Pogoji za izpeljavo testa so bili tako izpolnjeni. Na podlagi vzorénih podatkov mi ni uspelo
zavrniti nicelne domneve, saj vrednost Pearsonovega hi-kvadrat testa (P=0,563) ni
statisticno znacilna. Na podlagi testa sem tako ugotovila, da ne obstaja povezanost med
dohodkom anketiranca in nakupom izdelkov trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech.

4.6 Percepcijski zemljevid o Zelenem in zaznanem pozicioniranju

Na percepcijskem zemljevidu prikazujem pozicioniranje trgovskih blagovnih znamk Biva in
Mtech. Na podlagi trzne raziskave sem ugotovila, da porabniki izdelke trgovskih blagovnih
znamk Biva in Mtech zaznajo kot cenovno ugodnejSe v primerjavi s konkurenco, glede
kakovosti pa so pri trgovskih blagovnih znamkah predvsem pri tehni¢nih izdelkih Se v
dilemi. Podjetje Merkur Zeli izdelke trgovske blagovne znamke pozicionirati v smislu
najboljsa kakovost v dolo¢enem cenovnem razredu oziroma najve¢ za va$ denar.
Uveljavljenim blagovnim znamkam bi se lahko Se bolj priblizali z uvedbo premium
izdelkov.

Slika 38: Percepcijski zemljevid
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Kot je razvidno iz Slike 38, pa so izdelki trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech
predvsem zaradi slabega oglasevanja dejansko pozicionirani kot izdelki slabse kakovosti po
nizji ceni. Na tem mestu zelim poudariti, da dejansko pozicioniranje predstavlja informacije,
ki jih podjetje s pomocjo trzenjskega komuniciranja (oglasevanje, pospesevanje prodaje idr.)
predstavlja ciljnemu trgu (Fuchs & Diamantopoulos 2010, str. 1763-1786). Dejansko
pozicioniranje je dolo¢eno na podlagi razgovora z g. Pfajfarjem, ki ocenjuje da bi morali
izdelke trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech z ustreznim oglasevanjem bolj priblizati
porabnikom. Na podlagi rezultatov spletne ankete pa sem vrisala zaznano pozicioniranje.
Trgovski blagovni znamki sta sicer med porabniki prepoznavni, vendar pa porabniki
izdelkom ne zaupajo, zato ne posegajo po njih, saj so jim izdelki nepoznani, niti jim niso bili
ustrezno predstavljeni. Podjetje Merkur trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech ni
ustrezno predstavilo trgu in je premalo pozornosti posvecalo oglasevanju in pospeSevanju
prodaje.

4.7 Pogled graditelja in upravitelja trgovskih blagovnih znamk Biva in
Mtech

Gospod Pfajfar, upravitelj trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech, ocenjuje, da so
rezultati prodaje trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech kot tudi MQ zadovoljivi ter da
gospodarska kriza ni bistveno vplivala na prodajne rezultate. Prav tako je mnenja, da bi lahko
prodajne rezultate z ve¢jim in bolj$im oglasevanjem zagotovo izboljsali. Tako v Merkurju
ne razmisljajo o menjavi asortimana kot tudi ne o menjavi dobaviteljev ter osnovne strategije
razvr§¢anja glede na kakovost, in sicer med izdelki, ki sodijo med generi¢ne, in izdelki, ki
ne sodijo med generi¢ne izdelke. Razmisljajo predvsem o postavitvi izdelkov trgovskih
blagovnih znamk na bolj izpostavljena prodajna mesta v trgovini, o vidnejSi vlogi v
oglaSevanju ter seveda o dobri ozaveSc¢enosti in dobrem znanju zaposlenih.

V Merkurju opazajo, da med zaposlenimi obstaja vidna podpora pri vzdrZevanju in razvoju
trgovskih blagovnih znamk, saj so mnenja, da se je uvedba trgovskih blagovnih znamk v
desetletju obstoja izkazala za pravo odlo¢itev in pravo pot glede na konkurenc¢nost do drugih
ponudnikov na trgu. Menijo, da je to pot, s katero lahko trgovec pokaZe nekaj svojega.
Proizvajal¢eve blagovne znamke so namre¢ na voljo pri ve€ razlinih trgovcih, zaradi ¢esar
ni prostora za samostojen razvoj in za lastno trgovéevo zgodbo. O vsem tem namre¢ odloca
proizvajalec, trgovec pa predstavlja zgolj vimesni ¢len na poti od proizvajalca do kupca. Tako
v Merkurju v uvedbi trgovskih blagovnih znamk vidijo nujno potrebno ponudbo, ki jim bo
omogocala boljSo prepoznavnost, vecjo prodajo ter moznost lastnega razvoja in lastne
ponudbe.

V letu 2016 si je uprava Merkurja zadala cilj, da ve¢ vloZi v oglaSevanje korporativne

blagovne znamke Merkur. V ta namen je Merkur privzel nov slogan, in sicer slogan —

Zavihajmo rokave! Taksno strategijo je Merkur izbral s ciljem ostati vodilni trgovec s
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tehnicnim blagom na slovenskem trgu. V prihodnosti nacrtujejo tudi oglasevanje trgovskih
blagovnih znamk Biva in Mtech, vendar natancnejSa strategija v tej smeri Se ni bila izdelana,
si pa v Merkurju v prihodnje Zelijo na tem podroc¢ju nekaj novega, svezega in inovativnega.

4.8 Priporocila na podlagi ugotovitev

Na podlagi analize rezultatov raziskave sem pridobila podatke o tem, kako porabniki
zaznavajo trgovski blagovni znamki Biva in Mtech v primerjavi s konkurenco. Blagovni
znamki po priklicu nista med prvimi tremi blagovnimi znamkami iz kategorije malih
gospodinjskih aparatov in ro¢nega orodja, temvec ju je navedel zgolj majhen (4 %) delez
anketiranih. Trgovski blagovni znamki Biva in Mtech anketiranci sicer prepoznajo, vendar
gre predvsem za tiste porabnike, ki v Merkurju kupujejo nekajkrat letno ali pogosteje. Na
podlagi izvedene ankete pa lahko tudi zaklju¢im, da je trgovska blagovna znamka Biva
prepoznavnejsa od trgovske blagovne znamke Mtech.

Trgovino Merkur anketirani navajajo kot trgovino, ki za njih predstavlja prvo izbiro, ko se
odlo¢ijo za nakup malih gospodinjskih aparatov oziroma ro¢nega orodja. Menim, da
trgovina Merkur s svojo 120-letno tradicijo pri porabnikih vzbuja zaupanje, da Merkur
ponuja izdelke z najbolj$im razmerjem med kakovostjo in ceno. Merkur trgovina ima tako
dobro izhodis¢e in podlago tudi za razvoj trgovskih blagovnih znamk. Na podlagi ankete je
najpomembnejsi dejavnik, ki bi porabnike preprical o nakupu izdelkov trgovskih blagovnih
znamk Biva in Mtech, prav razmerje med kakovostjo in ceno. Po mnenju anketirancev na
prepoznavnost blagovne znamke najbolj vplivata poznavanje blagovne znamke in
dolgoletna navzocnost na trgu, medtem ko so oglasevanje uvrstili na tretje mesto. Anketirani
pa se strinjajo s trditvijo, da bi jih prepricljiv oglas spodbudil k nakupu.

Podjetju Merkur, na podlagi trzne raziskave in pregledanih sekundarnih podatkov, svetujem,
naj znotraj podjetja znova ustanovi oddelek za trgovske blagovne znamke. V okviru oddelka
bi moral delovati marketinski tim, ki bi na razlicne na¢ine komuniciral s porabniki oziroma
ciljnim trgom. Trzenjsko-komunikacijski splet sestavlja pet sestavin, in sicer oglasevanje,
osebna prodaja, odnosi z javnostmi, neposredno trzenje ter pospeSevanje prodaje. V
Merkurju bi morali najprej nameniti posebno pozornost oglasevanju in pospeSevanju prodaje
trgovskih blagovnih znamk. Menim namrec, da je trenutno najvecji problem za podjetje, da
porabniki sicer poznajo trgovski blagovni znamki Biva in Mtech, vendar pa izdelkom teh
dveh blagovnih znamk ne zaupajo, medtem ko podjetje Merkur pri porabnikih velja za
uglednega in najbolj poznanega ponudnika tehni¢nih izdelkov. Zaznave porabnikov glede
samega podjetja pa bi lahko prenesli tudi na trgovski blagovni znamki. Poleg ustanovitve
posebnega oddelka pa je nujno potrebno tudi nenehno izobrazevanje zaposlenih, treba jih je
vkljucevati v procese uvajanja trgovskih blagovnih znamk, saj bi s tem krepili pripadnost
zaposlenih sami blagovni znamki kot tudi podjetju. Prav tako je z vidika porabnikov
pomembno, da jim prodajalci pri nakupu znajo svetovati, znajo predstaviti izdelek in hkrati
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tudi znajo razbrati, kaj si porabnik pravzaprav Zeli, s ¢imer Se dodatno povecujejo vrednost
lastnih storitev in izdelkov. Kljub navedenemu se uspehi blagovnih znamk ne gradijo zgolj
na trzenjskem komuniciranju, temve¢ predvsem z doslednim izpolnjevanjem obljub
podjetja. Pred vsako uvedbo nove blagovne znamke na trg je za podjetje pomembno, da
pripravi temeljito strateSko analizo uvedbe blagovne znamke. Za uspesno uvedbo nove
blagovne znamke na trg je zlasti pomembna izgradnja ustrezne identitete blagovne znamke,
ki se bo skladala z vizijo podjetja in bo podprta s strani zaposlenih ter bo vkljucevala
porabnikove potrebe in porabnikom zagotavljala dodano vrednost v primerjavi s
konkurenco. Na tem mestu zelim poudariti Se, da je pomembno, da ¢e podjetje za svojo
blagovno znamko zagotavlja kakovost oz. druge lastnosti, da svoje obljube tudi drzi.

Podjetje Merkur v okviru trgovskih blagovnih znamk ponuja skoraj 4.000 izdelkov. Menim,
da bi bilo smiselno zmanjSati prodajni program izdelkov in izpostaviti najbolj prodajane
izdelke, vlagati v razvoj le-teh ter prilagajati izdelke modnim in sezonskim trendom. Glede
na dejstvo, da so danes trgovske blagovne znamke presle od nizkokakovostnih in poceni
izdelkov do izdelkov, ki so enake ali boljSe kakovosti kot druge uveljavljene blagovne
znamke, pri tem pa so cenovno ugodnejsi, bi podjetje Merkur moralo na trg uvesti tudi
premium linijo izdelkov, to je izdelke vi§jega cenovnega razreda. Menim, da bi v tem
primeru o nakupu prepricali tudi porabnike, ki trgovskim blagovnim znamkam trenutno Se
niso naklonjeni. Izdelki vi§jega cenovnega razreda namre¢ za porabnike predstavljajo
izdelke z dodano vrednostjo.

Dejstvo je, da se danes skoraj polovica nakupov tehni¢nega blaga opravi preko spleta, kar je
zaznala tudi vecina slovenskih trgovcev na drobno. Zaradi navedenega bi podjetje Merkur
moralo zaceti vlagati v razvoj mobilne aplikacije, ki bi omogo¢ila hitre in enostavne nakupe
preko pametnih telefonov in tabli¢nih racunalnikov.

Najpomembneje pa se mi zdi, da bi podjetje Merkur moralo zaceti z intenzivnim
oglaSevanjem tako trgovskih blagovnih znamk kot tudi izdelkov. Trgovski blagovni znamki
sta sicer med porabniki dokaj prepoznavni, vendar pa porabniki izdelkom trgovskih
blagovnih znamk ne zaupajo in zato ne posegajo po njih, tudi zato, ker so jim izdelki Biva
in Mtech nepoznani oziroma jim niso bili ustrezno predstavljeni. V letaku, ki ga Merkur zdaj
izdaja, bi morali biti v posamezni programski temi ze na zaCetku izpostavljeni trgovski
blagovni znamki Biva in Mtech. Poleg tega menim, da bi moral biti letak manj obseZen, na
posamezni strani bi moralo biti manjSe Stevilo izdelkov, format letaka in posameznega
izdelka pa bi moral biti vecji. Izdelke trgovskih blagovnih znamk bi lahko oglaSevali tudi v
smislu tedenskih akcij, kjer bi npr. vsak teden po cenejsi ceni ponujali izdelek trgovske
blagovne znamke. Nujno bi bilo treba povecati izpostavljenost izdelkov trgovskih blagovnih
znamk v TV oglasih. Glede na danasnjo razvitost uporabe socialnih medijev v oglaSevalske
namene, za katere je znano, da je oglasevanje prek njih cenejSe ter omogoca neposreden stik
in direktno povratno informacijo s strani porabnikov, poleg tega pa se z uporabo socialnih
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omrezij doseze vecje Stevilo porabnikov, predlagam, da podjetje Merkur za¢ne intenzivneje
uporabljati socialne medije za namene oglasevanja trgovskih blagovnih znamk.

Pri trzni raziskavi so bile navzoce tudi dolo¢ene omejitve. Zaradi velikega Stevila izdelkov,
Ki ji podjetje Merkur nudi pod lastnima trgovskima blagovnima znamkama Biva in Mtech,
sem se V raziskavi 0 zavedanju in prepoznavnosti trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech
omejila zgolj na skupini izdelkov mali gospodinjski aparati in ro¢no orodje. Ve¢jo omejitev
predstavlja tudi ukinitev oddelka za lastne blagovne znamke, kar je razlog, da podjetje
Merkur od leta 2012 ne vodi statisticnih podatkov o prodaji po posameznih trgovskih
blagovnih znamkah. Niso izvedli nobene trzne raziskave, ki bi jo lahko uporabila za
primerjavo. Omejitev raziskave predstavlja tudi velikost vzorca, saj bi z ve¢jim vzorcem bila
raziskava veliko bolj zanesljiva, kot tudi dejstvo, da je anketo resilo ve¢ zensk kot moskih,
kar lahko vpliva na rezultate pri zavedanju in prepoznavnosti trgovske blagovne znamke
Mtech — ro¢no orodje, ki je namenjena bolj moski populaciji. Omejitev predstavlja tudi
dolzina vpraSalnika, predvsem vecje Stevilo odgovorov je bilo potrebno pri zadnjem
vpraSanju, na katerega tudi ni odgovorilo najve¢ anketirancev.

SKLEP

Podjetja se danes na trgu srecujejo z mocno konkurenco, zato je za njih najpomembneje, da
ugotovijo, kakSne so potrebe porabnikov ter kako jih zadovoljiti. Pomembno dejstvo je, da
porabniki Se vedno prisegajo na kakovostne izdelke, vendar pa zaradi pretekle gospodarske
krize tro$ijo manj in so pri nakupih bolj preudarni, zaradi ¢esar nizka cena izdelka velikokrat
pretehta nad visjo kakovostjo. Glede na veliko Stevilo izdelkov na trgu, posledi¢no pa na
veliko Stevilo blagovnih znamk je danes konkurenca na trgu izredno velika.

Blagovna znamka predstavlja za porabnike sredstvo, ki jim olajSa nakup, predstavlja
zaupanje glede kakovosti, funkcionalnosti in cenovne ustreznosti. Izkusnje v preteklosti so
kazale, da so bili porabniki zvesti blagovnim znamkam. Danes ni vec¢ tako. Porabniki so vse
manj zvesti blagovnim znamkam, njihov cilj je vedno poiskati najboljSe razmerje med
kakovostjo in ceno za posamezen izdelek. Tehnoloske inovacije, kot so pametni telefoni in
tabli¢ni racunalniki, ter internetna povezanost pa jim omogocajo, da lahko na kateremkoli
koraku preverijo ponudbe konkurentov. Vsekakor imajo podjetja na trgu tezko nalogo, ce
zeljjo slediti tem hitrim spremembam in ostati na zelo zasi¢enem trgu konkurencni.

Ena od moZnosti, ki podjetju omogoca, da ostane konkurenc¢no na trgu, je uvedba trgovske
blagovne znamke. Tudi na tem podrocju se je namre¢ misljenje iz preteklosti precej
spremenilo. V¢asih so bili izdelki trgovskih blagovnih znamk cenejsi od izdelkov blagovnih
znamk proizvajalca, predvsem na racun slabSe kakovosti, enostavne embalaZze in brez
dodane vrednosti. Danes bi lahko rekli, da so trgovske blagovne znamke konkuren¢ne
proizvajalcevim blagovnim znamkam, saj glede kakovosti ne zaostajajo ve¢, pogosto celo
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prednjacijo. Razsiritev trgovske blagovne znamke v premium razrede prinaSa izdelkom
dodano vrednost, Se vedno pa ohranjajo nizjo ceno kot izdelki proizvajal¢eve blagovne
znamke, le da se je ta razlika v ceni bistveno znizala. Premium izdelki pogosto niso niti vec¢
cenovno ugodnejsi od izdelka blagovne znamke proizvajalca. Tudi zaznavanje porabnikov
glede trgovskih blagovnih znamk se je v zadnjih nekaj letih mo¢no spremenilo, in sicer v
smeri, da danes porabniki izdelkom trgovskih blagovnih znamke ¢edalje bolj in pogosteje
zaupajo.

Cilj mojega magistrskega dela je bil ugotoviti, kak$no je zavedanje trgovskih blagovnih
znamk Biva in Mtech ter kako sta pozicionirani v oceh porabnikov. Anketiranci niso uvrstili
trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech med prve tri priklicane blagovne znamke iz
kategorije rocnega orodja in malih gospodinjskih aparatov. Ugotovila sem tudi, da sta
trgovski blagovni znamki Biva in Mtech relativno prepoznavni blagovni znamki, Se zlasti
med tistimi, ki v Merkurju kupujejo ve¢ kot enkrat letno. Z raziskavo sem ugotovila tudi, da
anketiranci izdelke iz kategorije rofnega orodja in malih gospodinjskih aparatov
najpogosteje nakupujejo v podjetju Merkur. Dejavniki, ki porabnike najpogosteje prepric¢ajo
o0 nakupu izdelkov, so kakovost izdelka, funkcionalnost izdelka ter nizka cena. Medtem ko
je najpomembne;jsi dejavnik, ki bi porabnike preprical o nakupu izdelkov trgovske blagovne
znamke Biva in Mtech, razmerje med ceno in kakovostjo. Tiste anketirane, ki so izdelke
trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech Ze kupili, so o nakupu prepricali: nizka cena ter
funkcionalnost izdelka in razmerje med kakovostjo in ceno. Porabnikom je kakovost izdelka
Se vedno pomembna, vendar pa pri dejanskem nakupu izdelka nizka cena najveckrat pretehta
nad vi§jo kakovostjo. Anketirani trgovsko blagovno znamko Biva ocenjujejo kot cenovno
ugodnejSo, vendar primerljive kakovosti kot konkurenc¢ni izdelki. Medtem ko porabniki za
trgovsko blagovno znamko Mtech glede cenovne ugodnosti in primerljive kakovosti glede
na konkurenco niti so niti niso povsem prepricani. Ugotovila sem tudi, da je trgovska
blagovna znamka Biva prepoznavnejSa od znamke Mtech in tudi s strani porabnikov zaznana
kot cenovno ugodnejsa glede na konkurenco.

Ugotavljam, da sta tako trgovska blagovna znamka Biva kot trgovska blagovna znamka
Mtech med porabniki prepoznavni, vendar pa izdelki Biva in Mtech porabnikom niso bili
ustrezno predstavljeni, zaradi Cesar porabniki po njih ne posegajo pogosto, saj jih ne
dojemajo kot dovolj zaupanja vredne izdelke. Podjetju Merkur priporo¢am, da ¢imprej
znotraj podjetja znova ustanovi oddelek za trgovske blagovne znamke, zozi prodajni
program izdelkov Biva in Mtech in uvede premium izdelke. Predvsem pa bi podjetje Merkur
moralo zaceti z intenzivnim oglaSevanjem trgovskih blagovnih znamk, Se zlasti bi podjetje
moralo izkoristiti prednosti oglaSevanja preko socialnih omrezij ter razviti mobilno
aplikacijo, ki bi omogocala spletno nakupovanje preko pametnih mobilnih aparatov in
tabli¢nih racunalnikov.
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Glede na dejstvo, da porabniki Stejejo trgovino Merkur za zaupanja vrednega ponudnika z
dolgoletno tradicijo, menim, da bi tudi trgovski blagovni znamki Biva in Mtech z uporabo
mojih priporocil lahko postali zaupanja vredni trgovski blagovni znamki.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik
Spostovani,

Sem Anja Tav¢ar in sem Studentka Ekonomske fakultete. Pri izdelavi svojega magistrskega
dela na temo trgovskih blagovnih znamk v skupini malih gospodinjskih aparatov in ro¢nega
orodja, potrebujem vaso pomoc. Prosim za 10 min vasega ¢asa in izpolnitev spodnje ankete.
Anketa je anonimna in je namenjena izklju¢no magistrskemu delu. Hvala!

1. Prosim, navedite 3 blagovne znamke malih gospodinjskih aparatov (ro¢ni
meSalniki, paliéni meSalniki, kuhinjski roboti, cvrtnik, sokovnik, suSilec sadja, mini
sekljalnik, rezalni stroj, blender, ipd.), ki se jih najprej spomnite.

2. NaStejte 3 blagovne znamke ro¢nega orodja (npr. izvijaci, kljuci, kleSce, ro€ne Zage,
ro¢ni vrtalniki, kladiva, mizarsko orodje, zidarsko in pleskarsko orodje, ipd.), ki se ga
najprej spomnite.

3. Razvrstite, katera blagovna znamka iz kategorije malih gospodinjskih aparatov
vam je najbolj poznana, pri ¢emer 1 pomeni najbolj poznana, 6 pa najmanj poznana
(vsako Stevilko lahko uporabite le enkrat.)

___Bosch
___Gorenje

__Biva (Merkur)
__Tefal
__Kenwood

__ Silvercrest (Lidl)

4. Razvrstite, katera od navedenih blagovnih znamk iz kategorije ro¢nih izdelkov vam
je najbolj poznana, pri ¢emer 1 pomeni najbolj poznana, 6 pa najmanj poznana (vsako
Stevilko lahko uporabite le enkrat).

___Mtech (Merkur)
___Bosch
__ DeWALT



__Unior
__Black & Decker
__Parkside (Lidl)

5. Ko se odlocite za nakup malega gospodinjskega aparata, kateri ponudnik bo vasa
prva in kateri zadnja izbira, pri ¢emer je 1 prva izbira in 6 zadnja izbira (vsako Stevilko
lahko uporabite le enkrat).

__ Merkur

__Lidl

___Hofer

___Mercator

___ Spar

__Bigbang

6. Kje ste nazadnje kupili mali gospodinjski aparat:

7. Zakaj ravno tam (obkrozite lahko ve¢ odgovorov)?
a) Nizka cena
b) Videnost v letaku oz. TV oglas
c) Priporocilo prijatelja
d) lzdelek sem kupil med opravljanjem drugih nakupov
e) Pozitivne izkusnje z prej$njimi izdelki istega ponudnika
f) Visoka kakovost
g) Enostavnost uporabe
h) Privlacen izgled izdelka
i) Svetovanje prodajalca

8. Ko se odlocite za nakup rocnega orodja, kateri ponudnik bo vasa prva in kateri
zadnja izbira, pri ¢emer je 1 prva izbira in 6 zadnja izbira (vsako Stevilko lahko
uporabite le enkrat).

___ Merkur

_ Lidl

___Hofer

___Mercator

___Bauhaus

Obi

9. Kje ste nazadnje kupili ro¢no orodje:

10. Zakaj ravno tam (obkrozite lahko ve¢ odgovorov)?
a) Nizka cena
b) Videnost v letaku 0z. TV oglas



c) Priporocilo prijatelja

d) lzdelek sem kupil med opravljanjem drugih nakupov

e) Pozitivne izkusnje z prej$njimi izdelki istega ponudnika
f) Visoka kakovost

g) Enostavnost uporabe

h) Privlacen izgled izdelka

i) Svetovanje prodajalca

11. Kako pogosto kupujete v trgovini Merkur?
a) nekajkrat na mesec
b) enkrat mesecno
c) nekajkrat letno
d) vsaj enkrat letno
€) manj pogosto
) nikoli

12. Ali poznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Biva — izdelki za dom?
a) da, poznam
b) sem Ze slisal zanjo
C) ne poznam je

13. Ali poznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Mtech — izdelki za gradnjo in
orodje?

a) da, poznam

b) sem ze slisal zanjo

C) ne poznam je

14. Razvrstite, kateri dejavnik po vaSem najbolj vpliva na prepoznavnost blagovne
znamke? Dejavnike razvrstite s Stevilkami od 1 do 5, kjer pomeni 1«najbolj vpliva«
in 5 »najmanj vpliva« (vsako Stevilko lahko izbere le enkrat).

__ Oglasevanje

___Logotip

___Poznavanje znamke in dolgoletna prisotnost na trgu
__ Priporocila prijateljev ali znancev

__Kakovost, ki jo zagotavlja blagovna znamka

15. Prosim ocenite, kaj je za vas pomembno, ko se odlocate za nakup izdelkov iz
skupine mali gospodinjski aparati in rono orodje, pri ¢emer 1 pomeni »sploh ni
pomembno« in 5 »zelo pomembno«?



Cena izdelka

Blagovna znamka

Proizvajalec, poreklo

Kakovost izdelka

Funkcije izdelka

Embalaza izdelka

ZalozZenost, dobava takoj

Raznolikost ponudbe

Akcija, posebna ponudba

Priporocdilo prijateljev, znancev

Svetovanje prodajalca

Oglasi v medijih

Trend oblika

A R G R

NN NN DNIDNIDNIDNIDNIDNIDNIDNDN

W W W W W W ww w www|w

AN R RN R R R R R R R

o1 o1 o1 o1 O] o1 o1 O] O] o1 O] O1] O1

16. Kaj bi vas prepric¢alo, da bi kupili izdelek Merkurjeve trgovske (lastne)
blagovne znamke (Biva in Mtech), namesto izdelkov drugih blagovnih znamk?

(pri ¢emer pomeni 1 — sploh me ne bi prepricalo in 5 - najbolj bi me prepricalo)

Cena izdelka

Razmerje med ceno in kakovostjo

Enaka kakovost

PodaljSane garancije

Funkcionalnost izdelka

Embalaza izdelka

Priporocilo prijateljev

Svetovanje prodajalca

Izgled, barva in oblika izdelka

PR R R R R R R

NN DN DNDNDNDN

W W W W W w w w w

IR R EIE IR

o1 o1 o1 O O O1] O1] O1] O1

17. Ali ste v zadnjem letu kupili kakSen izdelek Merkurjeve trgovske (lastne) blagovne

znamke (BIVA in MTECH)?
a) da
b) ne

18. Ce je odgovor da, me zanima, kateri izdelek ste kupili?

19. Katere blagovne znamke (oznacite):

a) Biva
b) Mtech




20. Z ocenami od 1 do 5 ocenite, katere znacilnosti so vas prepricale, da ste izbrali
izdelek Merkurjeve trgovske (lastne) blagovne znamke (Biva, Mtech). Pri tem 1 pomeni
»sploh me ni prepricalo« in 5 »najbolj me je prepricalo«.

Cena izdelka 1 2 3 4 5
Kakovost izdelka 1 2 3 4 5
Razmerje med ceno in kakovostjo |1 2 3 4 5
Embalaza izdelka 1 2 3 4 5
Ker je Merkurjeva blagovna

znamka 1 2 3 4 5
Funkcionalnost izdelka 1 2 3 4 5
Izgled in oblika izdelka 1 2 3 4 5
Priporocilo prijateljev 1 2 3 4 5
Svetovanje prodajalca 1 2 3 4 5

21. Oznacditev v kolik$ni meri se strinjate s trditvami. Pri tem 1 pomeni »moc¢no se ne
strinjam« in 5 »mo¢no se strinjam«.

Pred nakupom izdelka se najprej odlo¢im za

blagovno znamko, nato izberem izdelek. 1 2 3 4 5
Trgovska blagovna znamka Biva (mali gospodinjski

aparati) je prepoznavna na slovenskem trgu. 1 |2 |3 4 |5
Trgovska blagovna znamka Mtech (ro¢no orodje) je

prepoznavna na slovenskem trgu. 1 |2 |3 4 |5
Cene malih gospodinjskih aparatov znamke Biva so

ustrezne glede na kakovost, ki jo znamka nudi. 1 |2 |3 4 |5
Cene rocnega orodja znamke Mtech so ustrezne glede

na kakovost, ki jo znamka nudi. 1 |2 |3 4 |5
Mali gospodinjski aparati Biva so funkcionalni in

sodobne oblike glede na konkurenco. 1 |2 |3 4 |5
Ro¢no orodje Mtech je funkcionalno in tehnic¢no

inovativni glede na konkurenco. 1 (2 |3 4 |5
Mali gospodinjski aparati Biva so cenovno ugodnejsi

glede na konkurenco. 1 |2 |3 4 |5
Roc¢no orodje Mtech je cenovno ugodnejsSe glede na

konkurenco. 1 2 3 4 5
Mali gospodinjski aparati Biva so primerljivo

kakovostni glede na konkurenco. 1 2 3 4 5

Roc¢no orodje Mtech je primerljivo kakovostno glede
na konkurenco. 1 |2 |3 4 |5




Prepricljiv oglas bi me spodbudil k nakupu izdelkov
trgovskih blagovnih znamk Biva in Mtech. 1 (2 |3

Demografska vprasanja:

22. Spol
a) moski
b) Zenski

23. Starost:
a) do 20 let
b) 21 — 30 let
) 3140 let
d) 41 - 50 let
e) 51 — 60 let
f) nad 60 leti

24. Kaksna je vasa najviSja dokoncana izobrazba? (En mozen odgovor)
a) osnovna $ola ali manj
b) srednja/poklicna/tehni¢na Sola
C) visja/visoka/univerzitetna Sola
d) magisterij/doktorat

25. Koliko v povprecju znasajo vasi neto mese¢ni prihodki?
a) do 500 eur
b) od 501 do 800 eur
c) od 801 do 1000 eur
d) od 1001 do 1500 eur
e) od 1500 do 2000 eur
f) nad 2000 eur

NajlepSa hvala za vas ¢as in trud!



Priloga 2: Statisti¢na analiza — izpis iz SPSS

DOMNEVA 1.
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
Biva priklic 216 ,0417 ,20029 ,00 1,00
Binomial Test
Exact Sig. (1-
Category N Observed Prop. | Test Prop. tailed)
Biva priklic ~ Group 1 Ostale znamke 207 ,96 ,25 ,000
Group 2 Biva 9 ,04
Total 216 1,00
DOMNEVA 2:
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation Minimum Maximum
Mtech priklic 216 ,0370 ,18929 ,00 1,00




Binomial Test

Exact Sig. (1-
Category N Observed Prop. | Test Prop. tailed)
Mtech priklic ~ Group 1 Ostale znamke 208 ,96 25 ,000
Group 2 Mtech 8 ,04
Total 216 1,00
DOMNEVA 3:
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kako pogosto nakupujete v
trgovini Merkur? * Al
prepoznate Merkurjevo 203 94,0% 13 6,0% 216 100,0%
trgovsko blagovno znamko
Biva - izdelki za dom?




Kako pogosto

nakupujete v trgovini Merkur? * Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Biva - izdelki za dom? Crosstabulation

Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Biva -

izdelki za dom?

da poznam sem Ze slisal ne poznam Total
Kako pogosto nakupujete v trgovini nekajkrat na mesec Count 7 6 4 17
Merkur? % within Kako pogosto nakupuijete
41,2% 35,3% 23,5% 100,0%
v trgovini Merkur?
enkrat mese¢no Count 19 5 7 31
% within Kako pogosto nakupujete
61,3% 16,1% 22,6% 100,0%
v trgovini Merkur?
nekajkrat letno Count 32 30 32 94
% within Kako pogosto nakupujete
34,0% 31,9% 34,0% 100,0%
v trgovini Merkur?
vsaj enkrat letno Count 8 17 19 44
% within Kako pogosto nakupujete
18,2% 38,6% 43,2% 100,0%
v trgovini Merkur?
manj pogosto Count 1 3 10 14
% within Kako pogosto nakupujete
7,1% 21,4% 71,4% 100,0%
v trgovini Merkur?
Nikoli Count 0 0 3 3
% within Kako pogosto nakupujete
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

v trgovini Merkur?




Total

Count

% within Kako pogosto nakupujete

v trgovini Merkur?

67

33,0%

61

30,0%

75

36,9%

203

100,0%

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kako pogosto nakupujete v
trgovini Merkur? * Al
prepoznate Merkurjevo 203 94,0% 13 6,0% 216 100,0%
trgovsko blagovno znamko
Biva - izdelki za dom?
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Kako pogosto nakupujete v trgovini Merkur? * Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Biva - izdelki za

dom? Crosstabulation

Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko
blagovno znamko Biva - izdelki za
dom?
da poznam sem Ze slisal Total

Kako pogosto nakupujete v nekajkrat na mesec Count 7 10 17
trgovini Merkur? Expected Count 5,6 11,4 17,0
enkrat mesecno Count 19 12 31
Expected Count 10,2 20,8 31,0
nekajkrat letno Count 41 114 155
Expected Count 51,2 103,8 155,0
Total Count 67 136 203
Expected Count 67,0 136,0 203,0

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,7412 2 ,001
Likelihood Ratio 13,979 2 ,001
Linear-by-Linear Association 7,674 1 ,006
N of Valid Cases 203

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,61.
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DOMNEVA 4:

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Kako pogosto nakupujete v
trgovini Merkur? * Al
prepoznate Merkurjevo
trgovsko blagovio znamko 203 94,0% 13 6,0% 216 100,0%
Mtech - izdelki za gradnjo in
orodje?
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Kako pogosto nakupujete v trgovini Merkur? * Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Mtech - izdelki za gradnjo in orodje? Crosstabulation

Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Mtech - izdelki za

gradnjo in orodje?

da poznam sem ze slisal ne poznam Total
Kako pogosto nakupujete v trgovini nekajkrat na mesec Count 9 3 5 17
Merkur? % within Kako
pogosto nakupujete 52,9% 17,6% 29,4% 100,0%
v trgovini Merkur?
enkrat mese¢no Count 11 7 13 31
% within Kako
pogosto nakupujete 35,5% 22,6% 41,9% 100,0%
v trgovini Merkur?
nekajkrat letno Count 18 24 52 94
% within Kako
pogosto nakupujete 19,1% 25,5% 55,3% 100,0%
v trgovini Merkur?
vsaj enkrat letno Count 3 8 33 44
% within Kako
pogosto nakupujete 6,8% 18,2% 75,0% 100,0%
v trgovini Merkur?
manj pogosto Count 0 2 12 14
% within Kako
pogosto nakupujete 0,0% 14,3% 85,7% 100,0%
v trgovini Merkur?
Nikoli Count 0 0 3 3
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% within Kako
pogosto nakupujete 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
v trgovini Merkur?
Total Count 41 44 118 203
% within Kako
pogosto nakupujete 20,2% 21,7% 58,1% 100,0%
v trgovini Merkur?
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kako pogosto nakupujete v
trgovini Merkur? * Ali
prepoznate Merkurjevo
203 94,0% 13 6,0% 216 100,0%
trgovsko blagovno znamko
Mtech - izdelki za gradnjo in
orodje?
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Kako pogosto nakupujete v trgovini Merkur? * Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko blagovno znamko Mtech - izdelki

za gradnjo in orodje? Crosstabulation

Ali prepoznate Merkurjevo trgovsko

blagovno znamko Mtech - izdelki za

gradnjo in orodje?

da poznam sem Ze slisal Total
Kako pogosto nakupujete v nekajkrat na mesec Count 9 8 17
trgovini Merkur? Expected
3.4 13,6 17,0
Count
enkrat mese¢no Count 11 20 31
Expected
6,3 24,7 31,0
Count
nekajkrat letno Count 21 134 155
Expected
31,3 123,7 155,0
Count
Total Count 41 162 203
Expected
41,0 162,0 203,0
Count
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 20,0542 2 ,000
Likelihood Ratio 17,464 2 ,000
Linear-by-Linear Association 19,892 1 ,000
N of Valid Cases 203

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is 3,43.
DOMNEVA 5:
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Cena izdelka 192 4,14 977 ,071
Kakovost izdelka 190 4,72 ,564 ,041
Funkcije izdelka 190 4,53 ,688 ,050
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One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower Upper
Cena izdelka 16,096 191 ,000 1,135 1,00 1,27
Kakovost izdelka 42,029 189 ,000 1,721 1,64 1,80
Funkcije izdelka 30,596 189 ,000 1,526 1,43 1,62
Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks

Kakovost izdelka - Cena Negative Ranks 174 33,50 569,50
izdelka Positive Ranks 83P 53,98 4480,50

Ties 88¢

Total 188

a. Kakovost izdelka < Cena izdelka
b. Kakovost izdelka > Cena izdelka

c. Kakovost izdelka = Cena izdelka
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Test Statistics?

Kakovost
izdelka - Cena

izdelka

z
Asymp. Sig. (2-tailed)

-6,998°
,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.

DOMNEVA 6:
One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

Razmerje med kakovostjo in
39 3,97 ,811 ,130
ceno
-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower Upper

Razmerje med kakovostjo in
ceno 7,506 38 ,000 974 71 1,24
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DOMNEVA 7:

Ranks
al7 N Mean Rank Sum of Ranks
Mali gospodinjski aparati da 39 125,55 4896,50
Biva so cenovno ugodnejSi pe 139 79,38 11034,50
glede na konkurenco. Total 178
Mali gospodinjski aparati da 39 119,37 4655,50
Biva so primerljivo ne 139 81,12 11275,50
kakovostni glede na
konkurenco. o 178
Test Statistics?
Mali
Mali gospodinjski
gospodinjski aparati Biva so
aparati Biva so primerljivo
cenovno kakovostni
ugodnejsi glede glede na
na konkurenco. konkurenco.
Mann-Whitney U 1304,500 1545,500
Wilcoxon W 11034,500 11275,500
z -5,376 -4,599
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000

a. Grouping Variable: al7
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DOMNEVA 8:

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Roé&no orodje Mtech je
cenovno ugodnejSe glede 178 3,07 ,890 ,067
na konkurenco
Ro¢&no orodje Mtech je
primerljivo kakovostno glede 178 3,01 ,860 ,064
na konkurenco

One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower Upper

Ro¢no orodje Mtech je
cenovno ugodnejSe glede na 1,095 177 275 ,073 -,06 ,20
konkurenco
Ro¢no orodje Mtech je
primerljivo kakovostno glede ,087 177 ,931 ,006 .12 ,13
na konkurenco
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Ranks

Ali ste v zadnjem letu kupili

kakSen izdelek Merkurjeve

trgovske blagovne znamke? Mean Rank Sum of Ranks
Ro¢no orodje Mtech je Da 38 118,03 4485,00
cenovno ugodnej$e glede na Ne 140 81,76 11446,00
konkurenco Total 178
Ro¢&no orodje Mtech je Da 38 115,14 4375,50
primerljivo kakovostno glede Ne 140 82,54 11555,50
na konkurenco Total 178

Test Statistics?

Roc¢no orodje

Roc¢no orodje
Mtech je cenovno
ugodnejSe glede

na konkurenco

Mtech je
primerljivo
kakovostno glede

na konkurenco

Mann-Whitney U 1576,000 1685,500
Wilcoxon W 11446,000 11555,500
z -4,272 -4,022
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000

a. Grouping Variable: Ali ste v zadnjem letu kupili kakSen izdelek

Merkurjeve trgovske blagovne znamke?
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DOMNEVA 9:

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Koliko v povpredju je vas
mesec¢ni dohodek? * Ali ste
v zadnjem letu kupili kakSen 186 86,1% 30 13,9% 216 100,0%
izdelek Merkurjeve trgovske
blagovne znamke?
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Koliko v povprecju je vas mesecni dohodek? * Ali ste v zadnjem letu kupili kakSen izdelek Merkurjeve trgovske blagovne znamke? Crosstabulation

Ali ste v zadnjem letu kupili kak$en izdelek

Merkurjeve trgovske blagovne znamke?

da ne Total
Koliko v povprecju je vas mesecni do 500 eur Count 2 16 18
dohodek? % within Koliko v povpredju je vas
11,1% 88,9% 100,0%
mesecni dohodek?
od 501 do 800 eur Count 7 30 37
% within Koliko v povprecju je vas
18,9% 81,1% 100,0%
mesecni dohodek?
od 801 do 1000 eur Count 10 26 36
% within Koliko v povpredju je vas
27,8% 72,2% 100,0%
mesecni dohodek?
od 1001 do 1500 eur Count 14 54 68
% within Koliko v povpredju je vas
20,6% 79,4% 100,0%
mesecni dohodek?
od 1501 do 2000 eur Count 6 13 19
% within Koliko v povpregju je vas
31,6% 68,4% 100,0%
mesecni dohodek?
nad 2000 eur Count 1 7 8
% within Koliko v povpregju je vas
12,5% 87,5% 100,0%
mesecni dohodek?
Total Count 40 146 186
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% within Koliko v povpreéju je vas

mesecni dohodek?

21,5%

78,5%

100,0%

Koliko v povprecju je vas mesecni dohodek? * Ali ste v zadnjem letu kupili kakSen izdelek Merkurjeve trgovske blagovne znamke? Crosstabulation

Ali ste v zadnjem letu kupili kakSen izdelek

Merkurjeve trgovske blagovne znamke?

da ne Total
Koliko v povprecju je va$ mesecni od 501 do 800 eur Count 9 46 55
dohodek? Expected Count 11,8 43,2 55,0
% within Koliko v povpredju je vas
16,4% 83,6% 100,0%
mesecni dohodek?
od 801 do 1000 eur Count 10 26 36
Expected Count 7,7 28,3 36,0
% within Koliko v povpredju je vas
27,8% 72,2% 100,0%
mesecni dohodek?
od 1001 do 1500 eur Count 14 54 68
Expected Count 14,6 53,4 68,0
% within Koliko v povpredju je vas
20,6% 79,4% 100,0%
mesecni dohodek?
od 1501 do 2000 eur Count 7 20 27
Expected Count 5,8 21,2 27,0
% within Koliko v povpregju je vas
25,9% 74,1% 100,0%
mesecni dohodek?
Total Count 40 146 186
Expected Count 40,0 146,0 186,0
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78,5%

21,5%

% within Koliko v povpreéju je vas ‘ ‘
100,0%

mesecni dohodek?

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 2,0474 3 ,563
Likelihood Ratio 2,040 3 ,564
Linear-by-Linear Association ,600 1 ,438
N of Valid Cases 186

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,81.
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Priloga 3: Zapis pisnega intervjuja z gospodom Francem Pfajfarjem o trgovskih
blagovnih znamkah

Trgovske blagovne znamke v Merkurju

Lastni trgovski blagovni znamki v Merkurju Biva in Mtech se delita glede na asortiman, in
sicer je Biva namenjena za lepsi dom, SPA program, medtem ko je Mtech namenjen tehniki,
orodju. Prav kmalu po uvajanju lastnih blagovnih znamk se je izkazalo, da je veliko izdelkov
v teh asortimanih, Kjer so izdelki generi¢ne narave in jih je tezko vkljucevati v zgodbe
blagovnih znamk Biva in Mtech, zato je nastala Se tretja lastna blagovna znamka MQ.
Dejansko je glede na Stevilo izdelkov danes znatno ve¢ izdelkov v blagovni znamki MQ, ki
so generiki, a s tem ne pomeni, da so slabse kvalitete, temvec¢ je njihova narava izdelka manj
pomembna oziroma jih je tezko povezovati v zgodbe znamk Biva in Mtech, ki predstavljata
izdelke z neko dodano vrednostjo v zgodbi in zanesljivo kvaliteto. Za blagovno znamko MQ
je pomembno, da so izdelki funkcionalno uporabni in ustrezne kakovosti. Bistvo lastnih
trgovskih blagovnih znamk je, da trgovec ponudi dobro kvaliteto za ugodnejSo ceno v
primerjavi s konkuren¢nimi blagovnimi znamkami proizvajalcev. Ker pa ima Merkur zelo
Siroko paleto ponudbo izdelkov, se je skozi Cas razvila in oblikovala ponudba v treh
blagovnih znamkah, s katerimi pokriva svoj asortiman. S tem ni receno, da je zdaj izérpana
vsa moznost razvoja lastnih blagovnih znamk. Ze v zadetnih letih se je razmisljalo tudi o
blagovnih znamkah premium za kar pa morajo biti podani gospodarski in druzbeni pogoji.
V zadnjih letih se o tem seveda ni dalo razmisljati zaradi vsesplo$ne situacije, mogoce pa je
to 1zziv za neke naslednje Case.

Danes so rezultati pri prodaji lastnih blagovnih znamk Biva in Mtech in tudi MQ povsem
zadovoljivi, oziroma s prodajo izdelkov TBZ belezi Merkur v deleZzu prodaje podobne
rezultate, kot jih je tudi pred gospodarsko krizo. Ce bi imeli $e vegjo oglasevalsko podporo,
bi se ta delez zagotovo tudi dvignil. Zato z repozicioniranjem lastnih trgovskih blagovnih
znamk v Merkurju ni miSljena zamenjava asortimana, niti ne dobaviteljev, niti ne osnovne
strategije glede na kvaliteto in razvrS€anje med generike, in ne generi¢ni izdelki, temvec je
misljeno predvsem pozicioniranje TBZ na Se bolj izpostavljenem prodajnem mestu v
trgovini kot seveda tudi vidnejSa vloga v oglaSevanju ter seveda dobra ozave$cenost in dobro
znanje zaposlenih. Posamezne zgodbe, ki nastajajo v glavah trgovcev (nabavnika in
prodajnika), bi bilo treba na primeren nacin obdelati in oglasevalsko predstaviti porabniku,
da bi se lazje in hitreje lahko odlocal za nakup izdelkov TBZ.

Med zaposlenimi je vidna podpora pri vzdrZzevanju in razvoju TBZ, kajti v tem desetletju
obstoja se je izkazalo za pravo odlocitev in pravo pot glede na konkuren¢nost do drugih
ponudnikov na trgu. To je pot, s katero lahko pokaze trgovec nekaj svojega, saj se
proizvajal¢eve blagovne znamke prepletajo pri vseh trgovcih in tam ni prostora za
samostojen razvoj, za svojo zgodbo, kajti vse to kroji proizvajalec sam in trgovec je samo
vmesni ¢len do kupca. V tem smislu, je seveda TBZ za trgovca, kot je Merkur, nujno
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potrebna ponudba, nujna zgodba za boljSo prepoznavnost, vecjo prodajo, za svoj lastni
razvoj, lastno ponudbo, izvirno akcijo v predstavljeni ponudbi in zgodbi.

V letosnjem letu si je uprava Merkurja zadala cilj, da nekaj ve¢ naredi na oglasevanju
korporativne blagovne znamke Merkur, zato se je zacelo oglasevanje Merkurja z novim
sloganom — Zavihajmo rokave! Merkur mora ostali vodilni trgovec s tehni¢nim blagom na
slovenskem trgu, zato je povsem logicno, da se pospeseno oglasevanje zacne pri korporativni
blagovni znamki. Temu bi lahko sledilo tudi oglasevanje TBZ, vendar je to Se odprta naloga.
Tako kot je bilo zaznati, da je treba nekaj ve¢ in nekaj novega narediti na oglaSevanju
korporativne blagovne znamke, se Cuti, da bi temu moralo slediti nekaj novega, nekaj
svezega, inovativnega na oglasevanju TBZ.

Izzivi so podani, moznosti izvrstne, saj je TBZ v sistemu prepoznanega trgovca na
slovenskem trgu na programih, kjer so navzoce tudi TBZ.

Biva na podrocju:

- gospodinjstva (mali gospodinjski aparati, posoda, gospodinjski pripomocki, ure, tehtnice
)

- razvajanja na vrtu (sedezne garniture, sencniki, zar ...);

- kopalniski program (armature ...).

Mtech pokriva asortimane:

-ro¢na orodja vseh vrst,

-barve za pleskanje.

Blagovna znamka MQ pa pokriva generi¢ne izdelke tudi na programih, kjer sta navzoci
blagovni znamki Biva in Mtech, predvsem pa je veliko izdelkov v gradbenem programu.
Da se vrnem na vprasanje: kako gledajo na TBZ zaposleni?

To je izjemno pomembno, kajti zacetek blagovne znamke je med snovalci blagovne znamke,
med zaposlenimi. V tem primeru se morajo vsi zaposleni najprej poistovetiti s korporativno
blagovno znamko, z njeno strategijo, z osebnostjo, s kulturo ..., potem pa seveda enako tudi
z lastno blagovno znamko trgovca. Ce ni tako, je nekaj narobe. »Upravljanje blagovnih
znamk ni ve¢ osredinjeno le na odjemalce, temvec Cedalje bolj uravnotezeno uposteva koristi
vseh zainteresiranih udelezencev (deleznikov). V dobi interneta stari model enega vira v
organizaciji, ki edini zagotavlja in nadzoruje obvesScanje odjemalcev, ni ve¢ uporaben.
Morebitni kupci se o blagovni znamki lahko poucijo — med drugim — v elektronski
komunikaciji med seboj in z drugimi zainteresiranimi udeleZenci ter se nato odlocajo, s
katerim delom organizacije bodo navezali stik. Managerji v Zelji, da bi javnost njihovo
blagovno znamko zaznavala kot celovito ponudbo, skusajo zagotoviti, da bodo zaposleni o
znamki »govorili v istem jeziku«. Z zaposlenimi so odkriti, dajejo jim ¢imve¢ informacij in
tistim, katerih vrednote so usklajene z vrednotami znamke, prepuscajo pooblastila; s tem
zagotovijo, da so sporocila osebja o znamki kar se da dosledna« (Leslie de Chernatony,
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Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja, GV Zalozba, Ljubljana 2002, str. 8). Tukaj je
zacetni klju¢ do uspeha blagovne znamke, Ceprav se moramo zavedati, da lastne TBZ
trgovec ne ustvarja zaradi sebe, temve¢ za svoje odjemalce, za trg. Trg je na koncu tisti, ki
blagovno znamko sprejme ali jo zavrne. Bistvo je, da kupec v blagovno znamko verjame in
zaupa v to, kar mu ta obljublja. Verjamem, da to zaposleni v Merkurju dobro izvajajo, vendar
nikdar ni tako, da bi se ne dalo Se kaj ve¢ in bolje.

Zapisal:

Franc Pfajfar
Dne, 27. aprila 2016
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Priloga 4: Zapis pisnega intervjuja o konkurenci podjetja Merkur in trznem deleZu
podjetja Merkur

Konkurenca Merkurja:

Trgovine s tehni¢nim blagom, kot so: Bauhaus, OBI, Mercator MTehnika, TD Topdom
skupina. Glede na izjavo predsednika uprave (glej letno porocilo 2015, internet) se dojema,
da je Merkur Se vedno najvecji trgovec s tehni¢nim blagom na Slovenskem, kljub temu da
se je v zadnjih letih nekoliko skrcilo poslovanje, predvsem je obcuten velik upad
Veleprodaje zaradi izpada gradbenih kupcev. Velik del je prevzela skupina Topdom in
seveda ostala konkurenca.

Zakaj je zmanjSanje prometa v Merkurju? Logi¢na posledica notranjih tezav Merkurja, in
sicer prisilne poravnave od konec leta 2010 do nov. 2014, nato je stari Merkur predan v
steCaj in nastal je novi Merkur trgovina (14.11.2014). Vsemu temu je botrovala nenehna
tezava z likvidnostjo in mo¢nim upadom prometa zaradi gospodarske krize in seveda zaradi
prestrukturiranja Merkurja. Ker je podjetje imelo najve¢ tezav v zagotavljanju financ¢ne
stabilnosti, zato so lazje na trgu gospodarila podjetja iz tujine, ki teh tezav niso cutili kot
Merkur. Zato je bil uspeh zagotovljen predvsem Bauhausu, ki je prevzel velik del trga, tudi
Obi se je dobro znasel na trgu, medtem ko se je Baumax moral posloviti s trga. Domaca
trgovca M Tehnika v teh letih tudi ni bistveno napredoval, medtem ko je Topdom skupina
pridobila velik deleZ na trgu gradbeniStva in materialov za obnovo doma.

Lidl in Hofer sta po svoji prvotni ponudbi Zivilska trgovca, ki spretno nudita tudi del
tehni¢nega blaga, vendar to ni njihova prioriteta, temvec samo kot dodatek in akcija.
Kar zadeva trgovske blagovne znamke pri teh omejenih trgovcih:

Mercator M Tehnika in TOPDOM skorajda nimata ponudbe blaga v njihovi blagovni
znamki, vsaj sam je ne poznam, res pa je, da ze eno leto nisem bil v teh trgovinah. V
Mercatorju so mo¢ni na trgovski blagovni znamki na zivilskem delu in imajo cca 6 lastnih
blagovnih znamk (ve¢ o tem na Mercatorjevi strani), medtem ko so pri tehni¢nem blagu o
tem veliko razmisljali, a do zdaj Se ni€ revolucionarnega storili.

Nasprotna pa je situacija v Bauhusu in OBIlju, kjer imajo eni in drugi svoje trgovske blagovne
znamke Ze z dolgoletno tradicijo. Predvsem dobro poznam OBI, kjer imam osebno kontakt
z lastnikom in zacetnikom OBI trgovine, g. Manfredom Mausom. Obi je nastal iz trgovca
lastne blagovne znamke LUX, in ko je g. Manfred ugotovil, da bi se vse to dalo ponuditi pod
eno streho, je leta 1970 ustanovil OBI (Alles unter ein Dach). Obi pa pride od besede Hoby,
a ker se v izgovorjavi nemskega jezika sam H ne izgovarja, torej se slisi le obi. Obi v Nemciji
ima cca 25% prodaje pod svojimi blagovnimi znamkami, predvsem blagovno znamko Lux.
Enako je tudi v Bauhausu, s tem da ima Bauhaus Se ve¢ svojih blagovnih znamk in celo
nekaj vecji delez v skupni prodaji podjetja. Trgovske blagovne znamke na tehni¢nem blagu
pa sicer prihajajo kot ideja in Ze tradicija iz ZDA, trgovec Sears je bil eden od prvih (pred
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cca 110 leti). Nekdaj je bil to najmocnejsi DIY trgovec na svetu, zdaj pa je v Ameriki na 4.
ali petem mestu. Kako je stanje trgovskih blagovnih znamk se vsako leto naredi porocilo na
zdruzenju PLMA Amsterdam, Kjer je tudi vsako leto konec maja sejem za trgovske blagovne
znamke (predvsem pokrivajo zivila, ozmetiko, skoraj ni¢ pa ni iz tehni¢nega podrocja).
Zadnje porocilo je za leto 2014 (za leto 2015 bo konec tega meseca). To porocilo lahko
dobis na internetu Nielson Private label report 2014:
www.nielsen.com/.../nielsenglobal/...report/2014/Nielsen.

Mogoce ti bo kaj koristilo, kajti nekaj podatkov je tudi za Slovenijo.

Kar ti¢e Lidl in Hofer to je sistem ALDI, pa je Ze tradicionalno znano, da sta to trgovca, Ki
sta z najve¢jim delezem prodaje v lastnih blagovnih znamkah, in sicer za leto 2004 imam
podatek, da je bil ta procent 95 % prodaje v TBZ (cca 1100 artiklov, in od teh jih je cca 1000
v TBZ). Koliko je danes in kako je na slovenskem trgu, ne vem, vendar je delez zagotovo
visok. LIDL ima 44 svojih blagovnih znamk in prakti¢no pokriva ves program v svojih TBZ.
V Sloveniji je predvsem dodal Se blagovne znamke domacih proizvajalcev, kajti zelo hitro
je ugotovil, da je v Sloveniji to prednost in privla¢nost, zaupanje »za kon¢nega kupca«. Sicer
Lidl in Hofer nista direktna konkurenta Merkurju, temve¢ le delno s svojimi akcijskimi
artikli.

Ce $e malo komentiram delez prodaje Merkurja, ki je v zadnjih letih upadal. Prvo sem Ze
omenil - prisilna poravnava, finan¢na nestabilnost, ve¢ja konkurenca, ki jo je glede na
Sibkost Merkurja s pridom izkoristila. Ker je Merkur moral veliko narediti tudi na
zmanjSevanju stroskov, je veliko zaposlenih moral odpustiti (priblizno polovico), hkrati pa
devet manjsih trgovin ukinil. Danes posluje v Maloprodaji s 23 trgovskimi centri in posluje
spet pozitivno in rentabilno.

Kar zadeva podatke deleza prodaje TBZ v Merkurju, se je cilj v letu 2010 dosegel oziroma
celo nekoliko presegel, kajti delez v skupni prodaji je Ze bil ve¢ kot 11%, potem pa se je
vrnil na 10%, kjer je priblizno $e danes. Stevilo artiklov se je zmanjsalo s cca 5.000 na cca
4.000, predvsem zaradi ukinitve programa Mtech na izdelkih vijakov. To je bilo veliko
Stevilo artiklov, a manjSa vrednost. Zaradi konkurencne ponudbe nismo vzdrZali pri teh
stroskih lastnega pakiranja. Obseg je bil enostavno samo za Merkur premajhen. Vrednostno
se je to nadomestilo z drugimi programi, predvsem je bil velik obseg prodaje z novimi izdelki
na notranjih barvah (malo izdelkov, a velika vrednost). V tem smislu delez dejansko ni
upadal, temvec je ostal na enakem nivoju. (To¢nih podatkov zdaj nimam vec, odkar je
ukinjen oddelek TBZ, temvec¢ se spremlja po oddelkih, kjer so izdelki TBZ vklju€eni v
programih. Le-to se ocenjuje, da je v delezu enako ze nekaj zadnjih let.)

Verjetno pa je glede na stanje Merkurja to tudi domet ali cilj izdelkov pod lastnimi
blagovnimi znamkami. Za vecji obseg ali vecji delez bi potrebovali vecji trg, vecji skupni
volumen prometa, da bi lahko $e na nekaterih programih zagotovili velike koli¢ine nakupa

za ugodno ceno. Tak primer sem omenil — pakirani vijaki.
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Kar zadeva kakovost in cene. Nikdar nismo kot prve poudarjali nizke cene, kajti to je lahko
dvorezen ucinek. Najprej je treba poskrbeti za dobro, preverjeno kvaliteto izdelka oziroma
kakovost v tistem nivoju tistega razreda, kar kot izdelek ponuja. Da bo lazje razumljivo,
primer iz notranje barve za pleskanje sten: v Mtech blagovni znamki je barva, ki ima nekaj
veé (bolj$a pokrivnost, pralnost barve, ...), medtem ko je v blagovni znamki MQ kot generik
barva, to je osnovna bela barva, ki jo nudi tudi vsa konkurenca, a nima ni¢ dodane vrednosti.
Eno in drugo smo primerjali s konkurenco po kakovosti, da je bila enaka ali boljsa, a vedno
v kalkulaciji cene nekoliko ugodnejsa od proizvajaléeve cene ali konkurence.

Torej v Merkurju je delez TBZ cca 10 %. V Mercatorju, kolikor mi je znano - seveda Zivila,
celo presega 10 %. Na racun drugih oz. tujih trgovcev v Sloveniji ocenjujem, da je delez
prodaje TBZ cca 20 % (vseh trgovcev, zivilski, tehni¢ni,..). Natan¢ne analize na Zalost
nimamo, vendar predvsem omenjeni trgovci dvigujejo procent : Lidl, Bauhaus, Hofer.

Ce sem $e kaj izpustil, mi pisi, to je na hitro, da bo$ lahko delala napre;.

Zapisal: Franc Pfajfar, 3. 5. 2016
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