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UuvoD

Kovinoplastika Loz d.d. je uspeSno slovensko pgeljge 50 let. Glavnino proizvodnje
predstavlja sodobno stavbno okovje za stavbno pahi§z leta v leto pa raste tudi
proizvodnja kuhinjskih pomivalnih korit iz nerjate plaievine v Profitnem centru Inox (PC
Inox). PC Inox nastopa s svojimi izdelki blagovmamke Alveus na ruskem trgu Ze deveto
leto in dosega zadovoljive rezultate.

Cilj diplomskega dela je poiskati Sibkecke v dosedanjem poslovanju Kovinoplastike Loz
na trgu Ruske federaclienakazati moznosti za njihovo odpravo, poiskatopnosti PC Inox
za nadaljnji razvoj, opredeliti moZne nevarnostha@ine, kako se jim izogniti. PC Inox je ze
dodobra seznanjen s poslovanjem na ruskem trgu,dkjsega zadovoljive rezultate, a z
ustreznim ponovnim umeédnjem in boljSim komuniciranjem blagovne znamke eAls Se
boljSi rezultati v prihodnosti zagotovo ne bi izast

Namen diplomskega dela je tako predvsem prevalitie Kovinoplastika, in s tem PC Inox,
sposobna bolje komunicirati blagovno znamko Alveasruskem trgu, predvsem z boljSim
sledenjem in poznavanjem medorganizacijskega @zémjte ter s tem dosegati boljSe
poslovne rezultate v prihodnosti.

Glede na to, da je blagovna znamka Alveus Ze \Iett@risotna na ruskem trgu, si je ze
pridobila dol@eno podobo v &h kupcev, in s tem je s strani porabnikov Ze weres
Vendar do sedaj Se i@ v Kovinoplastiki ni raziskoval pozicije blagovaeamke Alveus na
ruskem trgu in tako se tudi ni pokazala morebitofrgha po njenem ponovnem urfEdu.
Podjetje sicer ocenjuje trg Ruske federacije kdikaeoriloZnost, zlasti glede na rezultate iz
preteklih let, preptiani pa so, da bi bili lahko ti Se boljsi.

V delu sem teoretno analizo blagovne znamke implementirala na ptaktprimer blagovne
znamke Alveus. Teoreémo osnovo za diplomsko delo sentiv@macrpala iz literature in
drugih virov, ki pokrivajo podrge blagovne znamke, mednarodnega poslovanja; pedatk
analizo obstojgega stanja na ruskem trgu pomivalnih korit semkadésiz internih gradiv
Kovinoplastike, tuje in dom# strokovne literature, hkrati pa sem nekatere hedaridobila
iz pogovorov z zaposlenimi v PC Inox.

Diplomsko delo sem razdelila na Stiri dele. Prvi deebuje sploSno predstavitev in razvoj
Kovinoplastike Loz, PC Inox in blagovne znamke AlgeV drugem delu predstavljam
analizo ruskega trga z vidika razlih elementov analize okolij mednarodnega trzenja i
ocenjujem konkurenco na trgu pomivalnih korit v Rus/ tretjem poglavju prikazem

teorettno osnovo za analizo blagovne znamkecatrtem, glavnem delu najprej podam
SWOT analizo blagovne znamke Alveus na ruskem tgaliziram trzenjski splet blagovne

! Termin Rusija je po ustavi enakovreden.



znamke Alveus na ruskem trgu, podrobno predstav@goyno znamko Alveus, ovrednotim
njeno ume&anje na ruskem trgu ter nakazem moznosti in snoselponovnega umeégnja.
Predstavim tudi morebitne potrebne spremembe zdebpbslovanje. V zakljiku podam
sklepne misli in ocenjujem potrebo po ponovnem wam@s blagovne znamke Alveus na
ruskem trgu.

1. PREDSTAVITEV PODJETJA

1.1.ZGODOVINA PODJETJA

Zacetki Kovinoplastike Loz segajo v leto 1954, ko jgobustanovljeno Obrtno kovinsko
podjetje Loz. Takrat je bilo v podjetju 17 zapodhemo konca leta pa je to Stevilo naraslo na
72 zaposlenih. 1zdelovali so 11 izdelkov. Podjsegge zaradi velikega povpraSevanja na trgu
zxelo usmerjati v izdelavo gradbenega in pohistvenegavja. Leta 1959 se je
proizvodnemu programu pridruzil Se program predelplasttnih mas, izdelave karnis in
drugih izdelkov. Leta 1960 se je podjetje preimexiovn 7. 7. 1960 je bilo registrirano ime
Kovinoplastika Loz (Interna gradiva Kovinoplastikaz d.d., 2002).

V leto 1973 sega zatek dolgoletnega in plodnega sodelovanja z daagsiim evropskim
proizvajalcem stavbnega okovja, nemskim podjetjamtoRrank A.G. Rezultat sodelovanja
je bila gradnja proizvodnih prostorov v bliznji Novasi ter leta 1976 registracija joint-
venture podjetja Roto Loz. Dve leti kasneje sta bdéasno zgrajeni Galvana in novi
proizvodni prostori za predelavo nerjéeeplaievine — INOX. Kasneje so bili renovirani
prostori za predelavo plastike in zgrajeni novigbooi za Orodjarno in Livarno. V letih od
1980 do 1990 sta se postopnédeta opusati plasténi program in program karnis, ker je Slo
predvsem za enostavno finb in materialno intenzivno delo (Interna gradivaviboplastika
Loz d.d., 2003).

Kovinoplastika Loz d.d. se je po zakonu o podjegitetom 1990 organizirala kot enovito
podjetje s petimi programskimi enotami in petimktegji, maja 1995 pa je bila vpisana v
register gospodarskih druzb kot delniSka druzbseije v skladu z zakonom o privatizaciji in
gospodarskih druzbah preoblikovala v gospodarskilt.

1.2.KOVINOPLASTIKA LOZ DANES

Kovinoplastika Loz je mednarodno podjetie z dolyode tradicijo, usmerjeno v
zadovoljevanje potreb porabnikov po kakovostnilfuimkcionalnih izdelkih. Organizirana je
kot enovita delniSka druzba s petimi profitnimi tens petimi sektorji in Stevilnimi
h¢erinskimi podjetji doma in v tujini. Na vseh stréitéh podra@jih skuSa razvijati poslovno
odlicnost in vlagati v razvoj.



Kot sem Ze omenila, je podjetje razdeljeno v pefipih centrov, in sicer (Interna gradiva
Kovinoplastika Loz d.d., 2003): Profitni Cent@KOVJE, Profitni CenterINOX, Profitni
CenterORODJARNAPTofitni CentertGRADBENI ELEMENTIn Profitni CenterKOVIND;
ter v pet sektorjev: splosno kadrovski sektor, seka trzenje, gospodarski sektor, te&hni
sektor in nabavni sektor.

Kovinoplastika Loz svoje izdelke trzi z blagovnirmnamkami, katere ¥@&oma upravlja
sama in s pomgo njenih partnerjev. Posluje skladno s pridoblenimednarodnimi
certifikati, znanje in sodobne tehnologije pa jiagotajo, da uspesno posluje na vseh jedrnih
programih.

1.3.0SNOVNI PROIZVODNI PROGRAM

Kovinoplastika Loz stremi v proizvodnjo vednoéviehnolosko zahtevnih, energetsko man;
potratnih in ekoloSko usmerjenih izdelkov, ki zaldi® veliko znanja. Jedrni program
Kovinoplastike Loz po posameznih profitnih centrilbbsega (JURL: http:/
www.kovinoplastika.si], Kovinoplastika Loz d.d., @40):

- Sodobno stavbno okovje za stavbno pohistvo in kerepte iz jekla, barvnih kovin
in polimernih materialov PC OKOVJE. Kovinoplastika LoZ je vodilni slovenski
proizvajalec sodobnega stavbnega okovja. RazvijgZzirga z vodilnim evropskim in
svetovnim proizvajalcem stavbnega okovja, s poeljetRoto Frank A.G.

- Kuhinjska pomivalna korita, gastronorm posode italesizdelke za opremo kuhinj iz
plemenitega nerja¢ega jekla —PC INOX. Kovinoplastika Loz je tudi vodilni
slovenski in eden naj¢gh evropskih proizvajalcev kuhinjskih pomivalnihoikt,
katere trzi pod lastno blagovno znamkioVEUS

- TehnoloSka oprema, stroji in orodja za tehnologig@enega litja (lastna blagovna
znamka INTER CASTza stroje in tehnologijo tt@ega litja barvnih kovin),
avtomatizacija montaznih linij in orodja za avtonisko industrijo — PC
ORODJARNA.

- Gradbeni elementi — stavbno pohiStvo iz trdnih mpelinin profilov (okna za
novogradnjo, obnovitvena okna, zimski vrtovi in tajg ra&unalniSko podprta
proizvodnja omogéa, da so vsa okna izdelana po merilu uporabnikowC-
GRADBENI ELEMENTI.

-V PC KOVIND pa izdelujejo polizdelke za druge profitne cenpelolive za okna,
kljuke za vrata ter druge izdelke iz plasih mas.

Poleg tega v podjetju izdelujejo in trzijo Se drugdelke iz umetnih mas, na primer za
avtomobilsko industrijo. Nenazadnje pa KovinopketiLoz postaja regionalni trgovec s
trgovinskim blagom, saj je v svoj prodajni prograkijucila kakovostna streSna okna ROTO,
ki jih izdeluje Zze omenjeno partnersko podijetje diRBtank A.G., vratne kljuke in pololive



HOPE, kuhinjska pomivalna korita iz kompozitnih evédlov proizvajalcev PLADOS,
NAYES, MONTANAGNA, KOLPA itd.

Slika 1: Delez prodaje po posameznih profitnih cant letu 2002

PC ORODJARNA PC GRADBENI EL.
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PC KOVIND
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PC INOX
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PC OKOVJE
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Vir: Interni podatki Kovinoplastika Loz d.d., 2003.
1.4.VIZIJA, POSLANSTVO IN POLITIKA KAKOVOSTI KOVINOPLAS  TIKE LOZ

Kovinoplastika Loz z razvojem lastnih zmogljivostisposobnosti, s strateSkimi povezavami
in akvizicijami na jedrnih poslovnih podijih stremi za tem, da bi postala srednje veliko
mednarodno kovinsko — predelovalno podjetje. @iljydi poslovanje po evropskih merilih
obsega, kakovosti, dodane vrednosti in donosnbggrfa gradiva Kovinoplastika Loz d.d.,
2003).

Z zadovoljevanjem potreb kupcev in porabnikov, skftionalnim in cenovno primernim
stavbnim okovjem, pomivalnimi koriti in orodji tex drugimi izdelki iz sedanjega in
bodaiega programskega portfelja Kovinoplastika Loz skrzhi rast obsega poslovanja,
zagotavlja kontinuiteto zaposlenosti ter p&aje vrednost podjetja v korist detarjev.

Kovinoplastika Loz ima dolgoletno tradicijo v pdkit kakovosti, saj se je Ze pred leti $da

z dejstvom, da je prodor in obstoj na svetovnihhtimoga@ le s kakovostnimi in varnimi
izdelki. Sistem kakovosti je podjetje leta 1993 ladio Se z zahtevami standarda ISO 9001
in januarja 1994 pridobilo omenjeni certifikat. Kogplastika Loz pa deluje skladno tudi s
certifikatom ISO 14001, katerega je prejela mar@@8lkot tretje slovensko podjetje, vendar
prvo veje podjetje v Sloveniji. S tem je organizacija pda ustreznost dolgoletnih vlagan;
v sodobne tehnologije, podprte z okoljevarstverpnoigrami. Vpetost v atutljiv kraski svet
Kovinoplastiki Loz Ze desetletja narekuje sposStgeastrogih zahtev veljavne zakonodaje
(Interna gradiva Kovinoplastika Loz d.d., 2003).



1.5.ZAPOSLENI V KOVINOPLASTIKI LOZ

V Kovinoplastiki LoZ posvéajo posebno pozornost stalnemu poklicnemu in ossthamu

razvoju zaposlenih. Dejstvo je, da zaposlenikasu hitrih gospodarskih in druzbenih
sprememb predstavljajo najpomembnejSi element Istadhi ter stalnega razvoja podijetij
(Interni podatki Kovinoplastika Loz d.d., 2002).efutno Kovinoplastika Loz zaposluje
okrog 1200 delavcev razhih poklicnih profilov, najvé na podrdju strojniStva in

ekonomije. Poseben poudarek je na pridobivanju imladmbicioznih in strokovno
usposobljenih delavcev, ki igrajo kfomo viogo pri razvoju podjetjia. Z namenom
pridobivanja mladih, perspektivnin kadrov Ze vrdiet nudijo moznost kadrovskega
Stipendiranja in spodbujajo raatie oblike izobrazevanja zaposlenih.

Pri zaposlenih cenijo predvsem ustvarjalnost, atiehost, pripravljenost za timsko delo,
fleksibilnost pri prilagajanju spremembamg¢inkovito uporabo sodobnih informacijskih
tehnologij, prenos znanja in izkuSenj téimkovit pretok informacij. Vrednote zaposlenih so
tako predvsem (Interna gradiva Kovinoplastika LaZ.,q2003):
- zasledovati kakovost in odhost v celotnem delovanju podjetja,
- skrbeti za zadovoljstvo kupcev, lastnikov, zapasiendobaviteljev in drugih
poslovnih partnerjev ter lokalne in SirSe skupnoskateri podjetje deluje,
- spodbujati inovativnost, samoiniciativhost in spmsost prilagajanja spremembam
tako v podijetju kot tudi v okolju ter se podrejastelom wecega se podjetja,
- spostovati zakonitost in poslovno etiko,
- prijazno ravnanje z okoljem,
- negovati dobre odnose =z notranjimi in zunanjimitids z medsebojnim
informiranjem in dopolnjevanjem znanja.

1.6.PROFITNI CENTER INOX

Pred tremi leti, ko je v sklopu nove organizacijskejenosti nastal Profitni center Inox kot
samostojna organizacijska enota v organizacijbijezastavljen cilj za prihodnost (Interna
gradiva Kovinoplastika Loz d.d., 2002):

“Postali bomo eden najvih evropskih ponudnikov nerjagié kuhinjskih pomivalnikov in z
njimi povezane kuhinjske opreme v srednjem in miSi@kovostnem razredu na trgih
centralne, vzhodne in juzne Evrope pod lastno blaganamko Alveus.”

PC Inox, ki deluje v okviru Kovinoplastike Loz, soohed najvéje evropske ponudnike
kuhinjskih pomivalnih korit, gastronorm posod irr@nih izdelkov za opremo kuhinj. Svoje
izdelke PC Inox prodaja v 34 dezelah Zahodne inOdre Evrope, Amerike, Azije,
Bliznjega in Daljnega vzhoda ter Afrike (Internigmdki Kovinoplastika Loz d.d., 2003).

Program PC Inox-a obsega preko 350 najaejsih modelov pomivalnikov. Modeli
pomivalnikov se v grobem delijo na vsadne in nasagamivalnike ter vgradne posode.
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Pomivalna korita so izdelana iz nerjaega jekla ali pa iz umetnih akrilnin mas v raaih
barvnih variantah. Slika 2 prikazuje pregled preda{ Inox po posameznih trgih, v Tabeli 1
pa so prikazani posamezni programi z delezi, kidfisegajo v skupni vrednostni realizaciji
PC Inox.

Slika 2: Pregled prodaje PC Inox vrednostno po pezaih trgih za leto 2002

Slovenija . .
9% Drzave bivie SZ

8%
EFTA
2%
Ostalo
1%

Drzave bivse Jugoslavije
22%

EU

23% CEFTA (brez SLO)

35%

Vir: Interni podatki Kovinoplastike Loz d.d., 2003.

Tabela 1. Posamezni programi PC Inox in njihoviedelv skupni vrednostni realizaciji
programa PC Inox v letu 2002

Delezi posameznih program

Posamezni programi v skupni vrednostni realizac
programa PC Inox v letu 2002

Pomivalniki (vsadni in nasadni) 73 %
Weekend program (plinske in elektie kuhalne pla%®) 7%
Gastro program (gastronorm posode za gostinsty

: 5%
hotelirstvo)
Komponente (steklo keraméne plose, katere podjet]

. : . 4 %

kot polizdelek izdeluje le za enega kupca)
Ostalo (sanitarni in gostinski program, pladnjipelaiki 1%
ipd. iz nerjaveée platevine)
Trgovsko blago 10 %

Vir: Interni podatki Kovinoplastike Loz d.d., 2003.

Trgovsko blago so izdelki, katere v Kovinoplastikiz ne proizvajajo, ampak jih kupijo pri
drugih podjetjih in prodajajo kot dodaten asortimd@iako lahko kupec poleg pomivalnika
kupi na primer kuhinjsko armaturo, napo, lesenopédisttno rezalno plofo, sifon ali si
izbere pomivalnik druge barve, iz drugega mateiada

2. TRG POMIVALNIH KORIT V RUSKI FEDERACIJI

Podjetja ne morejo uspesSno poslovéd, ne poznajo in ne razumejo okolja, v katerem
poslujejo (Jakl, 1999, str. 1). Analiza okolij mednarodnega traejg nujni del analize in
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razvoja vsakega trzenjskegara in njegove izvedbe. Ob vstopih na tujih trgihrazSiritvi
dejavnosti na le-teh, je analiza okolja, v katendjptje vstopa, Se toliko pomembnejSa, saj se
podjetje soda z nepoznavanjem ali delnim poznavanjem noveg§aokidakovec Brenic,
Hrastelj, 2003, str. 28).

V analizi okolij poznamo razlne n&ine analize, eden izmed njih je t. i. analiza SLEPT
(analiza socioloSkega, pravnega, ekonomskegajdnaga, tehnoloSkega okolja). Pri analizi
Rusije sem naletela na kar nekaj neskladij medmezaimi podatki pri razénih virih. V
veSini primerov sem uporabila podatke s spletne st@iwi — The World Factbook iz leta
2004. Namen SLEPT analize je »spoznanje, kako odjepa pristopijo k analizi okolij, ki
jih obdajajo in katerih sestavni del Zelijo postédr katere zrinosti okolij so pri tem za
mednarodno trzenjsko rage podjetje Se posebej pomembne. Gre za neke wvosteeiek
dejstev in odkrivanje zidnosti o ekonomskem, kulturnem, socioloSkem, pesmn
politicnem, tehnoloSkem, informacijskem, ekoloSkem vidiigov. TakSna spoznanja o trgih
nam sluZzijo kot podlaga za odknje, na katerega vstopiti ali kje razsiriti svdgovanje. Na
analizirana okolja podjetja praviloma ne morejoivgti (oz. lahko vplivajo le v majhni
meri), vendar so jim nenehno izpostavljena« (MakoBeerti¢, Hrastelj, 2003, str. 28). V
tem poglavju bom predstavila socioloSko oziromaidadturno, pravno, ekonomsko,
politicno in tehnolosSko okolje, s katerim secdijejo podietja, ki poslujejo na ruskem trgu ali
Zelijo nanj vstopiti.

2.1.SOCIOKULTURNO OKOLJE

Sociokulturno okolje je ena od ktoih dimenzij mednarodnega poslovnega okolja.
Pomembertlen mednarodnega trzenja predstavljajo sisteématodkrivanje, identificiranje,
merjenje in interpretacija podobnosti in razlik mexlicno trzenjsko prakso in sistemi v
razlicnih drzavah, ki so na raghih stopnjah socioekonomskega, tehnolosSkega intkdga
razvoja. Za mednarodnega trznika predstavlja kankejure obvladovanje razlik v jeziku,
veri, vrednotah, izobrazbi, stali, druzbeni organiziranosti, navadah, psfigm Zivljenju,
estetiki, materialni kulturi in kulturoloskih razseostnih razlik med porabniki ali odjemalci
razlicnih kultur trgov oz. drzav (Makovec Br&n, Hrastelj, 2003, str. 49).

Ruska federacija ima 145,5 milijonov prebivalcev ifyesto na svetu) in zavzema priblizno
17 milijonov knf povrsine (od bivée Sovjetske zveze je prevzelghtizemlja in je e vedno
najveja drzava na svetu). Glavno mesto Rusije je Moskva0,4 milijoni prebivalcev
(Colnar Leskovsek et al., 2003, str. 6). Prebivalst Rusiji upada, napovedana stopnja rasti
prebivalstva za leto 2004 je negativna, in siced5® (CIA The World Factbook, 2004),
napoved Stevila prebivalcev za leto 2015 je 134ifjomov (Makovec Bredic, Hrastelj,
2003, str. 31).

Kupna m@ ruskega prebivalstva Se zaostaja za kupngonarebivalstva razvitih drzav. V
vegjin ruskih mestih povpken prebivalec zasluzi okrog 3.900 USD letno (320DUS
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meseéno), od tega srednji razred potroSi kar 91 %, nmadte je povpre&je v Rusiji Se viSje,
in sicer v povpr&gu Rusi potrosijo kar 95 % dohodkov. Srednji razpedroSi 48 % dohodka
za hrano, obl&la in obutev, povprge v Rusiji pa znaSa kar 70 % (Colnar LeskovSedl et
2003, str. 18).

Tabela 2: Delez izdatkov gospodinjstev srednjeghodkovnega razreda in povpnega
gospodinjstva v Rusiji (v %)

Namen izdatkov Srednji razred | Povpreje v Rusiji
Hrana 33 50
Obl&tila in obutev 15 20
Stanovanijski in prevozni izdatki 14 5
PohiStvo in gospodinjski aparati 6 10
Izdatki za zabavo in @ttnice 13 0,5
IzobraZzevanje in zdravje 6 2

Vir: Colnar Leskovsek et al., 2003, str.18.
2.2.PRAVNO OKOLJE

Ob vstopu na trg se mora podjetje vprasati, aln@dem trgu carinske ali druge formalno-
pravne omejitve za uvoz in izvoz izdelkov, proticunski in protimonopolni zakoni,
zakonsko doleanje in reguliranje cen, omejitve vlaganj, poseltimbsvoljenj za izvoz/uvoz,
ali je sklenjen kakrsen koli drzavni sporazum, kekfe dagna zakonodaja, kakSen je zakon
0 zaposlovanju, kakSno vlogo igrajo sindikati, kiatggovinski ali drugi mednarodni
sporazumi o0 sodelovanju veljajo, ali obstajajo zakas katerimi drzava ¢#i domaie
proizvajalce in podobno. Zelo pomemben je dogokatgro pravo velja v primeru sporov, ki
nastanejo v poslih mednarodnega trzenja, in kjeesSejejo (Makovec Brei¢, Hrastelj,
2003, str. 45).

Rusija ima zakonodajo, ki spodbuja skupna vlaganjgrenos tehnologije. Spodbud za
investitorje je vé. Ena od njih je ta, da v primeru, ko skupno pgdjetpetih letih poslovanja
ustvari 50 % dodane vrednosti lokalno, lahko uvsid@vine in sestavne dele brez carine.
Tudi sicer so bili postopki ustanovitve proizvodaegbrata pred leti Se bolj zapleteni in
gredo zdaj v smeri poenostavitve. Na&jaeovira pri poslovanju na trgu Rusije je po mnenju
najveijih slovenskih izvoznikov birokracija. Gre predvsem dolgotrajnost in kompleksnost
razlicnih registracijskih postopkov in postopkov pridadoija certifikatov (Colnar LeskovSek
et al., 2003, str. 35-41).

Rusija uporablja mednarodne carinske tarife na meoartikle. Carine zatanavajo po
principu ad valorem (odstotek od vrednosti blaga)dokowane izdelke znaSajo le-te od 3 %
do 20 % (Carinska uprava Ministrstva za financ®40



2.3.EKONOMSKO OKOLJE

V zatetku 90-ih let prejSnjega stoletja, ki so bila praea tudi z velikimi politinimi
spremembami v Rusiji, so bile razmere na gospodarsgodrgju v tej drzavi relativho
nestabilne, rasti BDP ni bilo, zunanji dolg je zmaskoli 160 milijard USD, notranja
zadolzenost je bila zelo velika, tuje investicig 0 bile relativno majhne. Avgusta 1998 je
prislo tudi do finatine krize, kar je Se poslabSalo pogoje poslovanpalelu 1999 je na
gospodarskem podffu priSlo do pozitivninh sprememb, do rasti BDP industrijske
proizvodnje, inflacija pa se je &la zmanjSevati (Colnar Leskovsek et al., 2003 93tr

Velikost trga v geografskem smislu omdgorelativno visoke stopnje rasti prodaje in
izkoris¢anje prednosti ekonomije obsega. Relativho nizkgnku m@ prebivalstva v
primerjavi s trgi EU sicer nekoliko zmanjSuje vredini vidik velikosti trga, vendar se
pricakuje, da bo kupna migasla po nadpovpéaih stopnjah (Colnar Leskovsek et al., 2003,
str. 33). Po podatkih o trendih na trgih daoih izdelkov je ruski trg nadpov@eo
privlacen z vidika velikosti in predvsem z vidika stopewsti do leta 2007 (Colnar
LeskovsSek et al., 2003, str. 7). Izmed izbranireikdv sem se osreddita na predvideno
stopnjo rasti hladilnikov, pomivalnih strojev in lgétva, saj so ti izdelki sorodni izdelkom
blagovne znamke Alveus.

Tabela 3: Velikost ruskega trga posameznih izdelkgwedvidene stopnje rasti do leta 2007
— primerjalno z Nejo in Poljsko

Stopnje rasti trga 2001-2007
lzdelek Velikost trga v Rusiji leta 2001 Rusija | Nemxija | Poljska
Pohistvo 1.576,5 mio USD 88 16% 72 %
Hladilniki 827,3 mio USD 162 % -9 % 56 %
Pomivalni stroji 724,7 mio USD 1336 16 % 45 %

Vir: Colnar Leskovsek et al., 2003, str. 7.

Iz Tabele 3 je razvidno, da se za vse tri navedeste izdelkov do leta 2007 pakuje velika
stopnja rasti. Za Kovinoplastiko Loz je to pomenlin vzpodbuden podatek, saj se vse tri
navedene vrste izdelkov povezujejo s proizvodnimg@mom vseh profitnih centrov, in s
tem tudi PC Inox. Vsekakor je pomembno.¢da prej bolj ofenzivho nastopi na ruskem trgu
z raznimi predstavitvenimi in oglasevalskimi akipgtmi.

Trenutno gospodarsko stanje v Rusiji je vse boalplino, konkurenca se iz dneva v dan
poveiuje. Razmeroma ugodna palita situacija v drzavi, ki so jo spremljali okrepiie
napori ekonomske politike za makroekonomsko stadwljo, ter relativno ugoden razvoj
dogodkov na svetovnih trgih nafte sta om&fo drzavi, da je v zadnjih letih dosegla
relativno visoke stopnje gospodarske rasti (Mral 2002, str. 412).



Spodbuden za tuje investitorje je podatek, da BDReta 1999, ko je imel pr&ipozitivho
rast, iz leta v leto raste z razmeroma visoko gtopasti, ki je v lanskem letu znaSala kar 7,3
%, enako velja za BDP na prebivalca, ki se nekgtikeetuje tudi na rdun upadanja Stevila
prebivalcev v Rusiji. Rast industrijske proizvodrge umirja,éeprav je bila njena rast v
preteklem letu skoraj dvakrat §ja kot v letu 2002. Po ¥ekot 80 % inflaciji v letu 1999
(neposredno po izbruhu gospodarske krize) je ruskganom uspelo iz leta v leto znizevati
inflacijo, ki je lansko leto znaSala le 13,6 %.

Tabela 4: NajpomembnejSi makroekonomski kazalcusijRv obdobju 1999-2003 (podatki

na letnem nivoju)

Makroekonomski kazalci 1999 2000 2001 2002 2003
Stopnja rasti BDP (v %) 54 9,0 5,0 4,1 7,3
BDP (v mrld USD) 193,6 259,6 310,0 323,00 4159
BDP na prebivalca (v USD) 1.338 1.780 2.145 2.233 3.000
Stopnja rasti ind. proizvodnje 8,0 9,0 4,9 3,7 7,0
%)

Stopnja inflacije (v %) 85,7 20,8 21,6 14,9 13,6
Izvoz FOB (v mrld USD) 75,y 105,6 101,6 106,00 134,4
Uvoz CIF(v mrld USD) 39,6 44,9 53,8 60,0 74,8
Stopnja brezposelnosti 12,4 10,2 8,9 7,1 8,5

Vir: Colnar Leskovsek et al., 2003, str. 6; CIA Hdanok, 2004; Lapajne, 2004, str. 10.

Rusija je drzava, bogata z naravnimi viri, zatanngvoz sloni na naravnih virih, predvsem
na izvozu goriva in surovin (kar 53 % izvoza). lRd&ino nihanje cen nafte na svetovnem
trgu pomeni za Rusijo vir nestabilnosti v mednarodenjavi, prav tako vpliva na prafan,
saj so dohodki od nafte pomemben vir péaresskih dohodkov (Lapajne, 2004, str. 9).

2.3.1. Mednarodna menjava med Rusko federacijo in Slovenj

V zadnijih letih se gospodarsko sodelovanje medjRusiSlovenijo krepi, vendar je zaenkrat
Se osredotteno na blagovno menjavo, saj blagovna menjava tad@s okoli 90 odstotkov
transakcij na tekiem ra&unu. Trgovina z Rusko federacijo predstavlja malgin delez v
primerjavi z menjavo z drugimi drzavami. Delez izaov Rusko federacijo v celothem
slovenskem izvozu ni nikoli presegel Stirih odstatkna uvozni strani pa treh. V letih 1998
in 1999 je kot posledica ruske krize prisSlo do zjganja bilateralnih trgovinskih tokov,
vendar so se do leta 2001 trgovinski tokovi vrgget na priblizno isto raven kot pred krizo.
Za trgovino med Slovenijo in Rusko federacijo jea&ima zelo polarizirana struktura, saj
Slovenija v Rusijo izvaza predvsem Koe industrijske izdelke, uvaza pa surovine in
polizdelke (Mrak et al., 2002, str. 387).

Gospodarski odnosi med Slovenijo in Rusijo se dobavijajo. Tudi politéni odnosi med
drzavama so zelo dobri, saj se patangih med predsedniki drzav, vlad in parlamentadi tu
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gospodarsko sodelovanje Se bolj ugodno razvija.ij®ys namre drzava, v kateri ima
politika izjemno moan vpliv na gospodarstvo. Veliki posli se sklepaguino le ob podpori,
vcasih tudi na pobudo politike (GZS: Oddelek za meokhao sodelovanje: Informacije o
tujih trgih, 2004).

2.3.2. Zavarovanije pla¢il na ruskem trgu

Problem slovenskih izvoznikov na ruskem trgu jeagorerno velika plkalna nedisciplina
ruskih podijetij, zato je kot @& platila pri novih poslih pogosto zahtevano vnaprejSnje
plilo. Vendar vsi uvozniki ne pristanejo na tovrsi@rgoj, in v tem primeru je potrebno
plilo zavarovati bodisi z b&mo garancijo, akreditivom ali pa z zavarovanjemJovenski
izvozni druzbi (SID). SID je na ruski trg dejavnejstopil Sele po krizi leta 1999, in sicer z
zavarovaniji kratkorénih in dolgor@nih poslov. Namen SID-a je pom@odjetiem pri
nastopanju na tujih trgih in jim tako omagb varnejSe in bolj predvidljivo poslovanje, to pa
za samo podjetje pomeni boljSo konkufeost in manjSo izpostavljenost zunanjim Sokom
(Mrak et al., 2002, str. 411).

2.4.POLITI CNO OKOLJE

Politicno okolje je pri ocenjevanju moznosti vstopa naodkeh trg ali razSiritve delovanja
zelo okzutljivo podraije in nepredvidljiv del ocenjevanja priviaosti trgov. Dolden trg je
lahko veliko potencialno trzig, a je vstop nanj zaradi potiih omejitev ali nestabilnosti
neuspesen, vprasljiv ali celo nesmiseln (MakovesnB¢, Hrastelj, 2003, str. 43).

Ruska federacija je samostojnost pridobila 24. atgy@991, ko je razpadla tedanja Sovjetska
zveza. Po ustavi je demokkata, federativna, pravna indagicna republika, v kateri je vloga
predsednika drzave posebej izpostavljena. Lani pe\®eliko vetino za predsednika ponovno
izvoljen Vladimir Putin. Prd je bil izvoljen Ze leta 1999, njegova politika jgaveliko bolj
prozahodna kot politika predhodnikov. Rusija je t@@fena iz 89 administrativnih
teritorialnih enot oziroma regij, ki spadajo v sedeveznih okrozij (Colnar Leskovsek et al.,
2003, str. 6).

2.5.TRZENJE NA TRGU RUSKE FEDERACIJE

Slovenska podjetja se pri trzni poti in obliki yséona ruski trg \8noma opredeljujejo za
poslovanje z zastopnikom (Colnar LeskovSek eR803, str. 14).

Po izkusSnjah uveljavljenih slovenskih podjetij naskem trgu so pogoji za uspesno
poslovanje na ruskem trgu sleédéColnar Leskovsek et al., 2003, str. 16):

- Stalna prisotnost in dolga¥no nastopanje na ruskem trgu; dolgor® nastopanje na trgu
pomeni tudi investiranje v profesionalni razvoj kils partnerjev (npr. s prenosom
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tehnologije v Rusijo ali z usposabljanjem in vkiwanjem ruskih partnerjev v skupni
razvoj novih izdelkov oz. tehnologij v Sloveniji & Rusiji).

- Kakovosten izdelek oz. storitev po dobri ceni,jeajski trg visoko konkureen trg.

- Lasten kader za vodenje poslov v Rusiji.

2.6.KONKURENCA NA TRGU KUHINJSKIH POMIVALNIH KORIT V RU  SKI
FEDERACIJI

Ruski trg je privlden za najvge korporacije in za veliko Stevilo podjetij, zaragksar je
visoko konkureten trg. Kakovosten izdelek po konkutenceni je predpogoj za kakrsno
koli dolgoraino poslovno sodelovanje. Profesionalen mora bittea proces pridobivanja
poslov (npr. ponudba, specifikacija izdelkov ipdBrav tako je pomembna pridobitev
ustreznih atestov in certifikatq@Colnar Leskovsek et al., 2003, str. 39).

Ruski trg je za Kovinoplastiko Loz velikega pomesaj, znaSa izvoz v Rusijo priblizno 8 %
izvoza PC Inox (Interni podatki Kovinoplastika Lakd., 2003). Na ruskem trgu se
Kovinoplastika Loz sr&uje z m@&no konkurenco tako iz zahodnih kot vzhodnih drzav.
Danasnja Rusija absorbira priblizno milijon kuhkifs pomivalnih korit letno. Od tega je
priblizno 60 % pomivalnikov donda proizvodnje, ostali del pa uvozijo. Kot izvoznik
kuhinjskih pomivalnih korit na ruskem trgu nastgm@&dvsem nemsko podjetje Franke, ki
prodaja v vseh cenovnih segmentih. Prav tako kebzmika nastopata nemsSki podjetji
Blanco ter Schock, in sicer nastopata kot ponudmkanivalnikov predvsem viSjega
cenovnega razreda. Spansko podjetie Teka ter Kpldatika Loz pa prodajata na ruskem
trgu pomivalnike srednjega oz. standardnega cemarezreda. Kovinoplastika Loz je v letu
2002 na ruskem trgu prodala 34.000 kuhinjskih pait korit in ima na tem trgu 3-4 %
trzni delez (Interni podatki Kovinoplastike Loz d.8003).

Tabela 5: Prodaja kuhinjskih pomivalnih korit p@iwajalcih na ruskem trgu v letu 2002

Vir: Interni podatki Kovinoplastika Loz d.d., 2002003.

Domata proizvodnja | St. korit Uvoz St. korit
Stamor 280.00p |Teka 150.000
Emajlirani pomivalniki | 150.000 Franke 100.00p
Franke Jekaterininburg 100.000 Blanco 80.00(
Uniblok 60.000 Alveus - Kovinoplastika 34.000
Ostalo 10.00Q0 | Schock 20.000
SKUPAJ 600.000 |Ostalo 16.000
SKUPAJ 400.000
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Slika 3: Struktura uvoza kuhinjskih pomivalnih kara ruski trg v letu 2002

34.000- 16:000 O Teka

20.000 W Blanco

150.000
OFranke
O Schock
100.000
M Alveus

80.000 O Ostalo

Vir: Interni podatki Kovinoplastika Loz d.d., 2002003.

3. BLAGOVNA ZNAMKA

3.1.BLAGOVNA ZNAMKA

Najprej naj opredelim, kaj blagovna znamka splokejekaj za posamezno podjetje pomeni
in predstavlja. Dejstvo je, da se danes veliko lkme ne prodaja we zaradi golega
zadovoljevanja osnovnih potreb. Vset\je izdelkov, ki za kupca pomenijo nadstandardno
pridobitev, zato je zelo pomembno, kaj podjetjeegakzdelka nudi. Ime blagovne znamke v
povezavi s kakovostnim izdelkom je najbolj dragaxegremozenje, katerega lahko ima
podjetje (Assael, 1993, str. 382-393). Kotler (1,998. 444) opredeljuje blagovno znamko
kot ime, dizajn, izraz, simbol ali kombinacijo vsahstetih sestavin. Vse to je namenjeno
prepoznavanju izdelkov dalenega podijetja ali skupine podjetijdentificiranju, in pa tudi
razlatevanju izdelkov od konkurénih —diferenciaciji

Bistvo blagovne znamke je lahko le stavek, sestavlp dveh ali treh besed, ki razkriva srce
in duSo blagovne znamke ter sluzi za identifikag@nudbe podjetja in jo razlikuje od
konkurergne ponudbe (Boone, Kurtz, 1995, str. 409). Tako hpagovni znamki Alveus
pogosto zasledimo stavek, kot npr. »Ogledalo vagenie«, »Odsev Zivljenjskega stila;
besedna zveza »Srebrno jezero« se v oglasih zavaloikorita uporablja kot sopomenka za
svetl&o povrSino pomivalnika iz nerjave platevine in podobno (Interna gradiva
Kovinoplastika Loz d.d., 2003). Vsekakor danes ajelja blagovna znamka podjetju za
izdelke omogoa lazji nastop na trgu.

Upshaw (1995, str. 99) trdi, da bistvo blagovnenzka vkljuwuje vse, kar zelimo z njo
predstaviti moznim in resémim kupcem kot dokaz, da je to najbolj$a izbita.Zeli podjetje

ustvariti prepoznavno blagovno znamko, mora lexati enostavno izgovorljivo ime, ki je
smiselno povezano z izdelki blagovne znamke, alippadari doléene koristi, ki jih

blagovna znamka zagotavlja.
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3.2.0KOLJE BLAGOVNE ZNAMKE

Poznavanje okolja, v katerem se blagovna znamkaabfa, je vsekakor pomemben
dejavnik pri uspeSnem poslovanju in nadaljnjem oaz\blagovne znamke. De Chernatony
(2002, str. 189) je predstavil pet Kijuh dejavnikov v okolju blagovne znamke kot osnovo
za sistematno analizo delovanja okolja, ki lahko bodisi spodhoodisi zavira rast blagovne
znamke:

Slika 4: Pet kljgnih dejavnikov v okolju blagovne znamke

POSREDNIKI / ZASTOPNIKI

/

BLAGOVNA
ZNAMKA

e N

PODJETJE
__—> ODJEMALCI

MAKROOKOLJE KONKURENCA

Vir: De Chernatony, 2002, str. 189.

3.2.1. Podjetje in blagovna znamka

Ob preverjanju vpliva podjetja na Ze uveljavljerlagovne znamke izdelkov je potrebno
obravnavati naslednjedke (De Chernatony, 2002, str. 190):

Usklajevanje Potrebno je raziskati vse procese, ki blagovainzki dodajajo vrednost, s
preverjanjem teh procesov pa je mégmceniti, kako méne so vezi med posameznimi
dejavnostmi.

Vrednote V vsakem podjetju je pomembno, da so vrednoteosddepih skladne z
vrednotami podjetja.

Seznanjenost in zavzetost zaposleomembno je, da zaposleni dobro razumejo
strategijo blagovne znamke in si kar n&jpeizadevajo za njeno udejanjanje.

Kultura oddelkov Reden nadzor nad kulturami in subkulturami v pgdjpokaze, kje
nastajajo neskladja, in daje usmeritve za uvedbezrsh ukrepov.

Komuniciranje Poleg uveljavljenega promocijskega spleta oglasgy sejmov in
prodajnih predstavitev podjetje predstavlja stramkarednosti svoje blagovne znamke
tudi na druge nane: z odnosom zaposlenih v stikih s strankamizgatévnostjo pri
podpori strank, izbiro posrednikov oziroma zast&pwiitd.

Istovetenje zaposlenih s podjetjem in njegovimyaimi znamkami izdelkov

Odnosi z zainteresiranimi udeleZentispeSne so tiste blagovne znamke in podjetja,
katerih odnosi z drugimi udelezenci vrednostnegeeragotavljajo naklonjenost okolja.
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Na blagovno znamko Alveus ima Kovinoplastika Loz pzdvsem PC Inox velik vpliv, saj z
njo upravlja, sprejema odiitve o aktivnostih blagovne znamke v prihodnostpimdobno.
Slaba téka v podjetju za razvoj blagovne znamke Alveus gzauostno usklajevanje
procesov oziroma posameznih sektorjev, kar pogpsipelje do nezadostnega pretoka
informacij v podjetju. V prihodnosti bi bilo potrab veje usklajevanje in sodelovanje med
posameznimi sektorji v sklopu PC Inox, predvsem r8ed#torjem trZzenja in Sektorjem za
razvoj izdelkov. Problem je fizha latenost teh oddelkov, saj se Sektor za razvoj izdelko
nahaja na drugem koncu podjetja kot Sektor trzevijameri boljSega sodelovanja vseh
sektorjev PC Inox so bile v preteklosti Ze obraarav Stevilne ideje, a mnoge izmed njih Se
niso bile uresrene. Vsekakor je bila zelo pozitivha ustanovitektSga za marketing v
sklopu Sektorja za trzenje, ki je sestavljen izgeneaposlenega iz Sektorja za trzenje ter
dveh zaposlenih iz Sektorja za razvoj izdelkov,ajalpa se v prostorih Sektorja za razvoj
izdelkov. Sektor za marketing tako predstavlja karkacijski most med Sektorjem za
trzenje in Sektorjem za razvoj izdelkov, njegovavgle naloge so trzno komuniciranje
blagovne znamke Alveus, sodelovanje pri idejah awenizdelke, trzenjske raziskave in
podobno. Slabost Sektorja za marketing se je pdkazegem, da zaposleni v tem sektorju ne
komunicirajo neposredno s poslovnimi partnerji¢ gaa jim njihove Zelje in potrebe
posredujejo sodelavci iz Sektorja za trzenje (lmdegradiva Kovinoplastika Loz d.d., 2003).

3.2.2. Posredniki/Zastopniki

Podjetja, ki za distribucijo svojih blagovnih znamjorabljajo tretje osebe, morajo preveriti,

kakSen je vpliv le-teh. Pomembna dejavnika stayseh (De Chernatony 2002, str. 196):

- Skladnost ciljev Tako proizvajalec izdelkov blagovne znamke koénnjposrednik
oziroma zastopnik morata biti seznanjena z jasmalgtavo o ciljih in viziji blagovne
znamke in delovati v smeri le-teh.

- Moc. Tako posredniki oziroma zastopniki kot lastnikadgpvnih znamk na medsebojnih
pogajanjih pogosto skuSajo doséoljSe pogoje na podlagi svoje sorazmerne pt&mo
Tako mora proizvajalec blagovne znamke s sialiStrategije razmisliti o privéamosti
posameznih distributerjev.

V diplomskem delu bom za posrednike oziroma zaskepblagovne znamke Alveus na
ruskem trgu uporabljala termunvozni kupci, saj to pojmovanje uporabljajo tudi v PC Inox,
poleg tega pa je to tudi najboljSe za obliko posi&sa oziroma zastopniStva, ki ju izvajajo
uvozni kupci na ruskem trgu. Posredniki oziromat@asiki blagovne znamke Alveus na
ruskem trgu so dejansko uvozni kupci Kovinoplastiké. Slabost je, da Kovinoplastika Loz
ne sledi dosledno distribuciji blagovne znamke Alv@a ruskem trgu, katero izvajajo uvozni
kupci. Vsekakor bi bilo potrebno natarejSe poznavanje medorganizacijskega trzenja na
ruskem trgu (Interni podatki Kovinoplastika Loz d.2004).
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Tabela 6: Analiza trzne ndbdistributerjev blagovne znamke Alveus na ruskegn t

Delezi blagovnih znamk, ki jih
Delez prodaje izdelkov Alveus v Rusiji | trzijo kupci
kupcih Alveus Blanco
Kupec 1 52 % 55 % 45 %
Kupec 2 39 % 40 % 60 %
Kupec 3 9¢ 100 % -

Vir: Interni podatki Kovinoplastika Loz d.d., 200Basten vir.

K Tabeli 6 naj opomnim, da so delezi blagovnih zkak jih trZijo kupci PC Inox le ocena,
saj prodajno osebje PC Inox ne razpolaga z datam podatki, ker jih kupci smatrajo kot
poslovno skrivnost. 1z navedene tabele lahko ocemianje za PC Inox najpomembnejSi
Kupec 1, saj je njegov delez v prodaji PC Inoxuskem trgu 52 %, hkrati pa ta kupec proda
ve¢ kot polovico izdelkov blagovne znamke Alveus. Kap sicer prodaja samo izdelke
blagovne znamke Alveus, vendar je njegov delezodgir PC Inox na ruskem trgu le 9 %.
Glede na to, da Kupec 2 prodaueot polovico izdelkov blagovne znamke Blanco, lahk
sklepam, da ta kupec poseeveijo pozornost blagovni znamki italijanskega proialeq. S
pomajo analize trzne m® predvidevam, da je za PC Inox Kupec 1 kot disiielo blagovne
znamke Alveus na ruskem trgu najpomembnejsi.

3.2.3. Odjemalci

Podjetja se pri prodaji blagovnih znamk izdelkostsjejo s kupci in porabniki na oajnih
trgih in s kupci na medorganizacijskih trgih. V petgl je pomembno vedeti, kako porabniki
kupujejo njegovo blagovno znamko izdelkov in kakSwlogo ta igra pri izboljSanju
njihovega Zivljenja (De Chernatony, 2002, str. 199)

3.2.4. Konkurenca

Podjetje mora primerjati svoje blagovne znamke jparaembnejSimi konkure&mimi in ves
cas spremljati dogajanje na trgu. Ko skuSamo razyrkako se blagovne znamke zares
razlikujejo od drugih, imata najpomembnejSo viogena vrednost in identiteta, o katerih bo
vec govora v nadaljevanju.

3.2.5. Makrookolje
Vsako podjetje mora redno spremljati trzenjsko kol skuSati poiskati SirSe priloznosti in
groznje, pricemer mora preveriti politho, gospodarsko, druzbeno in tehnolosko okolje ter

okoljski vidik (Makovec Breni¢, Hrastelj, 2003, str. 28). Trzenjsko okolje kotkmmkolje
blagovne znamke sem ze podrobnej€lsamla v 3. poglavju.
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3.3.IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovne znamke se ne razlikujejo le po funkcioimlastnostih, temuetudi po drugih
zn&ilnostih, vrednotah in usmeritvi, ki ji podeljujejedinstveno identiteto. Identiteta
blagovne znamke je spaito, ki ga poSilja blagovna znamka kupcu preko Ikdeimena,
logotipa, znakov, oglaSevanja ... Identiteta pomeorgilo, katerega glavni cilj je poudariti
pozitivne lastnosti podjetja, njegove blagovne zkamnm njeno ume&&nje (Kotler, 1996, str.
303-306).

Podrobno je o pojmu identitete blagovne znamke skaxial Kapferer in tudi podal
najuporabnejSo opredelitev identitete blagovne x®a(d997, str. 42) skozi Sest razsezZnosti
identitete blagovne znamke, ki pomagajo podijetjern qeeni, katere so razlikovalne
zn&ilnosti njihove blagovne znamke. Teh Sest elemejgaazdelil na dva dela, in sicer naj
bi trije predstavljali druzbeni del identitete {fima podoba izdelka, odnos in refleksija), drugi
trije pa naj bi predstavljali »duSo« blagovne znarirknaj bi izhajali iz nje (osebnost, kultura
in samopodoba):

- Fizi¢ni izgled izdelka je osnovna podlaga blagovni znamki, ki predstawtipljive
zn&ilnosti, predvsem na podtju komunikacije.

- Odnos uspesnost blagovnih znamk je odvisna od odnosko ©dnosa kupca do izdelka
blagovne znamke kot odnosa do kupca.

- Refleksija ali odsevkako kupca oziroma porabnika zaznavajo drugi, kporablja
dolo¢eno blagovno znamko.

- Osebnostblagovne znamke izrazéovesSke lastnosti, s katerimi naj bi se poistovetil
kupec le-te.

- Kultura: vsaka blagovna znamka zastopa dete vrednote, ki predstavljajo povezavo
med podjetjem in blagovno znamko izdelkov.

- Samopodobaali notranji izraz se nanasa na moznost, da blag@mamka omoda
uporabniku z nakupom izpolniti neko zaznavanje ggsebe ali image.

Ta razlenitev identitete blagovne znamke pomaga podijetigko pri oceni konkureme
razlicnosti blagovnih znamk kot tudi pri ovrednotenjuagkiosti lastnih znamk. Za celovito
blagovno znamko je nujno, da se vse sestavine efeg) Brepijo in povezujejo.

3.3.1. Podoba blagovne znamke

Razliéni avtorji za podobo uporabljajo #azrazov, najpogostejSi so vtis, ugled, sloves,
predstava o, zunanja podoba, celostna podoba gi. @aveda ne gre za popolne sinonime, a
avtorji glede na svojo interpretacijo podobe blagoznamke uporabljajo izraz, ki se jim zdi
najprimernejsi. Dolditev podobe je prva stopnja pri oblikovanjdinkovitin komunikacij
(Kotler, 1996, str. 599-601). Podoba o izdelkuc¢nw vpliva na odnos porabnikov in
odzivanje nanj. Podoba blagovne znamke je lahkadtipoa, ¢e imajo porabniki 0 njej
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pozitivno mnenje in izkuSnje, ali negativna. Zatazp podjetje pomembno pazljivo ravnanje
pri grajenju podobe blagovne znamke, ki je dolgetrgpostopek in vkljtuje vse aktivnosti,

v katerih se omenja ime oziroma znak blagovne zeam@glaSevalske kampanje, embalaza,
slogan, oglasSevalsko gradivo. Pozitivna podobadwag znamke dviguje vrednost le-te v

oceh porabnikov, zato so za enak izdelek det@ blagovne znamke phi ver.

Postopek spreminjanja podobe blagovne znamke gottajen, saj je podobo, ki se je ze
zasidrala v glavah porabnikov tezko spremeniti.ikdlvianje podobe zato zahteva zavestno
oblikovan program, ki mora vklfievati skrbno izbrano ime, znak oziroma logotip,
oglaSevalske akcije ter okolje podjetja (Kotler9&9str. 303-306). Navsezadnje je podoba
n&in, kako porabniki zaznavajo podjetje in s tem posrdalagovno znamko le-tega.

3.3.2. Vrednost blagovne znamke

Dejstvo je, da vse blagovne znamke na trgu nisé@paepoznavne in nimajo enakih cen.
VpraSanje je, kaj vpliva na prepoznavnost in vreenj@ blagovne znamke ¥eh porabnika.
Vrednost blagovne znamke se nanaSa nacrezldejavnike, ki neposredno vplivajo na
vrednost blagovne znamke, vkino s finakno vrednostjo. Vrednost blagovne znamke
obsega sredstva in obveznosti, povezane z blagawaonko in njenim simbolom, Kki
povetujejo ali zmanjSujejo koristnost izdelku za podiein za porabnike. Pickton in
Broderickova (2001, str. 33) pravita, da je vredridagovne znamke neka valuta, dnia
vrednost same znamke, ki pomeni ovrednotenje gnaisti blagovne znamke za vse ciljne
skupine, ki imajo opravka z njo. Vrednost blagowmamke je v praksi tezko oceniti, saj ni
odvisna samo od fing&nih vioZkov temvé tudi od skupka dejavnikov.

Podjetje mora zagotoviti redno vrednotenje blagoemamke glede na kkma merila.
Ugotovitve vrednotenja, bodisi pozitivne bodisi atgne, nato uporabi kot izhodg pri
dolacitvi smernic za prihodnje dejavnosti v zvezi z ldago znamko (De Chernatony, 2002,
str. 95). Pri vsakem vrednotenju blagovne znamkepgérebno upoStevati celo vrsto
parametrov. Ocenjevanje uspeSnosti blagovne znamdia torej temeljiti na meritvah
sprememb dejavnikov v podjetju in zunaj njega. Nadwmost blagovne znamke lahko
gledamo s stal&a proizvajalca ali s statia kupca. Podjetje seveda bolj zanima stalis
kupca o vrednosti blagovne znamke, ki lahko sesmjravedanja blagovne znamke in
podobe blagovne znamke (Czinkota et al., 2000,428). Ti dve obliki vedenja kupcev o
blagovni znamki sta klgni pri celostnem pristopu ocenjevanja vrednostgblae znamke,
ki je prikazano v Sliki 5.

Kot je razvidno iz Slike 5, vrednost blagovne znaimki jo Czinkota ena z vedenjem
podjetja o blagovni znamki, sestoji predvsem izerkanja blagovne znamke s strani kupcev
in podobe, ki jo imajo kupci ali SirSa javnost adpbvni znamki in podjetju.
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Slika 5: Model ocenjevanja vrednosti blagovne znamk

Priklic blagovne

/ znamke
Zavedanje o

blagovni znamki Prepoznavnost
blagovne znamke

/ Dejavnik
Vedenje o Vrste asociacij

blagovni znamki blagovne znamke Stali&a

A 4

Ugodnost asociacij Koristi
blagovne znamke

Podoba blagovne
znamke

A 4

Mo¢ asociacij
blagovne znamke

Unikatnost asociacij
blagovne znamke

Vir: Czinkota et al., 2000, str. 424.

Zavedanje o blagovni znamki se na prvi pogled ahaumevno, v kolikor je blagovna
znamka prisotna na trgu, saj zavedanje o blagavamki pomeni, da javnost prepozna ime
in izdelke blagovne znamke. A tako st&ije za podijetje lahko zavaja@m saj je zavedanje
o blagovni znamki lahko zelo nizko in bi podjetj@malo vloziti sredstva v razvoj blagovne
znamke ter v trzenjska orodja, da bi doseglo vis@k@n zavedanja o blagovni znamki, ki
Sele lahko powa prodajo izdelkov le-te.

Zavedanje o blagovni znamki lahko &enimo v dve kategoriji, in sicer:

- Priklic blagovne znamke, ki pomeni, da si poraboiikmisli na dol¢en izdelek prikie
oziroma poveze le-tega z imenondrio dol@ene blagovne znamke.

- Prepoznavnost blagovne znamke pa pomeni, da kupeicnenu ali znaku dol@ne
blagovne znamke le-to takoj prepozna.

Visoko zavedanje blagovne znamke za podjetje veekadmeni konkureino prednost, saj
porabniki dol@éen izdelek povezejo z njegovo blagovno znamko, Bameni, da so
seznanjeni z njeno prisotnostjo oziroma n&wostjo na trgu ter njeno vsebino. To pa so
dejavniki, ki vplivajo na nakupno odiev porabnikov,ée imajo na voljo vé& blagovnih
znamk za enak izdelek.

3.4.UMESCANJE BLAGOVNE ZNAMKE

Nekateri podjetniki blagovno znamko toléija s stali€a umesanja, torej zagotavljajo, da

porabnik ob imenu znamke nemudoma dobi asocia@jdaiadeno funkcionalno korist ali

zelo omejeno Stevilo koristi (De Cherantony, 20§i2, 46). Strategija umé&dnja z blagovno

znamko ima vé znasilnosti. Ce je mogde, jo je potrebno osredgiti, ¢e je mogde, le okoli
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ene funkcionalne lastnosti, ki bi se najlazje zadadv porabnikove mozgane. Uniagje ni
nekaj, kar storimo z blagovno znamko, tethye tu pomembno, kakSna podoba nastane v
porabnikovih mozganih.

Slika 6 prikazuje uravnotezen pristop k ut@fu ali ponovnem umeédnju blagovne
znamke in kaZze na to, da mora biti pozicija blagoznamke skrbno geovana in mora
uposStevati preference ter potrebe porabnikov, tettrpozicije izdelkov in blagovne znamke
tekmecev, upoStevati pa mora tudi lastne zmozmodiiejavnike okolja. Proces uniadja
naj bo osnovan na podlagi treh temeljnih stopenin@rong, Kotler, 1999, str. 207):

- Podjetje mora pri izdelkih, storitvah, osebju indpbi dol@iti mozne razlike, katere bi
lahko razvilo glede na konkuréma podjetja. Prepoznati mora lastne konkémen
prednosti, na podlagi katerih bo gradilo pozicijo.

- Podjetie mora dolsti kriterije, na podlagi katerih bo izbralo najpembnejSe
konkurertne prednosti (pomembnost, prepoznavnost, nadpawpse komunikativnost,
izklju¢na prednost, dosegljiva cena, donosnost).

- Podjetje mora &inkovito sporditi trgu oziroma porabnikom, ¥em se njegovi izdelki
razlikujejo od konkuretnih izdelkov. Gre za dejansko komuniciranje in staditev
izbrane pozicije trgu.

Slika 6: UravnoteZen pristop k undefju in ponovnem umeanju blagovne znamke

Razumeti potrebe razhih

trznih segmentov
Poiskati 1ajbolj zanimive
segment
UglaSevanje blagovne znam W
glede na razumevanje med
Zeleno in zaznano umestit\ Razviti blagovno znamko tak

da bo med njenimi cilji
funkcionalna kori¢

1

—

Oceniti, katero funkcionaln
korist ciljni trg povezuje z
blagovno znamk

Vir: De Chernatony, 2002, str. 47.

Pomembno dejstvo pri um&hju blagovne znamke je, da za podjetje Se Zdaldovolj, da
uspe sestaviti jasno in unikatno pozicijo. Nalogaljptja je predvsem ta, da zinkovito
trzno strategijo pozicijo blagovne znamke vtisngpomin kupcev in doseze, da bodo kupci
blagovno znamke povezovali z edinstveno funkciomalirednostjo.
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Za Kovinoplastiko Loz bi bilo smiselno, da bi izkelblagovne znamke Alveus na ruskem
trgu pozicionirala kot visoko kakovostne izdelkejnerljive z blagovnima znamkama
Franke in Blanco, po dostopnejSih cenah. Kot serandenila, je za ruske uvozne kupce in
porabnike pomemben podatek o drzavi izvora izdelkeovinoplastiko Loz oziroma izdelke
blagovne znamke Alveus povezujejo z vzhodnoevropskojihovih ateh manj kvalitetno
proizvodnjo. Z vstopom Slovenije v Evropsko unijo blo zato za Kovinoplastiko Loz
smiselno ozn&vanje izdelkov Made in EU«

3.5.DOLOCANJE CILJEV BLAGOVNE ZNAMKE

Doloc¢anje ciljev v procesu oblikovanja in vzdrZzevanjaddvne znamke je pomembno, saj
pomaga, da se zaposleni v podjetju osrefligstona doseganje zastavljenih ciljev (De
Chernatony, 2002, str. 175-184). Iz vizije blagoenamke mora biti jasna njena usmeritev.
Podjetje najprej postavi dolganee cilje blagovne znamke, le-te pa natoke na skupek
kratkoranih ciljev, katerim naj zaposleni sledijo. Tako giani kot kratkor@ni cilji
morajo biti predstavljeni razumljivo, tako da lahésmerjajo k drugim ciljem in spodbujajo
zavzetost vseh zaposlenih.

4. BLAGOVNA ZNAMKA ALVEUS

Blagovna znamka mora biti priiaa za uho in oko; pomembno je, da izraza osnovejo id
ter da ima trajnejSo vrednost, saj ravno blagovrarika preko besede, slike, pojavne oblike
ali sklicevanja na ugledno podijetje skuSa pritegmitrabnike (Hrastelj, 1995, str. 44). V
sodobnem poslovnem svetu je na péfrdlagovnih znamk, in predvsem njihovih vrednosti
v podjetjih, prisSlo do velikih premikov. Spremengerazmere na trgu so podijetja pripeljale
do novih razmisljanj o vrednosti blagovnih znamkvetinoma so se le-ta Zala zavedati
pomena blagovne znamke, pomembnostéinmo vrednosti, ki ju ima posamezna blagovna
znamka. Posledno so se zla ma@&no zviSevati sredstva, ki jih podjetja vlagajo v
prepoznavnost njihovih blagovnih znamk, da bi dsggjo zvestobo kupcev t&m boljSo
podobo posamezne blagovne znamke v njihového

V PC Inox se trudijo, da bi porabniki njihove izklel prepoznali in jih povezovali s
kakovostjo in dobro izdelavo. To je bil tudi edelavgih razlogov, da so se oktobra 1995
odiatili za uvajanje nove blagovne znamke Alveus, podeta naj bi se prodajali
pomivalniki in le-tem pripadaj@ oprema. Beseda Alveus pomeni v latimskorito in jasno
kaze na spekter izdelkov, ki se prodajajo pod biagoznamko s tem imenom. Pri
oblikovanju blagovne znamke Alveus in njeni celofwdobi je Kovinoplastika Loz
sodelovala z znano slovensko oglasSevalsko agen¢jcso se odleali za najbolj primerno
ime iz dol@ene banke imen, so med kupci izvedli anketo ins@adlagi le-te odiali za
ime Alveus, saj je bila asociacija kupcev na to ine&aj, kar je vredno, plemenito in tudi
primerno za ime pomivalnikov. Z uvedbo blagovnerzka Alveus so se v Kovinoplastiki
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Loz skupaj z oglaSevalsko agencijo ailiocza celostno grafino podobo podjetja, kar naj bi
dvignilo ugled podjetja in blagovne znamke &b kupcev in porabnikov (Interni podatki
Kovinoplastika Loz d.d., 1999).

4.1.SWOT ANALIZA

SWOT analiza pomeni analizo notranjih in zunanjgjasinikov, ki vplivajo na podjetje.
Notranje dejavnike razdelimo na prednosti in sléibjpadjetja, zunanji pa odsevajo trend v
okolju in pomenijo priloZznosti in nevarnosti, s &ami se so®a podjetje (Ptko, 1996, str.
133). Kratica SWOT je sestavljena izetnih ¢rk angleSkih besed: S — prednosti (strenghts),
W — slabosti (weaknesses), O — priloZnosti (oppaties), T — nevarnosti (threats). Namen
SWOT analize je izpostaviti kljima vpraSanja dote@nega podjetja in razviti strateski pristop.
SWOT analiza se uporablja tudi za identifikacijoegmosti, slabosti ter polozaja
konkurentov, katere lahko podjetje uporabi in iz&tr

Tabela 7: SWOT analiza blagovne znamke Alveus skem trgu

PREDNOSTI SLABOSTI

- Visoko kakovostni izdelki iz kvalitetne¢- Dolgi dobavni roki, ki so pogojeni
materiala. premajhnimi skladi&imi prostori.

- Siroka paleta izdelkov in pripad&ga- Slaba cenovna konkur&most prot
dodatnega pribora. cenenmn ponudnikom iz vzhodni

- Doseganje nizjih prodajnih cen drzav.
zahodnoevropskih konkurentov - Slaba ponudba in izvedba poprodaj
modele pomivalnikov srednjega storitev.
viSjega cenovnega razreda. - Neupostevanje medorganizacijskg

mednarodnega poslovanja, in s {
zanemarjanje kamih porabnikov.
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
- SploSen trend na trgu pomivalnih korit- Vdor konkurentov iz vzhodnih drzav
vse manjSa  prisotnost sezongke cenenimi a nekvalitetnimi izdelki,
komponente. predstavljajo  nevarnost  predvse
- Utrditev polozZaja na vseh ciljnih trgih. starejSim, Zze uveljavljenim modelg
- Trend krajSanja  zivljenjske do blagovne znamke Alveus, kateri pa s(
kuhinjskih pomivalnikov, saj se ljud vedno zelo zanimivi na ruskem trgu.
vsaj dvakrat v Zivljenju odijo za|- Ilzguba uvoznih  kupcev  zarg
temeljito obnovitev stanovanja ali hiSe predolgega dobavnega roka.
- Ustanavljanje novih ¢erinskih prodajnifi- Preveliko upoStevanje potreb in Zeg
in proizvodnih podjetij na ruskem trgu. uvoznih kupcev ter pabnikov, ob ten
- Pravne prednosti: patentna &&s pa zanemarjanje datka.
modelov Futur.
- Predstavitev novih linij pomivalnikagv
Futur leinen, modelov Dotto in Pixel.
Vir: Interni podatki Kovinoplastike Loz d.d. 200Basten vir.
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Glede na makroekonomske kazalnike se kaze ruski pnghodnosti za hitro rastoin zato
zelo zanimiv za prodajo vseh vrst izdelkov. PC Ibornoral izdelati nataien strateSki nat
ponovnega umeéanja, delovanja in komuniciranja blagovne znamkee@k na ruskem trgu.

Po besedah zaposlenih v PC Inox je kar nekaj dbjektrazlogov za ponovno umeje
blagovne znamke Alveus na ruskem trgu, saj bi Aofjddoba le-te lahko v prihodnosti
prinesla pozitivne premike v prodaji in boljSe pnsle rezultate (Interni podatki
Kovinoplastika Loz, 2003):

- Ruska federacija je velik trg.

- Glede na dolgoletno poslovanje na ruskem trguajeet dokaj poznan in s tega vidika
manj tvegan kot ostali trgi, na katerih KovinopiksatLoz s svojimi izdelki Se ne nastopa.

- Vecanje kupne mé ruskega prebivalstva, dobri makroekonomski kakaln

- Vec¢je moznosti prodaje izdelkov viSjega cenovnegaa@aiz véjo dodano vrednostjo in
posledéno z vejim dobickom kot na ostalih trgih.

Zgoraj nastete ttke kazejo na to, da lahko Kovinoplastika Loz z emtim ponovnim
umesanjem in komunikacijskimi aktivnostmi posee prodajo izdelkov blagovne znamke
Alveus na ruskem trgu, a potrebna bo nenehna diarbp ostala na tem trgu konkwea.

4.2. TRZENJSKI SPLET BLAGOVNE ZNAMKE ALVEUS NA TRGU RUS KE
FEDERACIJE

V prejSnjem poglavju sem opredelila pomen, vredniostviogo blagovne znamke v
sodobnem gospodarstvu s strani kupca in predvserdaiica doléenega izdelka ali
storitve, sedaj pa bi se osreddt@ bolj konkretno na blagovno znamko Alveus tenja
povezano trzenjsko strategijo. TrZzenjsko strateblggovne znamke bom predstavila skozi
posamezne elemente trzenjskega spleta, ki je henjskih instrumentov, katere podijetje
uporablja, da sledi svojim trzenjskim ciljem ngreim trgu (Kotler, 1996, str. 98). Glavne
sestavine oz. instrumenti trzenjskega spleta soavtb@jevi 4P-ji, in sicer:

izdelek oz. storitev (product),

cena (price),

prodajne oz. trzne poti (place),

trzenjsko komuniciranje (promotion).

Iste elemente lahko poimenujemo tudi s strani kikatasplet 4C-jev, in sicer potrebe in Zelje
kupca, kugevi stroski, komunikacija, dostopnost (Kotler, 1986. 98-100).

4.2.1. lzdelki blagovne znamke Alveus

Izdelek lahko opredelimo zelo ragiio. Lahko je v fizini obliki, lahko je storitev, kraj,
zamisel, organizacija, oseba in Se kaj drugegajekkhko predmet menjave (RojSek, 1993,
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str. 27). lzdelek je dejansko vsaka stvar, ki jokta proizvajalec ponudi na trgu in lahko s
tem vzpodbudi pozornost, lahko izdelek proda zalporali uporabo, ki zadovolji potrebo
kupcev. Kotler (1996, str. 432) deli izdelke, kits&jo, na fiziéne izdelke, storitve, osebe,
kraje, organizacije in ideje. S tem pokaze, kakokSpojem je izdelek. 1zdelke delimo med
drugim glede na namen uporabe (za Siroko potrodlinpa poslovanje) in glede na to, ali je
namenjen za vsakdanjo uporabo ali kot luksuzerigkde

Izdelki, katere Kovinoplastika Loz prodaja pod ldago znamk Alveus, so Sirokopotrosni
izdelki za vsakdanjo rabo, v fizi obliki (Interna gradiva Kovinoplastika Loz d.@001).
Izdelek pomeni kupcu resitev nekega problema ozarpnedstavlja korist, za katero porabnik
stremi. Pomembno je, da izdelek zadovolji é&Ne potrebe, saj se le-ta zanj ne bo &tlpa
naj bo cena Se tako priviaa in promocija Se tako pregiiva. Pomembno je, da se zaposleni
v podjetju zavedajo, da izdelek ne pomeni lecfiei oblike, temvé se vse bolj kazejo
pomembni neotipljivi elementi izdelka.

Hrastelj (1995, str. 74) izdelek razdeli na trijslo
- jedro izdelka,
- otipljivi izdelek (embalaza, blagovna znamka, kab&ty garancija, stiliziranje,
preprodajne storitve in poteze),
- razsSirjeni izdelek (vgrajevanje, odprava in kretiti garancija).

V primeru blagovne znamke Alveus predstavljajo getidelka kuhinjska pomivalna korita,
ki kupcu v primeru nakupa vsekakor prinasajo koimstidobje pri vsakdanjih opravilih v
kuhinji. Danes si tezko predstavljamo kuhinjo bneamivalnega korita, pipe, nape in
podobnih izdelkov, ki nam lajSajo vsakodnevna kjdkia opravila. RazSirjen izdelek pa
predstavlja pomivalnik s pripad&jo dodatno opremo (sifon, kuhinjska armatura, deska
rezanje, dozirnik tekeega detergenta, odcejalna posodica, stojalo zanikein nenazadnje
posode za keno zbiranje odpadkov, kuhalnik in napa). Takojdeli PC Inox kupcem
poudariti, da pomivalniki Alveus skupaj s pripadaoopremo in dodatki predstavljajo
kuhinjski delovni center, kjer olajSajo in popgstrivsakodnevna opravila priprave hrane in
pomivanja posode. Kuhalniki in nape to delo SeSali@ in poskrbijo, da je kuhanje prijetno
in hitro ter brez odwih vonjav, ki bi se Sirile v ostale bivalne prasto

Pomivalnike v PC Inox v grobem delijo v tri skupjnese tri skupine sestavlja &¥enodelov,
ki se pri vsadnih in kompozitnih pomivalnikih deliglede na Sirino korita, pri nasadnih
pomivalnikih pa glede na Sirino pomivalnika (Intergradivo Kovinoplastike Loz d.d. —
Katalog izdelkov, 2004):
- vsadni pomivalniki Alveus (modeli Basic, Form, Eded, Trend, Futur, Arcus,
Dotto, Praktik, Pixel),
- nasadni pomivalniki Alveus (modeli Praktik, Classtompact, Select),
- pomivalniki iz kompozitnih materialov Alveus (modé&lutur Kerasil, Abluo
Granite, Abluo Ultragranite).
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Vsekakor imajo pomembno viogo pri oditvi kupca izgled, kakovost ptevine oziroma
kompozitninh materialov in oblika pomivalnika, katekupec opazi Zze ob prvem stiku z
izdelkom. Tudi embalaza oziroma predvsem njen tdéhko igra pomembno viogo pri
odlacitvi kupca, saj njen izgled ali zelo priviaali pa odbija. V PC Inox dajejo velik
poudarek uveljavljanju blagovne znamke Alveus nahvsiljnih trgih in s tem upoStevajo
razSirjeno pojmovanje izdelka. Premalo pa upoSteyaj tem preprodajne in poprodajne
storitve, katere so pri nekaterih kupcih tudi khu dejavniki za odlsitev pri nakupu
pomivalnika. Menim, da bi morali v PC Inox uvestiljso servisno sluzbo tako na dofem
kot na tujih trgih ter za pomivalnike dati garancigaj gre za izdelke z daljSo Zivljenjsko
dobo. Kupec se za nakup pomivalnika vendarle @déo priblizno dvakrat v Zivljenju. PC
Inox bi se z garancijo tudi zavaroval pred neraziomreklamacijami.

4.2.1.1.Razvoj novih izdelkov

Podjetja se za razvoj in predstavitve novih izdelkdlccajo iz razlénih razlogov. Vsekakor
je za razvoj novega izdelka odilmega pomena povpraSevanje s strani kupcev pente-ali
pa je razvoj novega izdelka plod raziskovanj invettosnosti podjetja z Zeljo po ustvarjanju
novih potreb porabnikov (RojSek, 1997, str. 27)vikoplastika Loz, in v sklopu le-te PC
Inox, posveéa razvoju novih izdelkov veliko pozornosti in vs&ppslene za inovativne ideje
pri razvoju novih izdelkov nagrajuje v sodelovarguGospodarsko zbornico Slovenije.
Kovinoplastika Loz ima tudi svoj Pravilnik o inovgh, ki opredeljuje ndn nagrajevanja
notranjih inovatorjev ter nedvoumno razlaga, kapmvacija (Interna gradiva Kovinoplastika
Loz d.d., 2002). V razvojnem oddelku PC Inox pdsye veliko pozornosti izboljSavi
tehnologije za izdelavo pomivalnikov, razvoju novud#delkov ter skusSajo prisluhniti in
uresntiti sleherno Zeljo ali potrebo kupcev in porabnikov

4.2.2. Cena in prodajni pogoji

Cenovna strategija je kijni element trzenjske strategije posameznega padfggna je edini
element, ki prinaSa dohodek, saj vsi ostali elempradstavljajo stroSke. Hkrati je tudi
najbolj prozni instrument trzenjskega spleta, sajeg v primerjavi z lastnostmi izdelka al
trznimi potrebami mo zelo hitro spremeniti (Kotler, 1996, str. 488).n@ge dejavnik, ki
najbolj vpliva na nakup izdelka, zato je oblikovasjpremenljivke cen in prodajnih pogojev
za podijetje eno izmed najbolj kutiih. Enako kot veljajo n#ela oblikovanja domah cen,
veljajo n&ela tudi pri oblikovanju cen na mednarodnih trgghj tudi tu vplivajo podobni
dejavniki, kot so stroski, pogoji trgov in kupcdwnkurerine okoli€ine, politine in pravne
omejitve ter poslovne strategije in politike pogjefoda v mednarodnem trzenju je to Se bolj
zapleteno. Trgi so zahtevnejSi zaradi javnih dgjatstroSkov upravnih postopkov in
podobno, kar vpliva na stroSke podjetja. Podjetjajo praviloma manjSe moznosti vplivanja
na korgne cene, ko mednarodno poslujejo (Makovec Brgndrastel], 2003, str. 223).
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Pri dolatanju cenovne politike naj podjetja uposStevajo rargke dejavnike (Kotler, 1996, str.
491):

izbor cenovnih ciljev,

opredelitev povpraSevanja,

ocenitev stroskov,

analiza cen in ponudbe konkurence,

izbira metode dokanja cen,

dolccitev koréne cene.

2

Postavljanje cen pomeni tudi za PC Inox knt odl@itev, saj na trgu pomivalnikov viada
huda cenovna konkurenca med ponudniki omenjenilelkpd. To predvsem velja za
vzhodnoevropske in s tem tudi trg Ruske federasig,je kupna mb prebivalcev v teh
drzavah majhna in je cena pogosto &fjudejavnik pri odlgitvi za nakup pomivalnega
korita. Se vedno velja falo, da je cena, ki jo podjetje lahko zamaa, odvisna od tega,
koliko je kupec za izdelek pripravljen pki. Cenovna politika v PC Inox je odvisnha in se
opira na cene konkurentov. Cene pomivalnikov socuskem trgu trenutno v upadanju, saj se
pojavlja vse vé ponudnikov pomivalnih korit srednjega in viSjeganovnega razreda, ki so
svoje proizvodne obrate preselili v drzave s cenéglovno silo in s tem dosegli znizanje
lastne cene izdelkov in s tem seveddjweékonkurernost tudi izdelkom blagovne znamke
Alveus. V teh hudih konkureénih razmerah tako PC Inox dosega dekile na raun veje
kolicine prodanih pomivalnikov, z znizevanjem notrarginoSkov in s¢im nizjimi cenami
nabavnega materiala. Nabavni material je netjataevina, ki jo PC Inox vdinoma uvaza
iz Nentije, od istega dobavitelja kot &@a najm@nejSih konkurentov. Tako da se mora v
ostalih stroskih zelo prilagajati (Interna gradkKmavinoplastika Loz d.d., 2002).

Cene izdelkov v PC Inox se dokjo izkustveno ter glede na lastno ceno oziromdegltea
stroSke in pdakovani normalni dobek. Pri tem za primerjavo sluzijo cene konkurentav,
na trgu ponujajo izdelke podobne kakovosti. Ob tegnposkuSajo izogibati ustvarjanju
podobe cenenosti vceh kupcev, saj je predvsem na ruskem trgu prisotrehko
proizvajalcev cenenih, a manj kvalitetnih izdelke\drzav Bliznjega in Daljnega vzhoda. Za
kupce je cena v mnogih primerih edini otipljivi lkdaik kakovosti (Makovec Brei,
Hrastelj, 2003, str. 227). Cene na ruskem trguraoen manjSih odstopanj, za vse kupce
enake, kar pa ne velja za cenovne popuste pri nakapih koli¢cin pomivalnikov enega
modela ali pri popustih za predpia.

Izdelki blagovne znamke Alveus se na ruskem trgesiajo v srednji cenovni razred, glavna
konkurenta Blanco in Franke pa se @ata v srednji in viSji cenovni razred. Nesmiselmo b
bilo umesati Alveus v nizji cenovni razred, saj bi s tem mjsali vrednost blagovni znamki

ter njeni kakovosti. To dejstvo ne opraye aktivnosti PC Inox v preteklosti v smeri
znizevanja cen dot@nim modelom pomivalnikov nadan slabSe kakovosti, saj je ruski trg
preplavljen s tovrstnimi izdelki po mnogo nizjih na, kot jih je sposobna ponuditi
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Kovinoplastika Loz kljub izpustitvi posameznih preodnih procesov pri izdelavi
pomivalnikov (Interni podatki Kovinoplastika Lozdd, 2003).

Cene so dokene v evrih, kar za ruske kupce v zadnjem letugtestia velik problem, saj so
vse cene v njihovi drzavi vezane na ameriSke dnlagzmerje le-tega proti evru pa &S
pada. Na réun tega imajo uvozni kupci vse manjSe @&bi pri nadaljnji prodaji izdelkov
blagovne znamke Alveus, kar zagotovo vpliva na Z&@aje prodaje PC Inox. V PC Inox so
Ze razmisljali, da bi prodajne cene za ruske kygostavili v ameriskih dolarjih, vendar bi po
predvidevanjih v tem primeru zabelezili prevelikegube, saj material za svoje izdelke
kupujejo na nemSkem trgu in so cene surovin&ie v evrih.

4.2.2.1. Zavarovanje pii

Na ruskem trgu ima PC Inox trenutno tri stalne uneokupce, s katerimi ima pozitivhe
poslovne izkusnje iz preteklosti, zato za omenjemgce nima zavarovanih giain tudi ne
zahteva predptdla. V kolikor se pojavi nov kupec iz drzav bivSev§tske zveze, se njegova
pltila navadno zavarujejo z bamnmi garancijami, odprtjem akreditiva, ali se munpdi
popust za predptdo. N&tin zavarovanja je vedno odvisen od zaupanja, kpgsamezen
uvozni kupec uziva pri Kovinoplastiki Loz, seveda pe dodatno preveri tudi boniteta
posameznega uvoznega podjetja pri Slovenski izvaribi (Interni podatki Kovinoplastika
Loz d.d., 2003).

4.2.2.2. Cenovni popusti

Cenovni popusti so smiselrdie je na trgu prisotna cenovna elastist povprasevanija, ker je
le takrat mozno prodati izdeleée ga ponudimo po nizji ceni. V PC Inox so v prebskl ob
pomai uvoznih kupcev ugotovili, da je na ruskem trgispina visoka cenovna elastost
povpraSevanja. Ob poskusu nekaj cenovnih popustaygstovili, da se na te uvozni kupci
pozitivho odzivajo. Tako danes uvoznim kupcem pajwujazltne oblike popustov, in sicer
(Interni podatki Kovinoplastika Loz d.d., 2002):

- popusti za predpédlo oziroma avans,

- popusti za nakup ¥¢ge kolicine pomivalnikov enega modela,

- popusti pri nakupu nekurantnih pomivalnikov, ki jmaizek koeficient obr&nja zalog.

Menim, da bi bila za boljSo prodajo izdelkov nakems trgu smiselna tudi uvedba rénih
akcij, da bi na primer uvoznemu kupcu ob nakupu igamika Alveus brezpkano podarili
dozirnik tek@ega detegenta ali kakSen drug izdelek, ki za P@ hw predstavlja wgega
stroSka, ima pa funkcionalno vrednost za dtmya kupca. Tovrstne aktivnosti vsekakor
pripomorejo k veji prodaji izdelkov.
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4.2.3. Trzne poti

Trzne poti povezujejo ponudnike in potencialne lejpki so navadno zelo geografsko
razprseni, kar velja tudi za kupce in potencialopde blagovne znamke Alveus na ruskem
trgu. Namen trznih poti je kupcu izfit izdelek, mu priskrbeti informacije o izdelkih,
priskrbeti promocijski material ter nenazadnje ooty kvalitetne poprodajne storitve, kot
so dobra servisna dejavnost, reSevanje morebigkilamacij in pritozb ter podobno (Kotler,
1996, str. 526). Podjetje lahko nameni ogromnastvadza promocijo svojih izdelkov, a vse
nalozbe v oglaSevanje so nesmiselée,izdelkov uvozni kupci ali porabniki ne morejo
kupiti, ker jih p& ni na voljo. PremiSljeno gaovanje prodajnih poti je zato za vsako
podjetje zelo pomembna dejavnost in velikega porzenaspeh podijetja.

Slika 7: Trzna pot blagovne znamke Alveus na ruskemn

Proizvajalec Uvozni Trgovec na

(Kovinoplastika) > kupec »  drobno Porabnik

A 4

Vir: Kotler, 1996, str. 529; Interni podatki Koviplastika Loz d.d., 2000.

Podjetje lahko doseze veliko pokritost dmoega trgage usmeri prodajo svojih izdelkov
preko razlénih posrednikov na trgu. Za PC Inox je velika ptist ruskega trga tezko
dosegljiva, saj je Rusija po povrSini najjge drzava na svetu in zelo neenakomerno
poseljena. Podatki zadnjega popisa v Rusiji kazdgoje urbanistna drzava, saj kar 55 %
prebivalstva zivi v mestih (Colnar LeskovSek et aD03, str. 39). Na podlagi omenjenih
podatkov bi bilo za PC Inox najbolj smiselni® bi imel svoje kupce v Rusiji locirane v
najvejin mestih. Zaenkrat ima PC Inox vse kupce iz Mask® tem doseze blagovna
znamka Alveus sorazmerno majhno pokritost ruskegga Resda je v Moskvi in njeni bliznji
okolici kupna m@ prebivalstva najuga, vendar je na primer tudi St. Petersburg vse bol
razvito mesto, zanimivo za nove nalozbe in poslguileznosti.

PC Inox z blagovno znamko Alveus v Rusiji nastoma medorganizacijskem trgu, a
poznavanju le-tega premalo sledi, saj o prodajrotelp svojih izdelkov, ko preidejo do
uvoznih kupcev, ne vedo veliko. Uvozni kupci predf§gjo za PC Inox neke vrste
zastopnike oziroma distributerje na ruskem trgu,pkodajajo izdelke blagovne znamke
Alveus v svojem imenu in na svojctan. Uvozni kupci informirajo PC Inox o dogajanjia n
ruskem trgu in tako predstavljajo za zaposleneladsgl trzenja Inox edini vir informacij, ki
pa so lahko zelo subjektivne (Interni podatki Kapiastika Loz d.d., 2003). Vsekakor bi PC
Inox moral bolj ofenzivno nastopiti na ruskem trgemislu segmentiranja le-tega, saj bi s
tem dosegli v§o prepoznavnost blagovne znamke Alveus. Sevetiazahtevalo potrebe po
novih kadrih ter velike izdatke, a na tako velika@zvijajacem se trgu uspeh gotovo ne bi
izostal.
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Kovinoplastika Loz ima trenutno tri specializiran&erinske druzbe za trZzenje in
komuniciranje izdelkov blagovne znamke Alveus \riyjin sicer naCeSkem, Poljskem in v
Romuniji, ter tri univerzalne derinske druzbe za trzenje izdelkov vseh profitrentoov na
trgih republik bivSe Jugoslavije, in sicer v ZagrelBeogradu in Sarajevu (Interna gradiva
Kovinoplastika Loz d.d., 2003). To kaze na velikekusnje pri ustanavljanju lastnih
gospodarskih enot na tujem, zato bi bila smiselimaprejSnja ustanovitev nove enote v
Rusiji, ki predstavlja 8 % realizacije PC Inox. dljoofenzivnim nastopom na ruskem trgu bi
PC Inox lahko dosegel znatno poagaje prodaje in vsekakor &e prepoznavnost blagovne
znamke Alveus ter vseh jedrnih izdelkov Kovinopkest.oz.

Zaposleni v sektorju trzenja PC Inox se glede brfti na ruskem trgu shejejo predvsem z
naslednjimi kljgnimi vprasanji o komuniciranju blagovne znamke AisgMorgan, 1996,
str. 190):

Kje kupci igejo informacije o kuhinjskih pomivalnih koritib&li si pridobijo informacije pri
lokalnih trgovcih s tehgnim blagom, ali iejo informacije po katalogih, ali v oglasih v
specializiranih revijah irtasopisih, ali se posluzujejo Interneta? Dejstvadge kjer koli Ze
kupci i&ejo informacije, morajo le-te v obliki oglaSevalgkemateriala obstajati in biti kar se
da Siroko dostopne.

Kdaj in kje sprejmejo kupci nakupno ocitev? Ali je to zavestno iskanje, razSirjeni proces
reSevanja problema ali odltev sprejmejo impulzivno? Predvideva se, da selkiokupec
odlagi za nakup pomivalnega korita, ko gradi ali prefaWivalni prostor. V tem primeru
torej nima na razpolago velikéasa, navadno sprejme oditev impulzivno, zato je zelo
pomembna atraktivna promocija, lep izgled proméeigg gradiva in samega razstavnega
prostora pomivalnikov.

Kdo vpliva na odleitev kupcev o nakupuAli kupci pridejo v prodajni center, ko Ze vedo,
kakSen izdelek hwjo, ali upoStevajo mnenje prodajnega osebja. Pdmenvprasanje je
tudi, ali sami odl®ajo, za katere dodatne pripotke k pomivalnem koritu se bodo odil,

in kolikSna je pomembnost ustrezne izobraZzenostignega osebja.

4.2.3.1. Prevoz blaga do ruskih uvoznih kupcev

Kot z vetino uvoznih kupcev ima PC Inox z vsemi tremi ruskimoznimi kupci pogodbeno
doloteno pariteto FCA tovarna (Loz/net), kar sicer néekaa najbolj ofenziven pristop
podjetja v omenjeni tki. Kovinoplastika Loz ima lasten avtopark, katexgza ne uporablja
za transport izdelkov na ruski trg. 1zkusnje iztpkéosti so namrepokazale, da je bil prevoz
blaga do ruskih kupcev na stroSke PC Inox storikevzahteva veliko poznavanje uvoznih
carinskih formalnosti za Rusijo, saj je neupoStgyvde-teh s strani ruskih kupcev Se vedno
aktualno. Dejstvo je, da se ogromno bl&ga rusko mejo uvozi s ponarejenimi carinskimi
listinami, saj so uvozne carine in dajatve zelmkeésin nemalo podjetij na ¢an goljufanja
drzave dosega velike déke. Kovinoplastika Loz kot pooblé&ni izvoznik z notranjim
carinjenjem na tovrstno poslovanje ni pristalapzatenostavno prepustila prevozne storitve
uvoznim kupcem in je galoma ne zanima, kaj se dogaja z blagom, ko preadgladzarsko
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kot tranzitno drzavo do kénega cilja v Rusiji (Interni podatki Kovinoplastikaoz d.d.,
2003).

Letos naj bi z&elo delovati novo skladi® kortnih izdelkov PC Inox, ki se bo iz sedanje
lokacije v Lozu preselilo na Unec. To bo vsekaketika pridobitev za PC Inox, saj bo
skladige locirano ob neposredni blizini avtoceste. Hkjatv obstojéem skladigu premalo
prostora za vse ¥ koli¢ine kortnih izdelkov. Zaradi posanega pakiranja pomivalnikov
je vse vé volumenskega blaga. Pomivalniki viSjega cenovnegaeda se namfepakirajo
posaméno v kartonske Skatle, kar naredi na kupce botjSikot paletno pakiranje. Z novimi
skladi€nimi kapacitetami bodo tako tudi ruskim uvoznim &em zagotovili krajSe dobavne
roke za izdelke blagovne znamke Alveus.

4.2.4. Trzno komuniciranje

Pri oblikovanju celovitega komunikacijskega in pmgiiskega programa mora podjetje
slediti dol@enim korakom (Kotler, 1996, str. 599):

- dolaiti ciljno obginstvo,

- opredeliti cilje komunikacije,

- oblikovati sporgilo,

- izbrati komunikacijske kanale,

- dolaiti celoten proraun za promaocijo,

- izbrati promocijski splet,

- izmeriti winkovitost promocije,

- organizirati in upravljati pow&ano trzenjsko komunikacijo.

Kotler (1996, str. 596) je trzno komuniciranje apebl kot splet trzenjske komunikacije, ki
ga sestavlja pet poglavitnih dejavnosti: oglaSexvamjeposredno trZzenje, pospeSevanje
prodaje, odnosi z javnostjo in osebna prodaja. Wastete dejavnosti v sklopu trznega
komuniciranja v PC Inox bolj ali manj uporabljaja dlosego komunikacijskih ciljev na
ruskem trgu, katere bom predstavila v nadaljevaialoga podjetja je, da namenjena
sredstva razdeli med omenjene dejavnosti takopddobeglaiim vecjo ucinkovitost trznega
komuniciranja. Za g&inkovitost akcij trznega komuniciranja morajo bié-te prilagojene
cilinim segmentom, tako da spdéio pride predvsem do njih ter da jih seveda pned
nakupu in s tem doseze zastavljeni cilj.

Praviloma posameznik zamenja pomivalni korito dabakdo trikrat v Zzivljenju, kar ni
pogosto, torej se za pomivalna korita&éelama ne zanima. Zato je zelo pomembno, da dobi
informacije o izdelkih blagovne znamke Alveus takk®o je to zanj aktualno. Torej morajo
biti vsa prodajna mesta izdelkov Alveus dobro zal@ z oglaSevalskim materialom. V PC
Inox sredstva, rezervirana za trzno komuniciranggyadno namenijo za tiskanje kataloga,
izdeknih listov ter broSur o izdelkih v razhih tujih jezikih, za nastop na sejmih doma in v
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tujini, za izdelavo razénih reklamnih panojev in ostalega reklamnega melter(Interni
podatki Kovinoplastika Loz d.d., 2002).

Namen komuniciranja blagovne znamke je, da podgetem doda izdelku karakteristike. S
tem izdelek preoblikuje in ga naredi pristeejSega za porabnika. Na podlagi daeloe
podobe blagovne znamke mora podjetje skrbno obdittaxstrezno komuniciranje blagovne
znamke, ki bo ohranilo ali celo izboljSalo podobdagovne znamke. Tako ima tudi PC Inox
oblikovan n&rt komuniciranja blagovne znamke Alveus. Tega kigjese je v letu 2003
lotila Sluzba Marketinga v sklopu Sektorja za tjgeRC Inox. Doldili so elemente, skozi
katere bo potekala komunikacija blagovne znamkesédvna ciljnih trgih. Slika 8 prikazuje
elemente komuniciranja blagovne znamke Alveus dizaoi kupcev in porabnikov.

Slika 8: Komuniciranje blagovne znamke Alveus

» Aktualnost imena
» Literatura za prodajo

» Cena

i E:ztrz;?)téﬁgska politika Blagovna p————

» Embalaza —> znamka | —» UVOZNEGA

> Vzoreni, promocijski ALVEUS KUPCA/PORABNIKA
material

» OglaSevanje
» Stiki z javnostjo

Vir: Interni podatki Kovinoplastika Loz, 2003; Whit2000, str. 6.

Cilji, ki so si jih v PC Inox zastavili glede trzga komuniciranja, so bili jasno zastavljeni in
predstavljeni vsem zaposlenim. S tem so skuSale¢damvedanje vseh zaposlenih, kako
pomembno je izdelke ustrezno predstaviti ciljnim rgbmikom in SirSi  javnosti.
Komunikacijski cilji PC Inox na ruskem trgu se naugjo na osnovno 2gano pot, in sicer
(Interna gradiva Kovinoplastika Loz d.d., 2003):
- ponovno umeXknje blagovne znamke Alveus kot znamke, pod katerarzijo
pomivalniki viSjega kakovostnega in cenovnega rdaye
- vegja prepoznavnost blagovne znamke Alveus v Rusiyseh bivsih republikah
Sovjetske zveze.

Razlicne dejavnosti trznega komuniciranja se pogostadejetudi glede na Zelje in predloge
uvoznih kupcev. Tako le-ti pogosto predlagajo dete akcije na svojem trgu — na primer
obiskati vse prodajalce pomivalnih korit na d@nem obmgu in jim predstaviti blagovno
znamko Alveus. Predlogi s strani uvoznih kupcewasdno zelo dobrodosli, saj oni najbolje
poznajo Zelje in potrebe trga, na katerem delujgjasakodnevno prisotnostjo na njem.
Naloga zaposlenih v PC Inox je potnavoznim kupcem pri tovrstnih akcijah in s tem
spremljanje trga.
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V PC Inox imajo dol¢en n&in komuniciranja blagovne znamke Alveus, vendar imemnla

bi ta moral biti doléen za vsak ciljni trg posebej. Kot sem Ze omenil®@ Inox ne
segmentirajo trga po dalenih znailnostih, p& pa delijo trg geografsko, nagiaat po
posameznih drzavah. Ker se drzave med seboj pookaditirnih zndilnostih zelo
razlikujejo, bi bilo potrebno izdelati strategij@mega komuniciranja blagovne znamke za vse
Vecje trge posamezno.

4.2.4.1. OglaSevanje

OglaSevanje podietja ali izdelkov lahko poteka zlitmih medijih. Na ruskem trgu PC Inox
svoje izdelke oglaSuje preko uvoznih kupcev, kiispradlagajo, kateri medij se jim zdi za
oglasSevanje pomivalnikov najprimernejSi (Internadjva Kovinoplastika Loz d.d., 2003).
Navadno na ruskem trgu pomivalnike Alveus oglagupejspecializiranih, trendovskih ali
druzinskih revijah, ter na internetnih portalih. &t n&ini oglaSevanja so se (glede na
vloZena sredstva) v dolgoletni tradiciji izkazal najbolj «inkovite. V preteklosti so
nekajkrat poskusSali tudi z oglasevanjem na komknitiatelevizijskih postajah v Rusiji,
vendar se je tovrstno oglaSevanje (glede &aek pri prodaji izdelkov blagovne znamke
Alveus) izkazalo kot stroSkovno nesprejemljivo.

Pri oglaSevanju v raznovrstnih ruskih revijah iredneméasopisju skusajo blagovno znamko
Alveus prikazati kot zanesljivega dobavitelja ka#stnih pomivalnikov, s poudarkom na
naslednjih tokah (Interna gradiva Kovinoplastika Loz d.d., 2003)

- vzbujanje pozornosti s pomivalniki Alveus,

- trendovske fotografije pomivalnikov Alveus,

- dinamika oziroma mobilnost,

- ekstrovertiran Zzivljenjski stil porabnikov, ki sedlocijo za nakup pomivalnikov

Alveus.

OglaSevanje pomivalnikov Alveus je pogosto povezan@romocijskimiclanki, ki jih
navadno pripravijo uvozni kupci na ruskem trgu. isi se vse bolj pojavlja ta oblika
¢lankov v specializiranih revijah s pohistvom alugimi izdelki. V posamezner@lanku se
tako predstavijo na primer dke, na katere mora biti porabnik pozoren pri nakupu
dolocenega izdelka in se nataro opiSejo vse zidnosti izdelkov, s katerimi potencialen
kupec prej najverjetneje ni bil seznanjen. Kadardséocena revija odléi za objavo
tovrstnegaclanka o izdelkih, ki se v Rusiji trzijo pod blagavrznamko Alveus, je zelo
dobrodoslo, da se v PC Inox dogovorijo za objaudaranega oglasa v tovrstnettanku.
Tovrstno oglaSevanje zagotovo doseze zelémel, saj se z blagovno znamko Alveus
seznanijo porabniki, ki v prihodnosti verjetnaériajejo nakup doldenega izdelka, katerega
obsega blagovna znamka Alveus (Interna gradivaiaplastika Loz d.d., 2003).
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4.2.4.2. Neposredno trzenje

Razlag neposrednega trzenja je veliko, saj vsatr aldda nekaj osebnih izkuSenj in mnen;.
Starman pravi, da je neposredno trzenje p&dre okviru nauka o trzenju, ki zajema takSen
splet prodajnih metod, trznega komuniciranja indajaih poti, kjer skusa trznik vzpostaviti
neposredni stik z neznanim porabnikom, ga spozodtikovati datoteko podatkov in jo
uporabiti za selekcioniran trzni pristop k tako reegtiranem trgu, obenem pa vzpostaviti
moznost merjenja uspesnosti oglaSevalske in predajctije. Kowni cilj neposrednega
trzenja je vzpostaviti trajnejSe dvosmerno komuaigie med trznikom in spoznanimi kupci,
dosei vecji odziv na akcije, prilagojene ciljnim skupinamrm poveati prodajo; vse to z
neposrednim osebnim stikom, komuniciranjem po pt&efonu ali prek drugih elektronskih
medijev (Starman, 1994, str. 31).

PC Inox na ruskem trgu neposredno trzenje izvaiprbalo, saj le-to izvajajo ruski uvozni
kupci. To se kaze kot posledica slabega poznavanj&lovanja Kovinoplastike na ruskem
medorganizacijskem trgu pomivalnih korit. Na temdmdju bi bilo smiselno uvesti we
aktivnosti, saj bi s tem gotovo pridobili SirSi krokupcev, predvsem proizvajalcev
kuhinjskega pohistva in trgovin na drobno, ki paaikih uvoznih kupcev na ruskem trgu
igrajo pomembno vlogo pri prodaji in distribucijukinjskin pomivalnikov. V PC Inox se
neposrednega trzenja navadno posluzZujejo le obstaati/ah in uvajanju novih modelov
pomivalnikov na ciljni trg. V ta namen preko uvdzrkupcev poSiljajo potencialnim in
obstoj&im poslovnim partnerjem vabila in oglaSevalski mialeza predstavitve novih
modelov, katere navadno pripravijo na sejmih.

Vec aktivnosti v smeri neposrednega trzenja na ruskgm bi blagovno znamko Alveus bolj
priblizalo potencialnim in obstojén poslovnim partnerjem. Za zelo primerna so se na
ostalih vzhodnoevropskih trgih pokazala predavarggoslenih iz Sektorja trzenja ter
Sektorja za razvoj izdelkov. Tovrstna predavanjaadao pomagajo organizirati §je
poslovni partnerji ali predstavniki PC Inox na dmoem trgu. Prednost je predvsem v tem,
da so le-ti dobri poznavalci razmer na tnis$n tako lahko najbolje ocenijo, katera podjetja
so potencialni poslovni parterji pri trzenju blagevznamke Alveus in jim je smiselno
podrobno predstaviti izdelke blagovne znamke Alviendovinoplastiko Loz.

4.2.4.3. PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje je sestavljeno iz zbirke prddi jih podjetja potrebujejo za
spodbujanje, zlasti kratka¥no, da izzovejo hitrejSe in/ali ¥ nakupe doléenega izdelka
ali storitve s strani porabnikov ali trgovine. Pagaici uporabljajo razne vrste spodbud za
pospeSevanje prodaje, da bi s tem pritegnili padéme kupce k prvemu nakupu, nagradili
zveste kupce in povali stopnjo ponovnih nakupov zgolj priloznostnihrglonikov (Kotler,
1996, str. 664-666).
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V PC Inox za pospeSevanje prodaje na ruskem trggjap predvsem slede dejavnosti

(Interna gradiva Kovinoplastika Loz d.d., 2003):

- predstavitve izdelkov blagovne znamke Alveus nagieénih sejmih,

- posebne predstavitve uporabe in funkcionalnostirjskih pomivalnikov Alveus, ki jih
pripravijo skupaj z uvoznimi kupci v njihovih raasnih prostorih,

- tiskanje raznega prospekinega gradiva v obliki edz ter izdeinih listov oziroma
tehnitnih prospektov v ruskem jeziku,

- drobna uporabna darila ter gradiva, kot so majkage, brisée, rokovniki, kemini
svineniki ter vzigalniki, na katerih je natisnjen logdvAus.

Tiskano gradivo je vsekakor zelo primerno za hpredstavitev blagovne znamke Alveus
tako poslovnim parterjem kot porabnikom. Oglasék@l®ziroma informativnho gradivo
vsebuje veliko fotografij izdelkov Alveus ter nekgploSnih tehrdinin podatkov. Tako ima
lahko kupec dober in hiter pregled izdelkov, kat@tsega blagovna znamka Alveus.

V PC Inox bi morali na ruskem trgu organizirativakcij, ki bi delovale v smeri pospesSitve
prodaje izdelkov, predvsem ob uvajanju novih izdelka trg. Potreben bi bil bolj strateski
pristop k pospeSevanju prodaje, s katerim bi secdal predvidena letna sredstva za razne
akcije pospeSevanja prodaje. Vsak trg je v smisisppSevanja prodaje spedsfn, zato bi
bilo potrebno v&e sodelovanje prodajnikov PC Inox pri otdmju o razdelitvi sredstev za
pospeSevanje prodaje glede na taudiaktivnosti in trge. Prodajno osebje je vsakodoew
kontaktu z uvoznimi kupci, za katere so zadolZeaip najbolje poznajo njihove zfilmosti

in potrebe.

4.2.4.4. Odnosi z javnostjo

Podjetja skuSajo prek mngaih medijev s prirejanjem tiskovnih konferenc dossaupanje
javnosti. Odnosi z javnostjo so skupek akcij pgdjeki so usmerjene k zaposlenim,
porabnikom, kupcem, dobaviteljem in celotni javinoda bi se doseglo zaupanje, ustvarilo
dobro voljo in ugodno mnenje o delu tega podjegadkana skupnosti (Starman, 1994, str.
17).

Te oblike dejavnosti trznega komuniciranja se P@xIna ruskem trgu ne posluzuje veliko,
saj v le-to bolj vlaga na doram trgu s podporo smarskega kluba, gasilskih drustev ter
godbe na pihala. Na ruskem trgu za SirSo javnostvhajo le promocijskelanke v raznih
revijah in dnevnentasopisju ter pripravljajo dogovore z novinarji catkih, neodvisnih
¢lankih v specializiranih medijih. Vse bolj razSmjenstrument komuniciranja z javnostjo za
doseganje Wge prepoznavnosti in boljSe prodaje so razna nagraekmovanja in nataji,
zato bi se tudi v PC Inox lahko&adi posluzevati le-teh. Tako bi lahko na primer rsparirali
nagradno krizanko v doteni strokovni reviji, geslo krizanke in nagradelp®ili v povezavi

z izdelki blagovne znamke Alveus. Navadno so nagréidte, ki pritegnejo kupce k
sodelovanju oziroma nakupu, zato naj bi Bila bolj privlacne, zanimive in uporabne.
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4.2.4.5. Osebna prodaja

Osebna prodaja obsega ustno prestavitev v pogavemnim ali v& potencialnimi kupci z
namenom prodati. Predstavitev je lahko formalnaneformalna. Navadno je neformalna, in
sicer ob navzénosti kupca (pogosteje) ali po telefonu, namenjgosamezniku (pogosteje)
ali manjsi skupini (Lorbek, 1991, str. 205).

V PC Inox se osebna prodaja do ruskih uvoznih kupmeaja preko komunikacije prodajnih
predstavnikov oziroma komercialistov z enim ali yeredstavniki, da bi dosegli (@)
prodajo. Pomembno je, da so komercialkstn pogosteje v neposrednem (telefonskem ali
osebnem) stiku z uvoznimi kupci in poslovnimi parjnter jim ves¢as nudijo vse potrebne
informacije. Za osebno prodajo na ruskem trgurstautno v PC Inox zadolZeni dve osebi, in
sicer komercialist ter referent prodaje, ki mu @ pomaga z administrativnimi deli, s
predstavniki uvoznih kupcev pa komunicirata tuddj@oSluzbe trzenja in @¢asno direktor
PC Inox. Trudijo s&im pogosteje obiskati ruske uvozne kupceiet@ma je to enkrat do
dvakrat letno, vsaj enkrat pa PC Inox @ébj® predstavniki ruskih uvoznih kupcev.

4.2.5. Trzenjski cilji in strategija

Trzenjski cilji podjetja izhajajo navadno iz finamh ciljev podjetja. Kot izhodite za
nartovanje ciljev trzenja lahko sluzi predhodno letbakega zastavljanja ciljev se
posluzujejo tudi v Kovinoplastiki Loz in s tem twdiPC Inox, v katerem so bili za leto 2004
tako zastavljeni naslednji trzenjski cilji (povzete sestanka Sluzbe trzenja PC Inox):

- pove&anje prodaje za 10 % glede na leto 2003,

- pove&ati prepoznavnost blagovne znamke Alveus na ciljrgih centralne in vzhodne
Evrope (e3ka, Slovaska, Poljska, Ruska federacija, BaltdkEave, Romunija,
Bolgarija),

- dose&i 20 % prepoznavnost blagovne znamke Alveus najinkk@em trgu, kamor le-ta z
letom 2003 vstopa, in umestiti blagovno znamko Ab/&ot ponudnika pomivalnikov v
srednjem in viSjem kakovostnem razredu,

- uspesno uvajanje novih izdelkov na trgih (modelakBik, modeli Futur iz leinen
materiala ter modela Dotto in Pixel),

- zmanjSati zaloge k@nih izdelkov za 20 % ter razprodati zaloge nekuidmnizdelkov,

- skrajSati dobavne roke kupcem na 30 dni,

- dose&i manjSe dolgovanje kupcev ter njihovo azurn@elanje,

- nuditi kupcem visoko kakovostne izdelke, v sklagwostavljenimi standardi,

- pove&ati obseg in kvaliteto poprodajnih storitev.
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4.3.PONOVNO UMESCANJE BLAGOVNE ZNAMKE ALVEUS NA TRGU RUSKE
FEDERACIJE

Glede ume&anja blagovne znamke Alveus na ruskem trgu sosedjetju Ze vprasali, ali je
smiselno ume&nje le-te, saj ruskega trga ne segmentirajo. Palmavkorita so izdelek, o
nakupu katerega se porabnik hitro @dlon teZzko bi trdili, da ljudje v Rusiji ta izdelek
druga&e zaznavajo kot porabniki iz ostalih sociokulturrokolij. Glavna dejavnika pri
odlacitvi porabnika za nakup pomivalnika sta vsekakanacée-tega ter mere, ki se morajo
skladati s postavitvijo kuhinjskih elementov (Intargradiva Kovinoplastika Loz d.d., 2001).

Po mnenju zaposlenih v PC Inox je blagovna znamlkaus na ruskem trgu pozicionirana
ohlapno: kot znamka, ki ima rahle tehnoloSke indpsem cenovne prednosti pred
zahodnoevropskimi konkurenti. V PC Inox se zavedd@ so monejSi na tehnoloSkem
podraiju kot na podr®ju trzenja, zato na primer niso pozicionirani katoipvajalec
kuhinjskih pomivalnih korit. Kupci prepogosto powgzjo blagovno znamko Alveus z
bivSim socialisttnim rezimom in preferirajo zahodnoevropske proial@g kuhinjskih
pomivalnikov pred blagovno znamko Alveus. Menim, zia sam PC Inox to ni preve
pozitivno in bi bilo bolje, ¢e bi porabniki blagovno znamko Alveus prepoznalit ko
kvalitetnega proizvajalca pomivalnih korit visokedfitetne izdelave. Torej bi PC Inox na
tem podréju vsekakor moral predvideti dalene aktivnosti v smeri ponovnega udega
blagovne znamke Alveus na ruskem trgu v bliznjihpdnosti. Raziskave, ki so jih v
Kovinoplastiki Loz opravljali med ruskimi uvozninkupci v preteklosti, kazejo, da je v
Rusiji 20 % vseh porabnikov orientiranih na blagewmamko, preostalih 80 % je cenovno
orientiranih. Danes PC Inox ne more\tekmovati s cenenimi ponudniki iz vzhodnih drzav,
zato bi bila smiselna usmeritev k bolj zahtevnintgbmikom, ki i§ejo kakovost in lepo
oblikovanje (Interna gradiva Kovinoplastika Loz 4.2001).

Blagovna znamka Alveus bi se na ruskem trgu lahkoopno umestila kot vrhunski
proizvajalec kuhinjskih pomivalnikov in z njimi pegzane kuhinjske opreme v srednjem in
viSjem cenovnem razredu.

Proces ume&&nja se zéne tako, da podjetje ugotovi trenutne polozajeitetoin blagovnih
znamk, ki so trenutno na voljo v nekem trznem segme- kje je njihovo mesto glede na
lastnosti, na katere se opirajo porabniki, ko zbiraed razkénimi ponudbami. Nato morajo
ugotoviti, kakSne so zelje porabnikov glede &@imasti storitve in ponudbe. Ob primerjavi
enega in drugega podjetj@efo svojo priloznost, svoj trzni polozaj, upoSteagvoje lastne
sposobnosti, da boljSe in bolj izpolnijo porabnikaelje kot konkurenti. Ko se odlm za
polozaj, ki ga zelijo zavzeti v porabnikovi zavest®e odlgijo za ustrezen trzenjski splet, s
katerim bodo to dosegli (RojSek, Starman, 1994,26). Ume8&anje izdelkov je vezano na
segmentacijo in segmente, katere podjetje oblikejena zaznave porabnikov ob daaem
izdelku. Postopek segmentiranja na tujih trgihgdgqben postopku, ki ga podjetje uporabi na
domaem trgu (Lynch, 1993, str. 154).
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Podjetje mora za ustrezno segmentiranje @mwega trga doliti naslednje dejavnike:

- konkurergne izdelke,

- izbrati za porabnike pomembne #it@osti izdelka,

- glede na zgornje z@nosti ugotoviti, kje se trenutno nahajajo izdefladjetja glede na
konkurertne izdelke.

Konkurertne izdelke blagovne znamke Alveus predstavljajo igaima korita s pripadajm
opremo Vveéjih evropskih in azijskih proizvajalcev. To veljakib za pomivalnike iz
nerjaveéega jekla kot za pomivalnike iz kompozitnih matlewna Pomembne in odlikuje
zn&ilnosti pomivalnikov blagovne znamke Alveus so \aaik kakovostna izdelava le-teh,
kvaliteten material, velika ponudba pripad&oopreme ter veliki dosezki na podjw
razvojne dejavnosti (Interna gradiva Kovinoplastika d.d., 2003).

V PC Inox bi bilo smiselno in potrebno izvesti pgno umesganje in segmentiranje izdelkov
in s tem blagovne znamke Alveus, saj je le na gpdirbno doldéene pozicije blagovne

znamke na dokenem trgu mozno izdelati dober koncept procesajazedelkov v sedanjih

razmerah mednarodnega trZzenja.

Slika 9: Ume8&anje proizvajalcev oziroma ponudnikov pomivalnitrikma ruskem trgu s
strani ruskih uvoznih kupcev PC Inox

Razmerje cena/kakovost: NIZKO

109 8 . LT W S A 3 . 2 1
10
9! B B 8%, [
8 B BE 8x
; 1 1x ;
Sodobno 2 | B 5 Y 4, 8 | Zastarelo
oblikovanje—— = . oblikovanje
5 2X 1o |
48y 20 & B8. 8o
3
2 3y,30 3x
v
Razmerje cena/kakovost: VISOKO
Legenda:
Oznaka Blagovna znamka 0z. proizvajalec Ozndka Uvozniekyponder
1 ALVEUS X Kupec 1 (ponder 0,52)
2 BLANCO Y Kupec 2 (ponder 0,39)
3 FRANKE @) Kupec 3 (ponder 0,09)
REGINOX
SCHOCK
STAMOR
TEKA
8 UNIBLOK

Vir: Lasten vir, 2004.
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Pozicijo blagovne znamke Alveus sem skuSala diibls pomdajo mnenja treh uvoznih
kupcev o ruskem trgu pomivalnih korit, s katerimenutno poslovno sodeluje PC Inox v
Rusiji. Uvoznim kupcem je bila podana tabela, vekiaso morali dolgiti mesto blagovne
znamke Alveus in njenih ¥gh konkurentov glede na razmerje med ceno in kakgo
pomivalnikov ter sodobno obliko pomivalnikov. Uvaankupcem sem preko elektronske
poSte poslala prazno tabelo ter jih prosila, ddagi presoji navedejo mesto posameznega
proizvajalca in ponudnika pomivalnih korit v nj&ezultate njihovih mnenj sem zdruzila v
gornjem prikazu.

Blagovne znamke oziroma proizvajalci, ki so navedelegendi, so najmmejSi ponudniki
pomivalnih korit na ruskem trgu in predstavljajaad 98 % prodaje le-teh (brez emajliranih
korit) na ruskem trgu (Interni podatki Kovinopl&stiLoz d.d., 2003).

PC Inox ima trenutno na ruskem trgu tri uvozne leygcatere sem ozdida z oznakami
Kupec 1, Kupec 2 in Kupec 3. Pomembnost oziromalgomnuskih uvoznih kupcev za PC
Inox sem doléila glede na delez prodaje, ki so ga uvozni kupaedli v letu 2003 v skupni
prodaji na ruskem trgu (Interni podatki KovinoplkatLoz d.d., 2003).

Tabela 8: Ponder ruskih uvoznih kupcev glede nizeedjo prodaje v letu 2003

Oznaka kupca Ponder, doléen glede na
prodajo v letu 2003
Kupec 1 — X 0.52
Kupec 2 - Y 0.39
Kupec 3-0 0.09
Skupaj 1.00

Vir: Interni podatki Kovinoplastika Loz d.d., 2004.

Iz Tabele 8 je razvidno, da sta za PC Inox tremgmmembna predvsem dva uvozna kupca
iz Rusije, ki skupaj pomenita vrednostno 91 % ppe@dzedelkov na ruskem trgu. V tabeli sta
ozn&ena s simboloma X in Y. Potrebno je poudariti, dgessodelovanje s Kupcem 3 (O) v
letu 2003 Sele z&lo in se v prihodnjih letih lahko @akuje porast prodaje in s tem
pomembnost tega uvoznega kupca. Vsekakor mnenj@ak@pne gre zanemariti. Kot je
razvidno iz tabele, vsi uvozni kupci priblizno epaicenjujejo blagovno znamko Alveus —
uvr&ajo jo med blagovne znamke z bolj zastarelim dimajnkar lahko pomeni velik izziv
za razvojni oddelek PC Inox, vsi zaposleni pa nméan bolj spremljati dogajanje na trgu
pomivalnih korit. Rezultati iz tabele kazejo na jgpge blagovne znamke Alveus s srednjim
razmerjem cene in kakovosti ter z bolj zastareliplikovanjem. Za PC Inox je to lahko
dobro izhodi8e za nadaljnjo analizo pozicije blagovne znamkeeAs/ na ruskem trgu, a
potrebno se je zavedati, da navedena tabela odseeaje le treh ruskih uvoznih kupcev in
je s tega stal& lahko zavajaja. Za t@énejSo analizo bi morali v PC Inox seveda izvesti
mnogo bolj nataéno in predvsem razSirjeno analizo na ruskem trgzaemkrat o tem Se ne
razmisljajo. Ker podobnih raziskav in podatkov ptéeni nisem nasla, se bom v nadaljevanju
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opirala na rezultate iz tabele, ki vsebuje mnenjame€anju blagovnih znamk pomivalnih
korit vseh treh ruskih uvoznih kupcev PC Inox.

V zatetku procesa umeédnja mora podjetje ugotoviti trenutne oziroma s@elaplozZaje vseh
blagovnih znamk, ki so prisotne na nekem trgu rdlném segmentu. Predvsem pomembni
tocki sta umestitev blagovnih znamk glede na njihoastrosti, na katere se opirajo
porabniki, ko izbirajo med razio ponudbo, ter ugotoviti Zelje porabnikov gledecdnosti
ponudbe. Ko podjetje primerja eno in drugokim, iXe svojo priloZznost, svoj trzni polozaj,
ob tem pa mora upoStevati svoje lastne sposobmistlahko boljSe in bolj izpolni Zelje
porabnikov kot konkurenti. Na podlagi oditve za polozaj, katerega Zeli zavzeti v zavesti
porabnikov, se odtd za ustrezen trzenjski splet, s katerim bo to dlwséRojSek, Starman,
1993, str. 26).

Iz tabele lahko razberemo tudi, da uvozni kupcidglena razmerje kakovosti in cene
blagovno znamko Alveus uwdjo razmeroma visoko, kar je ¢mkovan podatek, saj
konkurenti, kot so Reginox, Stamor in Uniblok, m&un nekoliko niZje kvalitete dosegajo
nizje cene, Blanco in Franke pa nastopata na trgusako kvalitetnimi in drazjimi
pomivalnimi koriti (Interni podatki Kovinoplastikeoz d.d., 2003). Uvozni kupci v podoben
razred kot Alveus uvt&jo Stamor in Teko, kar je zanimiv podatek, safd/IRox previaduje
mnenje, da sta glavna konkurenta na ruskem trgokEren predvsem Blanco.

Ceprav je Kovinoplastika Loz na ruskem trgu s svojadelki prisotna Ze vrsto let, trznega
pozicioniranja v pravem pomenu besede Se ni izzajdsekakor bi temu morala posaé
vecjo pozornost, a zaenkrat se s tem problemom S& niln posebno ukvarjal. Na tako
velikem trgu, kot je Rusija, bi Kovinoplastika Ltghko priakovala veliko v&o prodajo v
prihodnosti, a potrebno bi se bilo nataa lotiti ponovnega umeéanja blagovne znamke
Alveus in potem doldti najbolj ustrezno komuniciranje na tem trgu z@si@vo ustrezne
pozicije na trgu (Armstrong, Kotler, 1999, str. 20%eveda uvozni kupci in porabniki v
Rusiji Ze imajo doléeno zavedanje o blagovni znamki Alveus, saj jama prisotna Ze devet
let. Na podlagi rezultatov iz Slike 9, ki odsevajaenje treh ruskih uvoznih kupcev PC Inox,
se ta pozicija kaze kot blagovna znamka srednjekati glede na ceno ter z bolj zastarelim
oblikovanjem. Glede na to, da v Kovinoplastiki Legs ¢as poudarjajo visoko kakovost
svojih izdelkov, ki so primerljivi z izdelki zahodevropskih proizvajalcev, kot sta Blanco in
Franke, so bili izdelki blagovne znamke Alveus etpklosti napéno predstavljeni uvoznim
kupcem in naprej porabnikom.

Kot ze omenjeno, ima trenutno PC Inox na ruskem triguvozne kupce, ki so na nekcima
trgovci na debelo s pomivalnimi koriti. Dva izmeghn(Kupec 1 in Kupec 2) zastopata v
Rusiji Se ostale blagovne znamke pomivalnih kdfiipec 3, ki je z&el z zastopniStvom
pomivalnih korit Sele v letu 2003, pa zastopa lenp@lnike blagovne znamke Alveus. Vsi
trije uvozni kupci kot trgovci na debelo s pomivain Kkoriti nastopajo na
medorganizacijskem trgu kot posredniki. Pomivalmilegprej uvozijo, jih skladi§jo v svojih
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prostorin in kasneje distribuirajo maloprodajnimgavinam po Rusiji. To je za
Kovinoplastiko Loz pomembno, saj preko uvoznih leypeosluje na medorganizacijskem
trgu in glede na to bi vsekakor morala¢veozornosti posv&ti dogajanju na tem trgu.
Medorganizacijski trgi so sestavljeni iz »organiga&i kupujejo blago in storitve z
namenom, da jih bodo uporabile pri izdelavi druggldelkov ali storitev, ki jih nato
prodajajo, dajejo v najem ali dobavljajo naprej«ofliér, 1996, str. 205). Zaenkrat v
Kovinoplastiki Loz ne posv&jo velike pozornosti dogajanju na medorganizaeijskrgu.
Poskrbijo le, da je blago ustrezno in pré&as dostavljeno uvoznim kupcem, kaj pa se dogaja
po tem, izvejo le posredno preko uvoznih kupcewvirdbma bi bila podrobna raziskava
ruskega trga pomivalnih korit, predvsem porabnigkéma. Tako bi prisli do potrebnih
informacij o Zeljah in potrebah porabnikov iz prake, kar bi bila najboljSa podlaga za
za’etek ustreznega ponovnega utiaega blagovne znamke Alveus.

Kovinoplastika bi lazje zagotovila boljSo konkuteost svojih izdelkov na osnovi
poznavanja naslednjih elementov svojih porabnikov:
- ugodno razmerje cene in kakovosti svojih izdelkzenvna konkurefmost),
- Siritev prodajnega programa z uvajanjem novih izokelv prodajni program, ki bi Se
bolj zadovoljil Zelje in potrebe k@nih porabnikov v Rusiji,
- Siroka in hitra ponudba poprodajnih storitev,
- stalno informiranje uvoznih kupcev in porabnikoedg prodajnega programa,
- stalna zaloZzenost uvoznih kupcev z aktualnimi deimikpromocijskim gradivom za
porabnike.

Z upoStevanjem nastetih elementov po meri ruskialpakov bi blagovna znamka Alveus
dosegla vgo prepoznavnost, zaznavanje in pozitivno podobauskem trgu pomivalnih
korit in kuhinjske opreme. Navsezadnje pa bi si ikoplastika, in s tem PC Inox, pridobila
vecje zaupanje s strani uvoznih kupcev in porabnikov.

4.4.0DLOCITVE O STRATEGIJI BLAGOVNE ZNAMKE ALVEUS

Kotler (1996, str. 454) meni, da ima podijetje nlairz Stiri strategije blagovne znamke, in
sicer se lahko odto za:

- Siritev skupine izdelkov: razSiritev skupine izdelkse pojavi, ko podjetje predstavi
dodatne artikle v isti druzini izdelkov z enakodwano znamko, ki imajo lahko nove
okuse, oblike, barve, dodatne sestavine, velileabaliranja in podobno,

- Siritev blagovne znamke na nove kategorije izdelkov

- ve blagovnih znamk, nove blagovne znamke so dodainaiggoriji izdelkov,
nove blagovne znamke, novo ime blagovne znamkededak nove kategorije.

Za blagovno znamko Alveus bi bila najbolj smotrnates skupine izdelkov ali Siritev
blagovne znamke na nove kategorije izdelkov. V st@dtvi prodajnega programa blagovne
znamke Alveus sem omenila, da le-ta sestoji izdail prodajnih modelov oziroma skupin

40



pomivalnih korit, ki zaobjemajo ¥erazlicnin dimenzij pomivalnikov posameznega modela.
S tega vidika je najbolj smiselna iinkovita strategija blagovne znamke Alveus Siritev
blagovne znamke Alveus na nove skupine izdelkowsdBC Inox v zadnjih letih tudi najbolj
posluzuje, zadnja novost prodajnega programa &takoipini pomivalnikov Dotto in Pixel.
Tako Ze uveljavlieno ime Alveus omagotakojSnje prepoznanje novih izdelkov, kar
posledéno pomeni nizje stroSke komuniciranja novih izdelkea trgu (Interna gradiva
Kovinoplastika Loz, 2004). Vendar je pri tem potmabprevidnost pri uvajanju novih
modelov pomivalnikov na trg, da ti ne bi ré&acali uvoznih kupcev ter porabnikov, ki imajo
pozitivho podobo o blagovni znamki Alveus. To bika oslabilo blagovno znamko Alveus,
ali ji pokvarilo podobo v &eh uvoznih kupcev in porabnikov na ruskem trgu.

5. SKLEP

V Kovinoplastiki Loz do sedaj niso &dno raziskovali pozicije svoje blagovne znamke
Alveus na ruskem trgu, zato sem se ¢itho da bi le-to v okviru diplomske naloge nekoliko
raziskala. Na podlagi mojih ugotovitev bi Sluzbarkedinga v Profithem centru Inox lazje
opredelila ustrezen tim komuniciranja blagovne znamke Alveus na ruskegu,tkar bi bila
lahko dobra osnova tudi za ostale trge.

Rusija je z vidika makroekonomskih kazalnikov irgwvidevanj makroekonomistov obet&jo
trg z visoko gospodarsko rastjo, zato je prisotmastem trgu smotrna dolgaima odlc&itev,
kljub morebitnim trenutnim izgubam zaradi velikegkaganja v komuniciranje blagovne
znamke.

Mnenje treh uvoznih kupcev o poziciji blagovne zkanfAlveus na ruskem trgu kaze, da
trenutno ume&anje le-te ne potrjuje umé&nja, na katero se zanaSajo zaposleni v
Kovinoplastiki LoZ. To je zgovorno dejstvo, da jeopes ponovnega umdja blagovne
znamke Alveus na ruskem trgu potreben, da bi s z@gotovili boljSo pozicijo in podobo v
o¢eh porabnikov. Menim, da ima blagovna znamka Alveekke moznosti za doseganje
dobrih poslovnih rezultatov v prihodnosti. Potrebho izkoristiti predvideno poveano
povpraSevanje po pomivalnih koritih in izvesti dae investicije v ponovno umesje
blagovne znamke Alveus, kar naj bi tudi spremenjeno podobo, predvsem pa izdelati
natargen n&rt komuniciranja blagovne znamke na ruskem trguvikaplastika Loz bo
morala na ruskem trgu delovati celostno, saj pakabpomivalno korito uporabljajo
priblizno petnajst do dvajset let in ves¢ts nekako ocenjujejo njegovo obliko, kvaliteto in
uporabnost. Le kdor bo ves ¢as zadovoljen z uporabo pomivalnika, se bo ob poaav
nakupu zavestno odiiv za nakup pomivalnega korita blagovne znamke AéveSirjenje
informacij med porabniki je lahko pomembertinaoglasevanja, ki je prakio brezplano.
Celoten vtis o podjetju vpliva na Sirjenje informjacnjem in njegovih izdelkih, zato mora za
doseganje n@mtovanega poslovanja upoStevati in delovati na vslementih trzenjskega
spleta. Kovinoplastika Loz ima zaenkrat na ruskegu tpri trzenju izdelkov blagovne
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znamke Alveus premalo ambiciozne cilje. Podjetjeersiocenjuje ruski trg kot veliko
priloznost, zlasti glede na rezultate iz pretekBh a gotovo bi bili lahko ti Se boljSi. S
ponovnim ume&njem blagovne znamke Alveus bi postavili dobroowsnza boljSe in bolj
ustrezno komuniciranje le-te.

Iz SWOT analize in analize trZzenjskega spleta hlagoznamke Alveus sem ugotovila, da
trenutno PC Inox nima natamega narta, kako v prihodnosti boljSe poslovati na ruskegu

in dosegati boljSe poslovne rezultate. Dejstvo, ma ruskem trgu nastopajo na
medorganizacijskem trgu, vsekakor ni delezno us&gzozornosti s strani zaposlenih. To
seveda pomeni poslovanje in prodajo pod optim&tao posledino prinasa slabSe poslovne
rezultate.Cim prej bo potrebno nat&no analizirati pozicijo blagovne znamke Alveus na
ruskem trgu in se na podlagi te agltoza najbolj ustrezno ponovno undesje.
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