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1. UVOD

Po drugi svetovni vojni je prislo do vec¢jega razmaha trgovskih blagovnih
znamk, kar je vplivalo na spremembo razmerja moc¢i na trgu. Ta se je
prevesila na stran trgovcev. S povezovanjem in prevzemanjem trgovskih
podjetij so nastale velike trgovske verige. Ker so predstavljale pomembnega
odjemalca, so od proizvajalcev zahtevale vedno vecje popuste, ki so trgovcem
omogocili, da so veliko vlagali v trgovske blagovne znamke. Trgovska
podjetja so z njihovo prodajo povecala promet v prodajalnah in dosegala
velike dobic¢ke.

Trgovci vidijo v lastni blagovni znamki priloznost, da si poleg dobicka
povec¢ajo tudi ugled in pogajalsko mo¢ do proizvajalcev. Od proizvodnje
trgovskih blagovnih znamk imajo namre¢ koristi tudi proizvajalci. Vodilni
motivi, zaradi katerih se proizvajalci odlo¢ajo za tovrstno proizvodnjo, so
zasedenost proizvodnih zmogljivosti, stroSskovna ucinkovitost, povecanje
ugleda in moc¢i ter izlocanje konkurentov s trga. Proizvodnja trgovskih
blagovnih znamk je za proizvajalce smiselna, ¢e prednosti pretehtajo slabosti.
Najvecja slabost, ki jo trgovske blagovne znamke prinaSajo proizvajalcem, je
izpodrivanje oziroma kanibalizacija njihovih lastnih blagovnih znamk.

Proizvodnja trgovskih blagovnih znamk se je zac¢ela v Sloveniji v zacetku 90.
let prejSnjega stoletja. Razlika v razvitosti trgovskih blagovnih znamk pri nas
in v tujini je precejSnja. Pri nas so trgovske blagovne znamke ve¢inoma na
drugi stopnji njihovega razvoja. V Sloveniji posvecamo tej problematiki
premajhen pomen, saj je raziskav na tem podroc¢ju zelo malo. Do sedaj sta bili
opravljeni le dve taki raziskavi. Prva je ugotavljala, kakSen je odnos
slovenskih trgovcev na drobno do trgovskih blagovnih znamk, druga pa
kaksSen je odnos, ki ga imajo do trgovskih blagovnih znamk proizvajalci.

Raziskava v tej diplomski nalogi predstavlja nekakSno nadaljevanje raziskave
o odnosu proizvajalcev do trgovskih blagovnih znamk. Obravnava
problematiko kanibalizacije Drogine blagovne znamke. Namen diplomske
naloge ni le okvirna predstavitev problematike izpodrivanja trgovskih
blagovnih znamk, temve¢ tudi prikaz te problematike v Drogi Portoroz.
Preucevali bomo, ¢e Drogino blagovno znamko blagovnih skupin ¢ajev in
vloZzene povrtnine ogrozajo druge trgovske blagovne znamke. S pomocjo
podatkov, ki smo jih dobili na osnovi globinskih intervjujev, odgovorov iz
vpraSalnika o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, Droginih
internih podatkov o prodaji ter podatkov panela trgovin pa bomo preverili



osnovno hipotezo, da v Drogi Portoroz prihaja do kanibalizacije Droginih
znamk.

Diplomska naloga je sestavljena iz dveh delov. V prvem delu so prikazani
teorija o blagovnih in trgovskih blagovnih znamkah, znac¢ilnosti slovenskega
trga ter nekateri podatki o Drogi Portoroz. Drugi del diplomske naloge pa
zajema raziskavo o kanibalizaciji Droginih blagovnih znamk.

2. BLAGOVNA ZNAMKA

Definicija

American Marketing Association opredeljuje blagovno znamko takole:
“Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nasStetih,
namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev
in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurencnih” (Kotler, 1996,
str. 444).

Blagovna znamka je element oziroma ve¢ elementov skupaj, ki univerzalno
identificirajo proizvod kot rezultat dela dolo¢enega dobavitelja. S tem locijo
proizvod od ostalih konkuren¢nih izdelkov iste vrste. Ti elementi navadno
vkljucujejo ime, logotip, simbol in dizajn, ki jih lahko povezuje z dolo¢enim
dobaviteljem. Zaradi zakonske zaScite blagovne znamke ima dobavitelj
ekskluzivne pravice do ¢asovno neomejene uporabe blagovne znamke (Hill,
O'Sullivan, 1996, str. 163-164). Blagovna znamka ima velik pomen za
potrodnike in za proizvajalce, saj opravlja vrsto funkcij® za ene in za druge.

Varstvo blagovne znamke

Z 2. tocko 1. ¢lena Pariske konvencije (Uradni list SFRJ — MP, st. 5/74, akt o
notifikaciji, Uradni list RS, St. 24/92) je dolo¢eno, da so predmet varstva
industrijske lastnine patenti, uporabni modeli, industrijski vzorci ali modeli,
tovarnisSke ali trgovske znamke, storitvene znamke, trgovsko ime in trgovske
oznacbe ali ime izvora. Po 12. ¢lenu te konvencije mora vsaka ¢lanica Pariske
unije ustanoviti poseben upravni organ za industrijsko lastnino ter urad za
obvescanje javnosti o patentih, uporabnih modelih, industrijskih vzorcih ali
modelih in tovarniskih ali trgovskih znamkah. V Sloveniji smo to

! Funkcije blagovne znamke so prikazane v Hill, O’ Sullivan (1996, str. 163).



konvencijsko obveznost izpolnili tako, da po 4. ¢lenu Zakona o industrijski
lastnini (ZIL) upravne zadeve, ki se nanaSajo na varstvo izumov in znakov
razlikovanja, opravlja Urad Republike Slovenije za varstvo intelektualne
lastnine (Pivka, Puhari¢, 1999, str. 146-147).

Tako pravne kot fizi¢ne osebe morajo za izume in znake razlikovanja po 4.
¢lenu ZIL pri Uradu Republike Slovenije za varstvo intelektualne lastnine
vloziti zahtevek za priznanje ustrezne pravice, s katero se zavarujejo izumi in
znaki razlikovanja v Sloveniji (Puhari¢, 1999, str. 216). V skladu s 17.
¢lenom ZIL se z blagovno oziroma storitveno znamko zavaruje znak, ki je v
gospodarskem prometu namenjen razlikovanju blaga ali storitev iste ali
podobne vrste. Po dolo¢bah ZIL pa se pri tem za znak ne Stejejo pecat,
Stampiljka, uradni znak za plemenite kovine itd. Veljavnost znamke, modela
in vzorca traja deset let, Steto od datuma vlozitve prijave. Veljavnost znamke
in porekla proizvoda se lahko poljubnokrat podaljSa (Pivka, Puhari¢, 1999,
str. 171-172).

3. TRGOVSKA BLAGOVNA ZNAMKA

Definicija

Trgovska blagovna znamka je blagovna znamka trgovske hiSe oziroma lastna
blagovna znamka (prodajalca) (Sega, 1997, str. 102). Trgovska blagovna
znamka® oznacuje vegje trgovsko podjetje, ki je njen lastnik, in vse ali pa le
del izdelkov, ki jih prodaja. Pogosto ima ime po trgovskem podjetju, ki jo
prodaja, zanj pa ga lahko proizvaja uveljavljeni ali pa neznan proizvajalec.

Razvoj trgovskih blagovnih znamk

Trgovske blagovne znamke niso trend zadnjih desetletij. Prvi¢ so se pojavile
Ze ob koncu 19. stoletja, o njihovem razmahu pa je mogoc¢e govoriti Sele po 2.
svetovni vojni na podroc¢ju prehrambenih in potrosnih gospodinjskih izdelkov
(Dmitrovi¢, 1999, str. 72).

2V literaturi se uporabljajo tudi drugi izrazi, kot so: lastna blagovna znamka, higna blagovna znamkain privatna
blagovna znamka



Glavni vzrok za nastanek® trgovske blagovne znamke je bila nezmoZnost
trgovcev, da bi med seboj konkurirali le na osnovi cen izdelkov. Takrat so Se
vsi imeli proizvajalceve blagovne znamke in svojim kupcem so morali
ponuditi neko dodatno korist (DeChernatony, McDonald, 1996, str. 24).
Trgovska podjetja so zacela ponujati blago povpre¢ne kakovosti pod lastno
blagovno znamko. Cene teh izdelkov so bile nizje v primerjavi s tistimi, po
katerih se je prodajalo blago z blagovnimi znamkami proizvajalcev.

Razvoj trgovske blagovne znamke je Laaksonen opredelil s Stirimi razvojnimi
stopnjami (Fernie, Pierrel, 1996):

Prva razvojna stopnja so generi¢ni izdelki. Zanje je znac¢ilno, da ciljajo na
cenovno najbolj prozne kupce. Njihova cena je za 20% in ve¢ nizja od
izdelkov trznega vodje, kar naj bi bil osnovni motiv za nakup. So povprecne
ali celo podpovpre¢ne kakovosti in imajo le osnovne funkcije. Proizvodna
tehnologija je enostavna in temelji na posnemanju trznega vodje. Trgovec se
za njihovo prodajo odlo¢a predvsem zaradi viSje marze. Med te izdelke
obi¢ajno Stejemo osnovna zivila in izdelke vsakodnevne potrosnje.

Drugo generacijo predstavljajo izdelki z oznako. Njihova strategija temelji Se
vedno na nizki ceni, ki je od 10 do 20% nizja od cen trznega vodje. V
primerjavi z generi¢nimi izdelki sta za te izdelke znacilna viSja kakovost
oziroma ustreznejSe razmerje med kakovostjo in ceno. Trgovsko podjetje
doseze z njihovo prodajo viSjo marzo ter vec¢jo pogajalsko moc¢ nasproti
proizvajalcem. TaksSne izdelke obi¢ajno proizvaja lokalni proizvajalec, ki ima
tudi svoje blagovne znamke.

Tretja generacija razvoja trgovske blagovne znamke pomeni oblikovanje
prave blagovne znamke. Le-ta povecuje ugled trgovca med kupci in po
kakovosti izdelkov dosega trznega vodjo. Trgovec Siri sortiment izdelkov z
lastno blagovno znamko ter zeli povecati ugled in marzo v doloc¢eni blagovni
skupini. Za te izdelke je znacilno, da imajo od 5 do 10% nizje cene od cen
trznega vodje in da kupcu ponujajo viSjo vrednost. Ker se interesi
proizvajalcev in trgovcev krizajo, morajo slednji za proizvodnjo izdelkov s
trgovsko blagovno znamko poiskati proizvajalca, ki je specializiran za
njihovo proizvodnjo. Ti proizvajalci trgovskih blagovnih znamk nimajo
lastnih blagovnih znamk, zaradi cesar ne pride do kanibalizacije. Na tej
razvojni stopnji je vodenje strategije trgovske blagovne znamke popolnoma v
rokah trgovca.

Pri cetrti razvojni stopnji pride do razSiritve oziroma segmentacije trgovske
blagovne znamke, kjer ima trgovec popoln nadzor nad proizvodnjo in prodajo

% Nastanek in razvoj trgovskih blagovnih znamk v ZDA in Véiki Britaniji s lahko podrobneje pogledamo v
Bab3ek (1999, str. 9-11).



tovrstnih izdelkov. Izdelki so inovativni in diferencirani od izdelkov trznega
vodje. Kupcu pomenijo dodano vrednost in njihov motiv za nakup ni ve¢
cena, ampak izklju¢no boljSi proizvod. Trgovec pridobiva ugled, Siri krog
kupcev in dosega tudi premijske cene, ki so pogosto visje od cen trznega
vodje. TakSne izdelke lahko proizvajajo le redki proizvajalci. Najpogosteje so
to razna mednarodna podjetja, ki so specializirana za proizvodnjo trgovskih
blagovnih znamk. Ker so izdelki pozicionirani v trzne niSe, so proizvodne
serije majhne, sortiment pa je praviloma Sirok.

Razmah trgovskih blagovnih znamk

V preteklosti so bile trgovske blagovne znamke namenjene potrosnikom iz
nizjih dohodkovnih razredov. Tega pa ne moremo trditi za sedanjost. Kupci se
ne sramujejo vec tovrstnih izdelkov, ampak so nanje celo ponosni.

Njihov pomen naraS¢a tako v Sloveniji kot v razvitih in tranzicijskih drzavah.
Podatki Euromonitorja kazejo, da je bila v obdobju od 1993 do 1998 rast
prodaje trgovskih blagovnih znamk v izbranih evropskih drzavah 28%.
Pomembnost trgovskih blagovnih znamk ni v vseh drzavah enaka, vendar je
vecja v drzavah zahodne Evrope (leta 1998 je bil njihov delez v
maloprodajnem prometu 35,2% v Svici, 27,8% v Veliki Britaniji in 14,8% na
Nizozemskem). V Skandinaviji in v drzavah juzne Evrope so ti delezi manjSi
(izjema je Spanija z 18,3 % delezem). Najmanj3i delezi trgovskih blagovnih
znamk so v drzavah vzhodne Evrope, vendar je v nekaterih od teh drzav
njihova letna rast celo preko 100%. Del te rasti lahko pripiSemo agresivni
ponudbi znamk tujih trgovskih verig. Zaradi posameznih drzav s 100% rastjo
prodaje je bila leta 1998 povpre¢na rast za celotno Evropo 73,9%
(Euromonitor, 1999).

Hoch in Banerji sta z raziskavo ugotovila, da imajo v c¢asu recesije na
povecanje trznega deleza trgovskih blagovnih znamk najpomembnejSi vpliv
predvsem trije dejavniki: upad razpolozljivega dohodka porabnikov, manj
intenzivno oglasSevanje proizvajalcev, ki je posledica finan¢ne stiske podjetij,
ter povecanje investicij trgovcev v lastno blagovno znamko (Dmitrovi¢, 1999,
str. 72). Zdruzenje proizvajalcev trgovske blagovne znamke je ugotovilo, da
se odnos med razpolozljivim dohodkom potrosnikov ter trznim delezem
trgovske blagovne znamke spreminja (Zorc, 2000, str. 6). Spremenljivki se ne
gibljeta ve¢ v nasprotni smeri, ampak vedno bolj v isto smer. Ta preobrat je
posledica boljSe kvalitete trgovske blagovne znamke in spremenjenega
obnaSanja potrosnikov (Harrison, 1999, str. 46).



Kapferer je ugotovil, da so izdelki s trgovsko blagovno znamko moc¢no
prisotni na trgih, kjer je tehnologija, ki jo uporabljajo za njihovo
proizvajanje, poceni. Moc¢na prisotnost tovrstnih izdelkov je tudi na trgih, ki
so relativno veliki in na katerih se ponudba izdelkov spreminja poredkoma.
Na takih trgih namre¢ uvajanje izdelkov z blagovno znamko proizvajalca
predstavlja velik stroSek (Kapferer, 1997, str. 161).

Trgovska blagovna znamka je uspeSna oziroma na zasi¢enih trgih lahko
prezivi le ob pogoju, da so izpolnjena pricakovanja trgovca, proizvajalca in
kupca. Trgovec mora tovrstne izdelke prilagoditi kupcevim pricakovanjem.
Hkrati mora upoStevati, da ponudi izdelke zadovoljive oziroma dobre
kakovosti po znatno nizji ceni od izdelkov z blagovno znamko proizvajalcev.
Z orodji trznega komuniciranja (predvsem oglaSevanje in promocijske akcije)
“poucuje” kupce o kakovosti ter o lastnostih izdelkov. Veliko breme nosijo
proizvajalci teh izdelkov, saj jih s trgovci vezejo pogodbe o sodelovanju za
kratko ¢asovno razdobje (obicajno 1 leto). Trgovska podjetja izbirajo med
proizvajalci, katere hitro zamenjajo, ¢e proizvajajo pod dolo¢eno ravnjo
kakovosti. Proizvajalci morajo proizvajati kakovostne izdelke z nizkimi
stroski, ki zagotavljajo trgovcem zadovoljiv dobic¢ek, kljub temu, da so ti
izdelki cenejsi od ostalih, vodilnih izdelkov.

Na vseh trgih pa se trgovci z izdelki s trgovsko znamko ne morejo uveljaviti.
Ovire za vstop, ki jih postavijo proizvajalci blagovnih znamk, so previsoke.
Vodilni proizvajalci imajo izpopolnjeno in najboljSo tehnologijo, kar jim
omogoca, da dosegajo najnizje strosSke proizvodnje v dolo¢eni panogi. Z
visoko kvaliteto njihovih izdelkov ter z mo¢nim ugledom in oglaSevanjem
onemogoc¢ajo vstop novim konkurentom. Vstop jim onemogocéajo tudi z
zasciteno blagovno znamko za vhodne materiale ter s pravno zaScito
blagovnih znamk. Uspeh na dolo¢enem trgu pa si ustvarijo tudi z nadzorom
nad sistemom distribucije (lastna distribucijska mreza ali izjemno kvalitetni
odnosi z distributerji) ali pa z nadzorom mnenjskih voditeljev nad njihovimi
blagovnimi znamkami (Kapferer, 1997, str. 161-163).

Trgovci vstopajo na tiste trge, ki jim omogocajo velike zasluzke ob nizki
stopnji tveganja. Najvecje tveganje se pojavi pri izdelkih, ki ne spadajo k
vsakodnevnim nakupom (ni rutinskih odloc¢itev) in imajo visoko vrednost.
Cim ve¢je tveganje zaznajo kupci, tem ve¢ji pomen pripisujejo blagovnim
znamkam. Na zaznano tveganje vplivajo razlike med tehnologijami, ki jih
uporabljajo proizvajalci doloc¢ene kategorije izdelkov. Ko se tehnologija
ustali, se razlike v kakovosti med izdelki zmanjSajo, manjSe pa je tudi
tveganje v tej kategoriji izdelkov.



Pomembna dejavnika, ki vplivata na odloc¢itev o vstopu na dolocene trge, sta
delez od prodaje, ki ga proizvajalci namenjajo za trzno komuniciranje, in
Stevilo inovacij. Na trgih, kjer je ta delez vecji, imajo trgovci slabSe
izhodiS¢e za uspeSen prodor, saj se izdelki proizvajalcev loc¢ujejo od ostalih,
in trgovske blagovne znamke dosezejo le majhe trzne deleze. Na uspesSnost
trgovske blagovne znamke pomembno vpliva tudi Stevilo inovacij, saj vecje
kot je Stevilo na novo uvedenih izdelkov, tem manjSe je Stevilo trgovskih
blagovnih znamk (Kapferer, 1997, str. 147).

Scott Morton in Zettelmeyer (2000) sta ugotovila, da vec¢ina izdelkov
trgovske blagovne znamke, ki so obi¢ajno razvrs¢eni na prodajnih policah
zraven pomembnejSih izdelkov, posnema embalazo vodilnih izdelkov v svoji
kategoriji. V svoji raziskavi pa sta tudi ugotovila, da trgovci uvajajo svoje
blagovne znamke predvsem v kategorijah izdelkov z visokimi dohodki in kjer
je velik delez prihodkov od prodaje namenjen oglaSevanju. Trgovske
blagovne znamke pa uvajajo tudi v skupinah izdelkov, kjer ima vodilna
blagovna znamka velik trzni delez.

Richardson, Jain in Dick so ugotovili, da se nagnjenost k nakupom izdelkov s
trgovsko blagovno znamko povecuje s seznanjenostjo kupcev z blagovno
znamko, z velikostjo gospodinjstva ter z vecanjem zaznave razmerja med
vrednostjo in ceno. Do zmanjSanja nakupov pa prihaja v primeru rasti
zaupanja kupcev v posredna merila kakovosti (ime blagovne znamke,
embalaza, cena), z naraScanjem dohodka gospodinjstev in z naraS¢anjem
tveganja glede stalne kakovosti izdelkov. V svoji raziskavi pa sta Hoch in
Banerji ugotovila, da dajo kupci pri svojih nakupovalnih odlocitvah najvecji
pomen kakovosti izdelkov in njeni nizki variabilnosti (Dmitrovi¢, 2000,
str.76).

V vecini kategorij izdelkov so izdelki znanih blagovnih znamk drazji od
izdelkov trgovcev, z izvedbo raznih promocijskih akcij pa se pocenijo. Tako
se med njimi in izdelki trgovskih blagovnih znamk zmanjSa cenovni razmik.
Ob teh priloznostih kupci izdelkov trgovskih blagovnih znamk spremenijo
svoje nakupovalne navade in se usmerijo k nakupom izdelkov znanih
blagovnih znamk, ki so cenejSi zaradi promocijske akcije. Zaradi tega si
morajo trgovci pridobiti zvestobo kupcev, le-to pa dosezejo z vlaganjem v
kakovost izdelkov s trgovsko blagovno znamko. Kupce morajo prepricati, da
izdelki s trgovsko blagovno znamko dosegajo zadovoljivo raven kakovosti po
znatno nizji ceni od znanih blagovnih znamk.

Boj blagovnih znamk



Z ve¢jim razmahom trgovskih blagovnih znamk po drugi svetovni vojni je
prislo do spremembe razmerja moc¢i na trgu. Proizvajalce s svojimi interesi in
cilji cedalje bolj ogrozajo trgovci, ki so si na trgu pridobili prevliadujoci
polozaj. S povezovanjem in prevzemanjem trgovskih podjetij so nastale velike
trgovske verige. Te so zahtevale od proizvajalcev vedno vec¢je popuste, saj so
jim predstavljali pomembnega odjemalca. Ti popusti so jim omogo¢ili, da so
vlagali v akcije trznega komuniciranja (oglaSevanje, promocije, popusti) in
uveljavili ime trgovske blagovne znamke in trgovskega podjetja. lzdelke s
trgovsko blagovno znamko so postavljali na vidnejSa in laZzje dosegljiva mesta
ter obicajno zraven vodilnih blagovnih znamk. Skrbeli so, da so police s temi
izdelki bolje zalozene kot z ostalimi. Poleg vsega navedenega pa so kupcem
omogocali nizje cene za izdelke s svojo znamko, kar je povecalo promet in
dobi¢konosnost v njihovih prodajalnah.

Konkurenca med blagovnimi znamkami proizvajalcev in trgovcev se imenuje
boj blagovnih znamk. V tem boju imajo trgovci veliko prednosti. Ker je
prostor na policah v trgovinah na drobno omejen, trgovska podjetja
zara¢unajo posebno pristojbino kot pogoj za sprejetje nove blagovne znamke.
Ta znesek pa porabijo za kritje stroskov uvajanja znamke v trgovino in za
vzdrzevanje zalog (Kotler, 1996, str. 450).

V taksnih razmerah naletijo na hude tezave predvsem Sibki proizvajalci, saj si
tezko izborijo mesto na prodajnih policah. V Veliki Britaniji so taki
proizvajalci reagirali tako, da so se popolnoma podredili velikim trgovskim
podjetjem. Trgovci so od njih zahtevali vedno vec¢je koli¢inske popuste, saj so
izkoris¢ali njihov strah pred izgubo dodatne proizvodnje, ki jim jo je
omogocala trgovska blagovna znamka. Sibki proizvajalci niso razmiljali
dolgoro¢no, ampak so sledili le kratkoro¢nim dobickom. OglaSevanju in
promociji so namenjali vedno manjSi delez od prodaje, kar je povzrocilo
padec prodaje izdelkov njihove blagovne znamke.

V tem obdobju so se trgovske blagovne znamke moc¢no okrepile, ker so
trgovci veliko vliagali v oglaSevanje in v ostala orodja trznega komuniciranja.
Kupci so drugace zaznavali trgovsko blagovno znamko, sa jim je
predstavljala nakupno odlocitev enakovredno blagovnim  znamkam
proizvajalcem. Njihovi nakupi so vedno bolj temeljili na dostopnosti in ceni
izdelkov ter na promocijah v prodajalnah. Ker so ti manjSi proizvajalci
namenjali manjSi pomen tem dejavnikom kot trgovci, so jih trgovske blagovne
znamke zacele izpodrivati s trga in pridobivale vedno vecji trzni delez.

Moc¢ni proizvajalci so zasledovali tudi dolgoroc¢ne cilje in ne le kratkoro¢ne
dobicke. Pojavljali so se v medijih in neprestano so bili v stiku s kupci, saj so
jih obves¢ali o raznih novostih. Ti proizvajalci niso naredili iste napake kot



Sibki proizvajalci. Veliko so vlagali v raziskave in razvoj ter v ime blagovne
znamke. Kupcem so zeleli posredovati edinstveno vrednost, ki jim jo lahko
prinaSa le njihova blagovna znamka. S trgovci so sodelovali, toda zeleli so si
pridobiti zveste kupce, ki ne bodo menjali njihove blagovne znamke za
trgovsko blagovno znamko. Prodaja se je vecala in z njo tudi dobic¢ki, ki so
jih prejemali tako proizvajalci kot trgovci, ki so si prizadevali, da bi ti
izdelki bili na trgovskih policah.

Motivi trgovca in proizvajalca za uvedbo oziroma proizvodnjo trgovske
blagovne znamke ali proti njej

Obstoj trgovske blagovne znamke temelji na pri¢akovanjih trgovca. Le-ta naj
bi izpolnil doloc¢ene cilje, pri katerih so koristi vec¢je od posrednih in
neposrednih strosSkov, ki jih povzroca uresni¢evanje takSne strategije.
Dobicek, ki ga zagotavlja trgovska blagovna znamka, izhaja iz vecjih koristi
kupca in ugodnejSih nabavnih pogojev. Uspeh trgovske blagovne znamke je
odvisen od tega, kakSne koristi imajo od nje kupci in kakSne proizvajalci
(Dmitrovi¢, 1999, str. 73).

Trgovéevi motivi za wuvedbo trgovske blagovne znamke so cenovna
ucinkovitost, povecanje prodaje, viSji dobicki in marze, izgradnja podobe
trgovine, vecja lojalnost kupcev, pridobitev pogajalske moc¢i nasproti
proizvajalcem ter omogocanje iskanja novih trznih priloZznosti [URL:
http://www.hha.dk/~thh/ownlabel/retail.html]. Uvedba lastne znamke pa
prinaSa trgovcu poleg prednosti tudi slabosti. Z razvojem lastnih blagovnih
znamk se mu stroski hitro povecujejo, kar ima lahko negativen vpliv na
dobi¢konosnost izdelkov. Z uvedbo lastne znamke se mora trgovec bolj
posvetiti uc¢inkovitosti in menedzerskim sposobnostim (Dmitrovié¢, 1999,
str. 73). Kotler navaja, da mora trgovsko podjetje ob uvedbi trgovske
blagovne znamke samo spodbujati povprasSevanje in posvetiti ve¢jo pozornost
razporeditvi izdelkov na trgovskih policah. Najti mora sposobne dobavitelje,
ki jim dobavljajo izdelke s stalno kakovostjo in nosi tveganje kakovosti.
Narocati mora vecje koli¢ine ter vezati sredstva v zalogah. Z uvedbo lastne
znamke pa mora doloceno koli¢cino denarja nameniti za njeno promocijo
(Kotler, 1996, str. 449-450).

Vloga proizvajalca je kljuc¢na pri izvajanju strategije trgovske blagovne
znamke. Le-ta mora zagotavljati ustrezno raven in nizko variabilnost
kakovosti izdelkov ter nizko proizvodno ceno (Dmitrovi¢, 1999, str. 74). Na
proizvajalce, ki poleg lastne blagovne znamke proizvajajo tudi trgovsko
blagovno znamko, lahko gledamo z dveh vidikov. Za doloc¢ene proizvajalce



pomeni ta dodatna proizvodnja moznost za rast in razvoj, za druge pa le
groznjo.

Osnovni motivi?, ki vzpodbudijo proizvodnjo izdelkov s trgovsko blagovno
znamko (v primeru dopolnilne dejavnosti), se nanaSajo na zasedenost
proizvodnih zmogljivosti in na stroSkovno uc¢inkovitost. Tovrstna proizvodnja
jim tudi zagotovi kratkoro¢ne dobicke, prispeva k povecanju ugleda in moci
proizvajalcev in blagovnih znamk, olajSa jim na¢rtovanje proizvodnje,
zmanjSa pa jim variabilnost povpraSevanja. Pomembni motivi so tudi
izlo¢anje konkurentov s trga, tesnejSe sodelovanje s trgovci, dodatni
prihodek, trgovec lahko prevzame del poslovnih funkcij, kar povzroci, da je
proizvodnja zelo donosna aktivnost. ManjSi proizvajalci pa pogosto pristanejo
na pogodbeno proizvodnjo izkljuéno zaradi ohranjanja proizvodnje
dolocenega izdelka, ki ga proizvajajo tudi pod trgovsko blagovno znamko
(Dmitrovi¢, Zorc, 2001, str. 39).

Proizvajalci morajo skrbno pretehtati prednosti in slabosti, ki jih prinasa
proizvodnja trgovske blagovne znamke. Dodlle navaja motive, zakaj se
proizvajalci ne odlocijo za tovrstno proizvodnjo. Trgovska blagovna znamka
bi lahko negativno vplivala na lastno blagovno znamko proizvajalca, pretijo
mu nevarnost prenosa strokovnega znanja na trgovca, nedoseganje cenovnega
nivoja, nezmoznost osredoto¢enja na razvoj in vodenje svoje blagovne
znamke ter neskladnost s strategijo in filozofijo podjetja (Zorc, 2000, str. 17).
Pomemben motiv pa je tudi strah pred odlocilno besedo trgovca pri
proizvodnji teh izdelkov. Zavedajo se, da jih trgovec lahko zamenja v vsakem
trenutku z drugim proizvajalcem, ki bi ponudil boljSe pogoje.

Proizvodnja trgovske blagovne znamke je za proizvajalce smiselna, ko
prednosti pretehtajo slabosti. Hoch in Banerji sta ugotovila, da trgovska
blagovna znamka najbolj ogroza tiste blagovne znamke, ki zasedajo trzni
polozaj sledilca (Dmitrovi¢, 2000, str. 76). Proizvajalci le-teh zasedajo tretje
oziroma &etrto mesto na trgu in proizvajajo izdelke, ki posnemajo® trznega
vodjo. Velikokorat se proizvajalci odlocijo za proizvodnjo trgovske blagovne
znamke, ker jim ta pomeni preZivetje. Ce bi nastopali proti njej z lastno
blagovno znamko, bi izgubili trzni delez in bi bili obsojeni na propad.

* Osnovne motive sovenskih proizvajalcev za in proti proizvodniji trgovske blagovne znamke so natanéno
predstavlijeni v raziskavi, ki je dd diplomske naloge “Trgovska blagovna znamka v Soveniji — pogled
proizvajalcev” (Zorc, 2000, str. 27-45).

® V tuji literaturi jih poimenujejo “me-too” products.
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4. SLOVENIJA

Trgovska blagovna znamka na slovenskem trgu

lzdelki s trgovsko blagovno znamko so se zaceli pojavljati na policah
slovenskih trgovcev v zacetku 90. let prejSnjega stoletja. Prva je zacela
razvijati lastno blagovno znamko Emona Merkur. Poto¢nik (Anzlovar, 2001,
str. 13) meni, da smo se na zacetku 90. let od tujih razvitih trgov razlikovali
tako po razvitosti trgovine kot po metodah prodaje, saj smo zaostajali od 10
do 15 let. Po njegovem mnenju pa se razlike v razvitosti hitro zmanjSujejo,
ker tuji trgovci v Slovenijo prinasSajo svoje znanje in nacin dela.

Zdruzevanje slovenskih trgovskih podjetij je vplivalo na krepitev moci
trgovcev nasproti proizvajalcem in na vse vecje uvajanje izdelkov s trgovsko
blagovno znamko. Le-te lahko prodajajo le v svojih prodajnih mrezah in
kupcem ponujajo dodano vrednost oziroma nekaj, ¢esar drugi trgovci nimajo.
Slovenski potrosniki so ze dosegli raven, ko jim nizka cena ni dovolj, ampak
je zanje pomembna tudi kakovost izdelka.

Prva trgovina v sklopu verige Spar je v Sloveniji odprla vrata leta 1992, prvi
nakupovalni center Interspar pa leto kasneje. Ze od samega za¢etka ima tudi
Spar izdelke s trgovsko blagovno znamko, ki so bili sprva uvozeni, od leta
1999 pa jih proizvajajo tudi slovenski proizvajalci. Ti so od primerljivih
izdelkov cenejSi od 20 do 30% in predstavljajo 8% delez v celotni prodaji
Zivil, seveda pa se bo ta delez v prihodnje Se poveceval (Anzlovar, 2000,
str. 4). Ceprav ima Spar Slovenija kot del mednarodnega podjetja Spar
moznost vsak trenutek uvoziti po ugodni ceni kateri koli izdelek Spar, zeli
Siriti obseg lastne znamke predvsem v sodelovanju s slovenskimi proizvajalci.
S tem krepi slovensko gospodarstvo in posredno viSa kupno mo¢ (Anzlovar,
2000, str. 4).

Mercator je prve izdelke s trgovsko blagovno znamko po vzoru tujih trgovcev
uvedel konec leta 1998, v slabih dveh letih pa se je njihovo Stevilo povecalo
na ve¢ kot 100 izdelkov. Ti izdelki so od ostalih izdelkov v istem
kakovostnem razredu cenejSi od 20 do 50% (Anzlovar, 2000, str.4). Odlo¢ili
so se, da bodo v lastno znamko Mercator vkljucili le osnovne izdelke, ki se
najpogosteje znajdejo v potrosnikovi nakupovalni koSarici. Uvedli pa so tudi
trgovsko blagovno znamko M-linija tekstila za dom in prosti ¢as, otroske
izdelke Lumpi, namenjene mladim druzinam z odraS¢ajoc¢imi otroki, ter
kozmeti¢no linijo izdelkov Popolna nega (Anzlovar, 2000, str. 4).
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TuS ima tudi zanimivo ponudbo izdelkov v okviru lastne trgovske blagovne
znamke, saj so v nekaj letih postavili priblizno 100 izdelkov z lastno znamko
Aneta in TuS. Svojo strategijo so sedaj spremenili, saj bo mogoc¢e dobiti v
okviru njihove blagovne znamke vse nove izdelke le pod imenom TuS. Njihov
cilj je ponuditi v vsaki izdel¢ni skupini po vsaj en izdelek z lastno znamko.
Lani je na slovenski trg vstopil francoski trgovcev Leclerc, ki Se vedno nima
lastnih blagovnih znamk, kljub temu da je od slovenskih proizvajalcev dobil
nekaj ponudb o tovrstni obliki poslovnega sodelovanja (Anzlovar, 2000,
str. 4).

Trgovske blagovne znamke je nedvomno tezje razviti v tehni¢ni kot pa v
zivilski trgovini. V Sloveniji je to posledica dejstva, da so slovenski
potrosniki precej naklonjeni kupovanju svetovnih znamk zabavne elektronike,
ki pa so tudi pri najvec¢jih imenih dosegljive za vsakega potrosnika (Tkalec,
2000, str. 10). V tekstilnih prodajalnah je ravno tako majhno Stevilo izdelkov
s trgovsko blagovno znamko. Poleg velikih izdatkov za trzenjsko podporo
uvajanja zavira trgovce tudi majhno prodajno omrezje (Subic, 2000, str. 17).
Ponudba kozmeti¢nih izdelkov pod lastno znamko trgovca pa je izredno
omejena zaradi vodilnih blagovnih znamk svetovnih proizvajalcev (Zorc,
2000, str. 25).

Posebnosti slovenskega trga

Trend zdruzevanja trgovskih podjetij se je iz tujine preselil tudi na slovenska
tla. Glavna vzroka zdruzevanj in povezovanj, ki potekajo preko kapitalskih
povezav ali gospodarskih interesnih zdruzenj, sta strah pred konkurenco in
moznost okrepitve moc¢i nasproti proizvajalcem.

Pomen trgovskih blagovnih znamk odkrivajo zlasti veliki slovenski Zzivilski
trgovci. S svojimi znamkami preskuSajo zvestobo svojih kupcev ter
konkuren¢no vzdrzljivost izdelovalcev. Razcvet trgovskih blagovnih znamk
poteka ze nekaj let v razvitih drzavah, kjer se njihovi trzni delezi vecajo ter
izpodrivajo blagovne znamke Sibkih proizvajalcev. Njihov dinami¢ni razvoj
se kaze tudi v tem, da so trgovci zZe presegli stopnjo, ko so kupce pritegnili
predvsem z nizko ceno izdelkov. Novi imperativ je predvsem visoka
kakovost, ki naj bi bila podprta z odli¢nim trzenjem (Pavlov¢i¢, 2000, str. 3).

Razlika v razvitosti trgovskih blagovnih znamk pri nas in v tujini (razviti
trgi) je precejSnja. Medtem ko imajo v tujini dolgo zgodovino in tradicijo, so
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pri nas Sele na zacetni stopnji. TrZna raziskava med slovenskimi trgovci® na
drobno iz leta 1999 je pokazala, da so trgovske blagovne znamke vecinoma na
drugi stopnji svojega razvoja (Dmitrovi¢, 1999, str. 77). Zato tudi ni
presenetljivo, da v Sloveniji izdelki trgovskih znamk Se nimajo velikega
kroga zvestih kupcev in da Se ni natan¢nih podatkov o trznih delezih, ki jih
le-te dosegajo (Pavlovc¢i¢, 2000, str. 3).

Slovenski trg se razlikuje od tujih trgov tudi po proizvajalcih, ki proizvajajo
za trgovska podjetja, saj trgovske blagovne znamke pri nas proizvajajo tudi
proizvajalci z vodilnimi blagovnimi znamkami. V tujini jih proizvajajo
vec¢inoma proizvajalci z manjSim trznim delezem in tisti, ki nimajo znanega
imena blagovne znamke. Na tujih razvitih trgih, kjer je trgovska blagovna
znamka na tretji oziroma na cetrti razvojni stopnji, se odlo¢ajo za taksno
proizvodnjo tudi proizvajalci, ki nimajo svojih blagovnih znamk. Vec¢ino
izdelkov s trgovsko blagovno znamko v Sloveniji proizvedejo domaci
proizvajalci, ki imajo tudi svoje blagovne znamke.

Posebnost naSega trga pa je tudi v tem, da so izdelki trgovskih znamk
vecinoma prisotni pri zivilskih trgovcih. To ne velja za vse zivilske trgovce,
ampak samo za pes¢ico najvecjih, ki se jim zaradi velikega obsega prodaje to
splaca. V primerjavi s proizvajalci so v prednosti, saj se zavedajo, da jim
izdelki s trgovsko blagovno znamko prinaSajo visje marze in zasluzke, kljub
temu da so cenejSi od izdelkov z blagovno znamko proizvajalcev. Po drugi
strani pa se proizvajalci ne zavedajo dovolj slabosti, ki jim predstavljajo
trgovske znamke, saj jim postopoma ogrozajo trzni delez (Pavlov¢i¢, 2000,
str. 3).

Ohlapni predpisi o kakovosti tudi spadajo med posebnosti naSe drzave.
Kakovost izdelkov, tudi tistih v sklopu trgovskih blagovnih znamk, je
predpisana zelo ohlapno, prek deset strozjih pravilnikov pa velja za kakovost
zivil. InSpekcija preverja le, ali zivila ustrezajo minimalnim standardom
kakovosti, ne pa tega, kako kakovostna so (Anzlovar, 2000, str. 6). Zakon o
standardizaciji (Uradni list RS, st. 1/95) je predpisoval navajanje izdelovalca
na embalazi, kar velja le Se deloma. DanasSnja zakonodaja je omejila navajanje
izdelovalcev za izdelke trgovskih blagovnih znamk le na zivilih. Najvecjo
prednost so iz tega zakona pridobili trgovci, saj jim navedba proizvajalca na
embalazi pripomore k uspehu izdelka z lastno znamko. Ker v Sloveniji
proizvajajo za trgovce vec¢inoma ugledna podjetja z mo¢no blagovno znamko,
jih zaznavajo kupci kot cenejSo razlicico tistih z blagovno znamko
pomembnih proizvajalcev.

® Vet o raziskavi pise v Dmitrovié (1999, str. 75-77).

13



Skupaj s trendom povezovanj in zdruzevanj trgovskih podjetij se pojavlja tudi
trend vecanja rabatov, znacilen za nastop najvecjih trgovcev v zadnjih letih.
Vecanje rabatov za ve¢ kot 30% povzroca hude skrbi pri proizvajalcih,
trgovci pa ga sprejemajo kot normalen pojav, ki je posledica narascajoce
konkurence med trgovci (Tkalec, 2001, str. 14).

ManjSi proizvajalci so prisiljeni ugoditi vedno vec¢jim zahtevam trgovcev, ker
jih ti izsiljujejo s prostorom na prodajnih policah. Proces povezovanja
trgovskih podjetij je nedvomno vplival tudi na ekonomijo obsega, ki se
pokaze na nabavnem podroc¢ju fizicne distribucije, skladiScenja ter pri
oblikovanju prodajnega programa. Trgovcem se z ve¢anjem obsega poslovanja
manjSajo stroski na enoto ter od dobaviteljev lahko zahtevajo boljSe nabavne
pogoje — viSje rabate, s katerimi postajajo bolj konkuren¢ni. Konkurenca med
trgovci pa se je razvila celo do takSne stopnje, da pri svojih dobaviteljih
zahtevajo slabSe pogoje za konkuren¢na trgovska podjetja. Tako so
proizvajalci postavljeni veckrat pred dilemo, kakSne rabate dopustiti vse
vecjim pritiskom trgovcev. Nekateri so ta problem uspeSno reSili z rabatno
lestvico, ki jim omogoca enak pristop do vsakega odjemalca. Velikost
rabatov, ki jih omogocijo trgovskim podjetjem, je odvisna od njihovih
obsegov dobav (Tkalec, 2001, str.14).

Predstavitev podjetja Droga Portoroz

4.1.1 Zgodovinski razvoj

23. junija 1964 so se v novo podjetje Droga’ zdruZzila podjetja Zagimba iz
Portoroza, piranske soline ter Gosad iz Ljubljane z obratoma Sudest iz
Gradis¢a in Jelka z Vrhnike. Ukvarjala so se s predelavo diSavnic,
pridobivanjem soli ter z odkupom, predelavo in prodajo zdravilnih zelis¢ in
gozdnih sadezev. Poleg prednosti je zdruzevanje prineslo tudi tezave, kot so
bile razdrobljena proizvodnja, neustrezni kadri, zastarela oprema ter
nerentabilni proizvodi. Naslednja leta so bila v znamenju izboljSav pri
organizaciji dela, posodabljanju tehnologije in dviganju produktivnosti.

V 70. letih so se zdruzevala mnoga zivilska podjetja. Te zdruzitve so bile
plod drzavnega sistema, ki je postavljal v ospredje politi¢ne poteze, zaradi
¢esar so bile usojene na propad. Kljub temu je Drogi uspelo prebroditi tezave,
ki so se pojavile tudi ob osamosvojitvi Slovenije. V 90. letih pa je uvedla
lastne blagovne znamke, kot so Maestro, Barcaffe, Zlato polje in 1001 cvet,
ter se intenzivneje usmerila na tuje trge. PrisSlo je tudi do kapitalskih
sprememb, saj se je med letoma 1993 in 1996 olastninila in preoblikovala v
delnisko druzbo. Zadnje poslovno obdobje poteka v znamenju osvajanja

” Ime je dobila na podiagi dejavnosti, s katero se je ukvarjala — to je odkup in predelave suhih zdravilnih in
aromati¢nih zelis (naravno suSeno zdisée pomeni v francosEini drogue).
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sodobnih mehanizmov trzenja, vodenja in poslovanja nasploh ter nove
poslovne kulture podjetja (Interni podatki Droge Portoroz, 1999).

4.1.2 Glavne skupineizdelkov in blagovne znamke

Drogina aduta sta kakovost in poslovna odli¢nost, ki sta prevladujo¢e gibalo
vseh razvojnih strategij in ciljev. Strateski cilji in nacini njihovega
uresni¢evanja so usmerjeni po kriterijih poslovne odli¢nosti. Danes Droga
proizvaja ve¢ kot 300 prehrambenih izdelkov.

Da so prepoznavni tudi na trgu, pa skrbijo lastne blagovne znamke: za kavo
Barcaffe, za ¢aje 1001 cvet, zariz in mlevske izdelke Zlato polje, za za¢imbe
Maestro, za paStete Argeta. Poleg Ze navedenih blagovnih znamk pa je
pomembna tudi znamka Argo, pod katero spadajo ketchupi, hren, jusni
koncentrati, raguji ter paradiznikov koncentrat. Pod blagovno znamko Droga
so zbrani proizvodi z dolgoletno tradicijo in novi izdelki, ki so rezultat
lastnega razvoja in odzivanja na zahteve trzis¢a. Poleg morske soli in vliozene
povrtnine spadajo sem Se servirni sladkor, topli in hladni napitki, kokosova
moka, rozine, arasSidi in makovo seme.

Danasnji nacin zivljenja je postavil v krog vsakodnevnih nujnosti sodobnega
¢loveka tudi gostinstvo. Nacin priprave jedi v vec¢jih kuhinjah se mo¢no
razlikuje od njihove priprave doma in ravno zaradi tega so v Drogi oblikovali
izdelke, ki so prilagojeni potrebam gostincev. Krovna blagovna znamka
Kulinarika, v okviru katere so poznane blagovne znamke 1001 cvet, Zlato
polje in Maestro, zaokroza Drogino ponudbo, namenjeno uporabi v vecjih
kuhinjah (Interni podatki Droge Portoroz, 1999).

5. RAZISKAVA O KANIBALIZACIJI DROGINIH
ZNAMK

M etodoloSka izhodiséa
5.1.1 Namen in cilji raziskave

Z raziskavo o kanibalizaciji Droginih znamk naj bi prisli do ugotovitev, ki so
bistvene za nadaljnje poslovanje Droge Portoroz. S to raziskavo smo Zeleli
ugotoviti, ali se Drogi dolgoro¢no izplata proizvajati izdelke s trgovsko
blagovno znamko. Cilji raziskave so bili:
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e spoznati poslovni odnos med Drogo Portoroz in trgovskimi podjetji
Mercator, Engro Tu&® in Spar ter ugotoviti, ali obstaja nevarnost
kanibalizacije Droginih znamk

e ugotoviti mnenje kupcev o trgovskih blagovnih znamkah

e ugotoviti, ali se v Drogi manjSa prodaja cajev (filter cajev) ter vlozene
povrtnine z Drogino znamko zaradi vecje prodaje ¢ajev Mercator, TuS in
Spar ter vlozene povrtnine Spar

Na osnovi navedenih delnih ciljev pa bomo lahko sklepali o tem, ali je
Drogina proizvodnja lastne blagovne znamke ogrozena zaradi proizvodnje
trgovske blagovne znamke pri blagovnih skupinah ¢ajev in vlozene povrtnine.
Sklep bomo sprejeli na osnovi podatkov, pridobljenih z globinskimi
intervjuji, na osnovi odgovorov iz raziskave o odnosu kupcev do trgovskih
blagovnih znamk, Droginih internih podatkov o prodaji ¢ajev in vlozene
povrtnine ter podatkov panela trgovin, ki ga za Drogo Portoroz pripravlja
Gral-Iteo.

5.1.2 Hipoteze

Hipotezi za raziskavo o kanibalizaciji Droginih znamk smo zasnovali na
teoreti¢nih spoznanjih, ki so jih pokazale raziskave na svetovnih trgih. Z
njimi so ugotovili, da trgovska blagovna znamka ne napada vodilne blagovne
znamke v doloc¢eni blagovni skupini, pa¢ pa sledilca oziroma blagovno
znamko, ki ni vodilna. Na slovenskem trgu imajo Drogini ¢aji vodilni trzni
delez, Drogina vlozena povrtnina pa je sledilec vodilni Etini. Na osnovi
spodaj navedenih hipotez pa bomo sprejeli ali zavrnili osnovno hipotezo: V
Drogi Portoroz prihaja do kanibalizacije Droginih znamk.

H1: Caji Mercator, Spar in Tu$ ne izpodrivajo Drogine znamke v blagovni
skupini ¢ajev.

H2: Blagovna znamka Spar izpodriva blagovno znamko Droga v blagovni
skupini vlozene povrtnine.

5.1.3 Metodologija

Raziskava je sestavljena iz dveh delov. V prvi del spadajo globinski intervjuji
s predstavniki trgovskih podjetij Mercator, TuS in Spar ter Droge Portoroz.
Drugi del pa obsega raziskavo med kupci, ki temelji na vpraSalniku o odnosu
kupcev do trgovskih blagovnih znamk. Prvi del raziskave, s katerim smo
pridobili kvalitativne podatke, sodi med preiskovalne raziskave. Z raziskavo
med kupci smo dobili kvantitativne podatke, na osnovi katerih bi to raziskavo

8/ nadaljevanju smo trgovsko podjetje Engro TuSimenovali le Tus.
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lahko uvrstili med opisne, vendar ima zaradi majhnega Stevila enot Se vedno
znacaj preiskovalne raziskave.

Ugotovitve globinskih intervjujev

5.1.4 Odnos Droge Portoroz do trgovcev, za katere proizvaja izdelke pod
trgovsko blagovno znamko

NajpomembnejSi strateski cilj Droge Portoroz je, da bi do leta 2005 postala
najvec¢je prehrambeno podjetje tako v Sloveniji kot na Balkanu. Njena
proizvodnja obsega poleg izdelkov z blagovno znamko Droge tudi izdelke s
trgovsko blagovno znamko. Da bi dosegla ta strateski cilj, mora imeti skrbno
izdelano politiko podjetja, ki vklju¢uje dobre odnose s trgovskimi podjetji, pa
tudi skrb za razvoj svojih blagovnih znamk. Pri tem mora imeti skrbno
izdelano rabatno politiko, saj trgovci zahtevajo vedno viSje rabate. Posebno
pozornost pa mora nameniti tudi problematiki kanibalizacije svojih znamk.

Najvec¢ji odjemalci Droge so Mercator, ki dobavlja tudi Sparu, ¢lanice Sume
2000 in TusS. Ti trgovci kupijo ve¢ kot polovico Drogine proizvodnje. Ostali
manjSi odjemalci, med katerimi je tudi Leclerc, so tudi njeni pomembni
partnerji, ¢eprav nih¢e od njih ne presega 3% njene realizacije. Pomemben del
Drogine proizvodnje predstavljajo izdelki s trgovsko blagovno znamko. Delez
teh izdelkov po posameznih kategorijah je prikazan v Tabeli 1. V Tabeli 2 pa
so prikazani vsi izdelki s trgovsko blagovno znamko, ki jih Droga proizvaja.

Tabela 1: Odstotek proizvodnje izdelkov s trgovsko blagovno znamko po
posameznih blagovnih skupinah izdelkov, ki jih proizvaja Droga
Portoroz za trgovska podjetja v letu 2001

Blagovne skupineizdelkov | % izdelkov strgovsko blagovno znamko po blagovnih
skupinah izdelkov

Kava 8,9%
Sol 12,0%
Caji 13,7%
Vlozena povrtnina 12,5%

Vir: Globinski intervju s predstavnikom Droge Portoroz, 2001.

Tabela 2: Prikaz izdelkov s trgovsko blagovno znamko, ki jih proizvaja
Droga Portoroz za Mercator, Spar, TuS in Sumo 2000 v letu 2001

Trgovci | zdelki strgovsko blagovno znamko
Mercator Sipek Mercator, jagoda-vanilija Mercator, sol Mercator
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Spar Sipek Spar, kamilica Spar, gorski ¢a Spar, hibiskus Spar, kumarice v kisu
Spar, rdeca pesa v kisu Spar, ajvar prazeni Spar, paprika fileti v kisu Spar,
kumarice-cetvorcek Spar

Tus mleta kava Tus, Sipek TuS, hibiskus Tus, planSarski ¢a TuS, marelica
marakuja Tus, jagoda-vanilija Tus

Suma 2000 mleta kava Good food, Sipek Good food, hibiskus Good food, babicin ¢aj
Good food, jagoda-vanilija Good food

Vir: Globinski intervju s predstavnikom Droge Portoroz, 2001.

V Drogi Portoroz imajo pozitivho mnenje o sodelovanju z Mercatorjem,
Sparom, TuSem in Sumo, saj se zavedajo, da so nasprotja med proizvajalci in
trgovci neizbezna. Zaradi tega jemljejo pritiske s strani trgovskih podjetij kot
normalen pojav, saj tudi ti poskuSajo biti racionalni, tako kot v Drogi. “Tako
eni kot drugi sledimo svojim interesom in jih poskuSamo uskladiti preko
pogodb, ki so rezultat kompromisov. V zadnjem ¢asu so narasli apetiti
trgovcev, kar je nedvomno posledica globalizacije in povecane konkurence
med njimi” (Globinski intervju s predstavnikom Droge Portoroz, 2001). To
stanje na trgu je povzrocilo, da so slovenski proizvajalci prisli v podrejeni
polozaj. Tisti proizvajalci, ki imajo mo¢ne blagovne znamke, pa se dokaj
uspesSno upirajo premoci trgovcev. Njihove blagovne znamke prinaSajo velike
dobicke tudi trgovcem in zaradi tega so te postavljene na najboljSa mesta na
prodajnih policah. SibkejSim proizvajalcem, ki nimajo uveljavljenega imena
blagovne znamke, ne preostane ni¢ drugega, kot se popolnoma prilagoditi vse
vecjim zahtevam trgovcev.

Za proizvajalce je bistvenega pomena, da imajo urejeno prodajno politiko. Ta
urejenost se odraza tudi v rabatnih razmerjih s trgovci. V Drogi imajo
oblikovano rabatno lestvico, za katero so znac¢ilna enaka rabatna razmerja do
vseh trgovcev. Poudarjajo pa, da se cene v maloprodaji tako razlikujejo zaradi
marz, ki jih postavijo trgovci, in ne zaradi razli¢nih kolig¢inskih rabatov. Zelja
po vec¢jih marzah oziroma dobickih ter vse vec¢ja konkurenca med trgovci je
vzrok za vse vecji pritisk tako na Drogo kot na druge proizvajalce. “Mercator
ima pri dolocenih izdelkih celo 40% marzo, drugi trgovci pa dosezejo tudi
30% marze. Te pa so najviSje pri izdelkih s trgovsko blagovno znamko”
(Globinski intervju s predstavnikom Droge Portoroz, 2001).

Trgovci so si v okviru svojih rednih, pa tudi najmo¢nejSih dobaviteljev izbrali
tiste proizvajalce trgovskih blagovnih znamk, ki so najbolj zanesljivi pri
proizvodnji in dobavi svojih izdelkov in imajo z njimi dobre poslovne odnose.
Tudi Droga se je odloc¢ila za tovrstno proizvodnjo. Poglavitni motiv, ki je
botroval tej odlocitvi, je boljSa izraba prostih zmogljivosti ter znizanje
stalnih stroskov, kar vpliva na povecanje stroskovne ucinkovitosti. Ker so se

18



s trgovci uspeli dogovoriti za sporazumno ceno, jim ta pokriva spremenljive
stroSke ter del stalnih stroSkov. Trgovska blagovna znamka pa jim pripomore
k izboljSavi odnosa s trgovcem, omogoca pa jim tudi izloc¢itev konkurentov.
“Trgovska blagovna znamka v Sloveniji napada tako vodje kot tudi sledilce in
tako vsem odvzema trzni delez” (Globinski intervju s predstavnikom Droge
Portoroz, 2001). Zaradi tega menijo, da je bolje, da proizvajajo izdelke s
trgovsko blagovno znamko oni kot kateri drugi proizvajalec. Poleg vsega
navedenega jim trgovska blagovna znamka omogoc¢a tudi dodatni dobicek,
navedli pa so tudi moznost vpogleda v prodajo izdelkov s trgovsko blagovno

znamko.

V Drogi skrbno nadzorujejo proizvodnjo in prodajo izdelkov z lastno in s
trgovsko blagovno znamko. Zavedajo se, da ti izdelki prinaSajo poleg
prednosti tudi slabosti. Med slednjimi predstavlja najve¢jo groznjo
kanibalizacija blagovnih znamk, ki jo posredno podpira tudi Zakon o
standardizaciji. Po njihovem mnenju navedba proizvajalca na embalazah
izdelkov predstavlja najvec¢jo groznjo manjSim proizvajalcem, ki niso Se
uveljavljeni oziroma nimajo Se uveljavljenih blagovnih znamk. Trenutno pa
menijo, da navedba Droge Portoroz na embalazah ¢ajev in vlozene povrtnine s
trgovsko blagovno znamko ne Skoduje izdelkom z Drogino znamko. Kljub
temu se bojijo naras¢ajoc¢e moci trgovskih blagovnih znamk, ki pridobivajo
vse vecji trzni delez v vseh blagovnih skupinah na racun vseh blagovnih
znamk. Ravno zaradi tega so zadovoljni, da proizvajajo izdelke s trgovsko
blagovno znamko, saj imajo poleg neizbezne izgube trznega deleza vsaj
podatke o njihovi prodaji.

Vecanje trznega deleza izdelkov z lastno znamko trgovcev se pokaze tudi na
prodajnih policah. Trgovci odvzemajo prostor tako uveljavljenim kot Se
neuveljavljenim blagovnim znamkam. Med trgovci in proizvajalci trgovskih
blagovnih znamk, ki imajo tudi lastno blagovno znamko, pa so obic¢ajni
dogovori o prostoru na prodajnih policah. Droga ima dogovor s trgovci, za
katere proizvaja trgovsko blagovno znamko, da se prodajni prostor njenih
izdelkov ne bo zmanjsal na racun trgovskih blagovnih znamk. Kljub dogovoru
o velikosti prodajnega prostora, pa jim ga trgovci zaracunajo preko rabatov
ali pa preprosto zahtevajo zanj pla¢ilo. V prihodnosti bodo namenili Se ve¢
sredstev za svojo blagovno znamko. Vec¢ji poudarek bodo namenili za
raziskave in razvoj ter za oglaSevanje in pospeSevanje prodaje. “Vse trzenjske
akcije bodo usmerjene v zvestobo kupcev ter v kakovost izdelkov” (Globinski
intervju s predstavnikom Droge Portoroz, 2001). V blagovnih skupinah, kjer
bodo zaznali oster napad trgovskih znamk, bodo namenili Se dodatna sredstva
za izboljSanje kakovosti. Zaradi tega bodo veliko vlagali v kakovost Drogine
vloZzene povrtnine, ki je na trgu sledilec vodilni Etini. Obe izgubljata trzni
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delez zaradi Sparove in Mercatorjeve vlozene povrtnine. V drugacnem
polozaju pa sta tako Drogina kava kot ¢aj, ki sta vodilna na slovenskem trgu.
Tema blagovnima skupinama nameravajo nameniti podoben delez sredstev kot
do sedaj, saj jim je cilj ohraniti sedanji trzni delez. Investicije v blagovne
znamke in v izdelke se jim zdijo nujne in omogoc¢ajo podjetju, da ostaja
konkuren¢no. “Nalozbe v blagovno znamko so nujnost. ManjSi proizvajalci, Ki
do sedaj niso vlagali veliko sredstev v raziskave in razvoj oziroma v SvO0j0
blagovno znamko, bodo tezko preziveli” (Globinski intervju s predstavnikom
Droge Portoroz, 2001).

V Drogi tezko napovedujejo, kaj se bo dogajalo v prihodnosti na slovenskem
trgu. Ne vedo, do katere mere bodo trgovska podjetja izkoriscala svoj
nadrejeni polozaj do proizvajalcev. Verjamejo pa, da je skupen nastop vseh
proizvajalcev edino orozje proti vse ve¢jim zahtevam trgovskih podjetij. Vsi
proizvajalci bodo morali veliko vloziti v kakovost svojih blagovnih znamk in
v zvestobo kupcev. Kupci pa naj bi se locili na tiste, ki so mo¢no cenovno
usmerjeni, ter na tiste, ki jim bo veliko pomenila kakovost. Dolo¢en delez
kupcev bo vedno kupoval izdelke s trgovsko blagovno znamko, saj bodo ti
cenejSi v primerjavi z uglednimi blagovnimi znamkami. Preostali kupci, Ki
niso mo¢no cenovno usmerjeni, pa naj bi ugotovili, da je kakovost izdelkov
vodilnih proizvajalcev bistveno vec¢ja kot kakovost trgovskih blagovnih
znamk. Ti naj bi postali zvesti uglednim proizvajalcem, kateri ne bi smeli
proizvajati za trgovske blagovne znamke. TakSno stanje bi zmanjSalo mo¢
trgovskih podjetij. Bila bi namre¢ prisiljena popuscati proizvajalcem, saj bi
od njih bili odvisni njihovi dobi¢cki (Globinski intervju s predstavnikom
Droge Portoroz, 2001).

5.1.5 Droga Portoroz kot partner trgovskih podjetij z vidika trgovcev

Droga Portoroz proizvaja izdelke s trgovsko blagovno znamko za slovenske
trgovce. Opravili smo globinske intervjuje s predstavniki TuSa, Spara in
Mercatorja. Zanimalo nas je, kaj menijo o svojem odnosu z Drogo ter o tem,
kako trgovske blagovne znamke izpodrivajo blagovne znamke proizvajalcev.

Vsa tri trgovska podjetja ocenjujejo sodelovanje z Drogo kot izredno uspesSno
in so mnenja, da je to zavidanja vreden partner. “Z njimi smo dosegli skupno
tocko, kjer zadovoljujemo obojestranske interese” (Globinski intervju s
predstavnikom TuSa, 2001). Zanimivo je, da so v Mercatorju in Sparu navedli
iste motive, ki so jih upoStevali pri izbiri Droge kot proizvajalca trgovske
blagovne znamke. Poleg tega pa so jih razvrstili v istem vrstnem redu tudi po
pomembnosti, in sicer: kakovost Droginih izdelkov, Drogin ugled ter dobri
poslovni odnosi. V TuSu pa so navedli kot najpomembnejSe motive kakovost
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Droginih izdelkov, skupno ceno, ki so jo dosegli z Drogo, ter njen ugled. Na
podlagi tega lahko sklepamo, da so v TuSu nekoliko bolj cenovno usmerjeni,
saj dajejo prednost ceni pred ugledom proizvajalca.

Pri tovrstnih izdelkih dosegajo v TuSu in Sparu nekoliko vec¢je marze kot pri
izdelkih z blagovno znamko proizvajalcev, v Mercatorju pa so nam zatrdili,
da so le-te priblizno enake. “Pri izdelkih s trgovsko blagovno znamko nimamo
vec¢jih marz od 30%, v povprecju znasSajo 25% in te niso veliko vec¢je kot pri
izdelkih z blagovno znamko proizvajalcev. Sparu ni prvi cilj marza, ampak
cena, saj je slovenskega kupca najpomembnejSa. Ravno v tem se Spar
razlikuje od Mercatorja, ki zeli stranko popolnoma izkoristiti, ker se zaveda,
da je najvecji slovenski trgovec” (Globinski intervju s predstavnikom Spara,
2001). Vsi trgovci pa so mnenja, da marze pri izdelkih s trgovsko blagovno
znamko dolgoro¢no padajo in da se bodo v prihodnosti ustalile. To dejstvo pa
je posledica raznih akcij pospeSevanja prodaje na prodajnem mestu. Te akcije
prinesejo podjetju vec¢jo prodajo ter so hkrati nujne zaradi mo¢ne konkurence.

Z vecgjo prodajo izdelkov pa se veca koli¢ina izdelkov, ki jih trgovci nabavijo
pri proizvajalcih. S tem so zagotovljeni vecji koli¢inski popusti oziroma
rabati. Zahteve po viSjih rabatih so normalen pojav, Se posebej pri velikih
trgovcih, ki nabavljajo velike kolic¢ine blaga. Zelo pomembno jim je, da si
proizvajalec ustvari rabatno lestvico, s katero doloc¢i viSino dopustnega rabata
za trgovca. “Pritisk Mercatorja na vse proizvajalce, tudi na najuglednejSe, je
povsem razumljiv. V Sloveniji je najvec¢ji trgovec in njegovi pritiski so
posledica tudi njegove ekspanzije. Po naSem mnenju vecéjega pritiska na
proizvajalce, kot je bil do sedaj, ne bo. Povecala se bo konkurenca med
trgovci, saj pricakujemo vstop svetovnih velikanov, kot je na primer Wall
Mart” (Globinski intervju s predstavhikom Spara, 2001). Tudi v TuSu
zagotavljajo, da ne bodo zahtevali vi§jih rabatov, ¢eprav se zavedajo svojega
nadrejenega polozaja do proizvajalcev. Kljub temu da razpolagajo s
prodajnim prostorom, ne morejo izsiljevati proizvajalcev, saj se zavedajo, da
jih lahko izgubijo. “TuSu je pomemben partnerski odnos s proizvajalcem, kot
je Droga, in ne bi Zrtvovali partnerja na racun viSjih rabatov” (Globinski
intervju s predstavnikom TuSa, 2001). V Mercatorju pa nam niso zaupali
prihodnje rabatne politike.

Predstavniki vseh treh trgovskih podjetij se zavedajo svojega nadrejenega
polozaja, ki bi ga lahko uveljavljali tudi pri prodajnem prostoru. lzdelki z
njihovo lastno znamko jemljejo trzni delez prav vsem proizvajalcem, nekoliko
manjSega jemljejo izdelkom vodilnih proizvajalcev, vecji trzni delez pa
pridobivajo na raun manj uglednih proizvajalcev (sledilcev). Caji Mercator,
TuS (Aneta) ter Spar zavzemajo vedno ve¢ prostora na prodajnih policah, saj
se njihova prodaja povecuje v primerjavi z ostalimi blagovnimi znamkami
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(Droga, Matik, Mogota, Kolinska). Zaradi vodilnega trznega deleza, ki ga ima
Droga pri ¢ajih, so njeni ¢aji postavljeni na boljSa mesta na prodajnih policah
kot ostali ¢aji. “V skladu z dogovorom, ki ga imamo z Drogo, se prostor
njenih ¢ajev na prodajnih policah ne manjSa, kljub temu da se prostor ¢aja
TuS (Anete) na prodajnih policah ve¢a na racun vse manjSega prostora, ki ga
namenjamo blagovnim znamkam s slabSo prodajo” (Globinski intervju s
predstavnikom TuSa, 2001). Vsi trije trgovci so skr¢ili prvotno Stevilo
proizvajalcev, tako pri cajih kot pri ostalih blagovnih skupinah, ker
namenjajo proizvajalcem slabSe prodanih izdelkov manj prodajnega prostora.
Trdijo pa, da vseeno ohranjajo neko optimalno Stevilo razli¢nih blagovnih
znamk, saj ne zelijo prikrajSati kupcev pri njihovi izbiri. V Mercatorju in
Sparu tudi sposStujejo omenjeni dogovor z Drogo, ¢eprav v Mercatorju in TuSu
navajajo kot dodatni razlog Se njen vodilni trzni polozaj. V Sparu poudarjajo
pomen razvrS¢anja izdelkov na prodajnih policah, kar je lepo razvidno pri
blagovni skupini kave. Najbolj prodajana 100-gramska kava v Sparu ni
Barcaffe, ki ima najvecji trzni delez v Sloveniji. Najbolj prodana je Spar
Tropic, ki ima med vsemi kavami najbolj idealen prodajni prostor. Ceprav je
Drogina vlozena povrtnina sledilec vodilni Etini, se ji ne zmanjSuje prodajni
prostor zaradi vse vec¢jega trznega deleza vlozZzene povrtnine Spar. Le-ta jemlje
prodajni prostor izdelkom ostalih proizvajalcev in s tem jemlje trzni delez
tako Etini kot tudi Drogini vloZeni povrtnini. V Sparu pa nam tudi zatrjujejo,
da so z doloc¢enimi proizvajalci, med katerimi je tudi Droga (tisti, Ki
proizvajajo za Sparovo znamko), uspeli ustvariti resni¢en partnerski odnos.
TaksSnim partnerjem tudi svetujejo in poskuSajo izboljSati njihov polozaj v
svojih prodajalnah.

Tako v TuSu kot v Sparu so mnenja, da kupci ne kupujejo ¢ajev oziroma
vlozene povrtnine z njihovo znamko le zato, ker so ti cenejSi od tistih z
Drogino znamko. Spoznali so, da je slovenski kupec zahteven kupec, ki raje
kupuje izdelke s slovenskim poreklom. NajpomembnejSa mu je cena ob
zadovoljivi stopnji kakovosti. Kupuje izdelke s trgovsko znamko in ne
Droginih tudi zaradi tega, ker so ti primerljive kakovosti. K nakupu pa gotovo
prispeva tudi Zakon o standardizaciji, ki posredno predpisuje navedbo
proizvajalca na embalazah tovrstnih izdelkov. V Mercatorju se strinjajo z
ostalima trgovcema le glede kakovosti. Po njihovem mnenju kupci kupujejo
¢aj Mercator in ostale izdelke njihovo trgovsko znamko predvsem zaradi
zaupanja v Mercator. Poudarjajo pa, da morajo biti ti izdelki postavljeni na
vidno mesto. Kot smo Ze navedli, v TuSu in Sparu podpirajo Zakon o
standardizaciji, ki gotovo pripomore k nakupu izdelkov z njihovo trgovsko
znamko. “Vsekakor ta navedba proizvajalca na embalazi bolj Skodi Drogi kot
ne, ker bodo kupci spoznali, da so njeni izdelki enaki naSim” (Globinska
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intervjuja s predstavnikoma TuSa in Spara, 2001). Odgovor v Mercatorju pa
nas je delno presenetil. Tudi oni menijo, da obvezna navedba proizvajalca na
embalazah izdelkov s trgovsko blagovno znamko Skoduje Drogi. Zanimivo pa
je njihovo mnenje o vplivu navedbe proizvajalca na njihove izdelke. Ti
sledijo cilju, da bi kupci postali zvesti njihovi trgovski znamki. Navedba
proizvajalca pa jim bo ta cilj otezkocala, saj dolocen odstotek kupcev kupuje
tovrstne izdelke le zaradi tega, ker je na embalazi naveden proizvajalec. Zato
bi doloc¢en odstotek kupcev c¢ajev prenehal kupovati ¢aj Mercator, ¢e bi
Mercator zamenjal Drogo kot vodilnega proizvajalca ¢ajev.

Vsi trije trgovci se strinjajo, da se Slovenija razlikuje od tujine. Razlika je
povezana z Zakonom o standardizaciji, pa tudi s proizvajalci, ki proizvajajo
za trgovsko blagovno znamko, saj je med njimi veliko uglednih proizvajalcev.
Vsi trije tudi menijo, da naSi proizvajalci razmisljajo dovolj dolgoro¢no, pa
ceprav je v razvitejSih drzavah praksa, da se s takSno proizvodnjo ukvarjajo
manjsi in neugledni proizvajalci. “Majhnost slovenskega trga je glavni vzrok,
da se proizvajalci odlo¢ajo za takSen tip proizvodnje, kajti ¢e ne bodo
proizvajali oni, bo to opravljal kateri drugi proizvajalec” (Globinski
intervjuji s predstavniki Mercatorja, TuSa in Spara, 2001). Pri trgovskih
podjetjih so navedli razlicne vodilne motive, zaradi katerih naj bi se Droga
Portoroz odloc¢ila proizvajati zanje. Ti so po pomembnosti prikazani v
Tabeli 3.

Tabela 3: Prikaz vodilnih motivov®, zaradi katerih se je Droga Portoroz
odlocila proizvajati izdelke s trgovsko blagovno znamko

Trgovci Vodilni motivi
Mercator 1. bolje izkoristene proizvodne zmogljivosti
2. zajamcenaprodaja
3. ekonomsko smotrno — dobicek
Tus 1. vectjaprodaja— dodaten prihodek
2. ni stroskov oglasevanja s tovrstnimi proizvodi
3. bolj&i odnos strgovcem
Spar 1. izpodrivanje drugih konkurentov
2. dodatni dobic¢ek ob Siritvi Sparav tujini
3. bolje izkoristene proizvodne zmogljivosti

Vir: Globinski intervjuji s predstavniki Mercatorja, TuSa in Spara, 2001.

Vsi trije trgovci zelijo v bliznji prihodnosti povecati obseg prodaje in dosedi
vecje dobicke ter vecje trzne deleze izdelkov s svojo trgovsko znamko v vsaki

® Vodilni motivi so v zgornji tabeli oznaseni po vrstnem redu od najpomembneiega do najmanj pomembnega
za posameznega trgovca.
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blagovni skupini. V naslednjih letih pa zelijo, da bi kupci postali zvesti
njihovi lastni znamki, zaradi c¢esar bodo s trzenjskimi akcijami poskusSali
povecati zvestobo kupcev. Vse bolj se bodo posvetili oglasevanju izdelkov, Se
posebno tistih s trgovsko blagovno znamko. Ve¢ bo tudi akcij na prodajnem
mestu, kjer bodo pospeSevanje prodaje kombinirali z oglaSevanjem. Mnenja
so, da se bo vse bolj razvijala kakovost njihove trgovske blagovne znamke.
Morala se bo izboljSati in postati skoraj enakovredna kakovosti izdelkov
uglednih proizvajalcev, saj bodo to zahtevali kupci. Navzkrizni interesi med
trgovci in proizvajalci pa bodo vedno obstajali in so neizbezni, saj si obe
strani zelita pritegniti kupca na svojo stran. Kateri strani pa bo to uspelo,
nih¢e od njih ne ve, ¢eprav menijo, da so trgovci nekoliko v prednosti zaradi
nadrejenega polozaja do proizvajalcev (Globinski intervjuji s predstavniki
Mercatorja, TuSa in Spara, 2001).

Raziskava med kupci
5.1.6 Metoda anketiranja

Primarne podatke smo pridobili s pomo¢jo osebnega spraSevanja na terenu. Ta
metoda zagotavlja visok odziv in reprezentativnost izbranega vzorca ter
najhitrejSo pot do Zelenih podatkov. Pred za¢etkom pogovora s kupci pa smo
opazovali njihovo nakupovalno obna3anje. Zeleli smo zvedeti, ¢e se
obotavljajo pred nakupno odlocitvijo.

5.1.7 Vzoréni okvir

Kupci ¢ajev in vlozene povrtnine v supermarketu TuS, v Mercatorjevem
hipermarketu ter v Intersparu v Ljubljani predstavljajo populacijo raziskave.
Pred izvedbo anketiranja smo preverili ustreznost vpraSalnika na desetih
osebah. Ker med anketiranci ni prislo do pripomb oziroma do nejasnosti v
zvezi z vpraSanji in navedenimi trditvami, ni bilo potrebno dodatno
popravljati vpraSalnika. Odgovori iz dobljenih vpraSalnikov niso pokazali
razlik glede odnosa kupcev do trgovskih blagovnih znamk, kar je vplivalo na
odlocitev, da smo izbrali priloznostni vzorec in ne kvotnega.

Anketiranje smo izvajali zadnji teden v maju ter v prvi polovici junija 2001 in
sicer ob petkih in sobotah, ko ljudje najve¢ nakupujejo. Najprej smo
anketirali kupce v TuSu, nato v Mercatorju in Sparu. Anketirancem smo
prebrali vpraSanja in trditve ter nato zapisovali njihove odgovore. Ti so imeli
moznost vpogleda v vprasalnik z izjemo tretjega vpraSanja, kjer so bili mozni
odgovori na priklic. VpraSanja so bila odprtega in polodprtega tipa.
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5.1.8 Vzorec

Kon¢ni vzorec sestavlja 80 enot (60 kupcev c¢ajev in 20 kupcev vlozene
povrtnine). Tako v TuSu kot v Mercatorju smo anketirali po 20 kupcev ¢ajev,
v Sparu pa poleg 20 kupcev ¢ajev tudi 20 kupcev vliozene povrtnine. Kljub
temu da ostaja zacetna velikost vzorca nespremenjena, se je pomembno
zavedati omejitev raziskave. Velikost vzorca predstavlja eno izmed omejitev
raziskave, zaradi katere je potrebna previdnost pri posploSevanju ugotovitev.
Poleg velikosti vzorca bi lahko med omejitve raziskave vkljucili tudi cas
izvedbe anketiranja. Poraba ¢ajev in vlozene povrtnine je vec¢ja v zimskih
mesecih kot v maju in juniju. Ob ve¢ji porabi pa imajo kupci verjetno
druga¢no nakupno obnaSanje do teh izdelkov.

5.1.9 Obdelava podatkov

Podatke smo obdelali s programskim paketom Microsoft Excel 97 ter s
statisticnim programskim paketom SPSS 8.0 for Windows, kjer smo
uporabljali sledece statisti¢ne teste za analizo odvisnosti:

o y’preizkus
Pri proucevanju odvisnosti med dvema opisnima spremenljivkama, od
katerih ima ena ve¢ kot dve vrednosti, govorimo o kontingenci. S 2
preizkusom pa preverimo nicelno domnevo o neodvisnosti med opisnima
spremenljivkama. (Rogelj, 1999, str. 139).

e t-test
S t-testom smo si pomagali pri preizkuSanju razlik med aritmeti¢nimi
sredinami iz neodvisnih vzorcev.

e Analiza korelacije
Analizirali smo stopnjo povezanosti med spremenljivkami zaradi ¢esar smo
izracunali Pearsonov koeficient korelacije.

5.1.10Rezultati raziskave med kupci — analiza odgovorov iz vpraSalnika

Predstavitev anketirancev glede na starost in spol

Od 80 anketiranih oseb naSega vzorca je bilo 28 moskih ter 52 Zensk. Glede
na starost smo jih razdelili v 6 starostnih razredov (glej Sliko 1), najve¢, in
sicer 24 anketirancev, je bilo starih od 41 do 50 let, namanj, le 6
anketirancev, pa je bilo mlajsSih od 20 let.
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Slika 1: Prikaz anketirancev glede na spol in starost

O manj kot 20
B od 20 do 30
Ood 31 do40
Ood 41 do 50
Ood 51 do 60
O61in ves

1 enske

n= 80

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 8. in 9.
vprasanje.

Pomembnost dejavnikov pri nakupni odloditvi

Danes so police v trgovinah skrbno zalozene, zato se kupec sooca s pestro
ponudbo izdelkov. Proces nakupne odlocitve postaja vse kompleksnejSi.
Ceprav kupci ob vstopu v trgovino vedo, katere izdelke so pridli kupit, na
samem prodajnem mestu tega ne pokazejo. Velikokrat sezejo po izdelkih z
druga¢no blagovno znamko ter po izdelkih iz drugih blagovnih skupin, ki jih
niso nameravali kupiti. V raziskavi smo tudi opazovali, ali so se kupci
obotavljali pri izbiri izdelka s trgovsko blagovno znamko. Ugotovili smo, da
se je ve¢ kot 70% kupcev obotavljalo pri izbiri izdelkov s trgovsko blagovno
znamko. Pri tem so najveckrat primerjali njihovo ceno s cenami ostalih
izdelkov, ki so bili vsaj povpre¢ne kakovosti. Na tej osnovi lahko sklepamo,
da vecina anketiranih oseb ne kupuje ¢ajev in vlozene povrtnine zaradi
zvestobe do trgovcev oziroma proizvajalcev, ampak da se vecinoma odloc¢a na
podlagi cene, seveda pa morajo imeti izdelki zadovoljivo raven kakovosti.

Po opravljeni izbiri izdelka so nekateri kupci ¢ajev in vlozene povrtnine
privolili k anketiranju. Ko so ocenjevali pomembnost dejavnikov pri nakupni
odlo¢itvi, so najvecji pomen namenili razmerju med kakovostjo in ceno, nato
ceni izdelka, kot tretji pomemben dejavnik pa so navedli ugled proizvajalca.
Najmanjsi pomen so pripisali blagovni znamki izdelka. To nas je presenetilo,
ker se zavedamo njenega pomena, saj je blagovna znamka simbol kakovosti
(glej Tabelo 4).
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Tabela 4: Aritmeticne sredine in standardni odkloni ocen dejavnikov pri
nakupni odlocitvi. Dejavniki so ocenjeni z ocenami od 1 do 5,
kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja

Dejavniki Aritmeti¢na sredina| Standardni odklon
Cena 3,75 0,93
Blagovna znamka 3,37 1,08
Razmerje med kakovostjo in ceno 4,40 0,67
Ugled proizvajalca 3,57 1,06

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 1. vpraSanje.

Rezultati raziskave so pokazali, da so kupci ¢ajev in vloZene povrtnine mo¢no
cenovno orientirani. Dejstvo, da sama cena ni bila navedena kot
najpomembnejSi dejavnik, pa je razumljivo. Kupec praviloma ne bo priznal,
da uposSteva le ceno, ne pa kakovosti izdelka, oziroma da mu je cena
pomembnejSa od kakovosti. Tudi trgovci so nam zatrdili, da je slovenski
kupec zahteven, saj poleg ugodne cene zahteva neko zadovoljivo raven
kakovosti.

V naSi raziskavi nas je tudi zanimalo, ali se kupci med seboj razlikujejo po
tem, kak3en pomen pripisujejo posameznim nakupnim dejavnikom. Ce
upoStevamo kupce ¢ajev in vlozZzene povrtnine v Sparu kot eno samo skupino
kupcev, ugotovimo, da je pri kupcih v TuSu v primerjavi z ostalimi v
povpre¢ju pomembnejSi nakupni dejavnik cena izdelka. Ta tendenca je Se bolj
vidna, ¢e kupce cajev in vlozene povrtnine v Sparu razdelimo v dve
samostojni skupini kupcev. Ob primerjavi kupcev c¢ajev pri vseh treh trgovcih
pa ugotovimo, da obstajajo statisticno znacilne razlike, kar pomeni, da se
kupci ¢ajev med sabo razlikujejo pri vrednotenju nakupnega dejavnika cena
(glej Tabelo 5). Izkazalo se je, da kupcem ¢ajev v TuSu v povprecju pomeni
cena pri nakupu veliko ve¢ kot ostalim, kar pomeni, da so ti najbolj cenovno
orientirani. Pri vrednotenju ostalih dejavnikov pa se kupci po posameznih
trgovcih med seboj ne razlikujejo.

Tabela 5: Prikaz aritmeti¢nih sredin ocen dejavnika cena za kupce cajev.
Dejavnik je ocenjen z ocenami od 1 do 5, kjer pomeni 1-sploh ne
velja, 5 — popolnoma velja

Pomen cene Stevilo odgovorov™ Aritmeti¢na sredina
Mercator 20 3,50
Tus 20 4,10
Spar 20 3,45

10 Stevilo odgovorov se nanasa na odgovore anketirancev, ki smo jih upo&tevali pri dolotenem vpraganju. Le-to
je razliéno, saj na nekatera vpraSanja niso odgovorili vsi anketiranci, pri dolocenih vpraSanjih pa smo iz
razlic¢nih razlogov upodtevali |e odgovore nekaterih anketirancev.
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Skupaj 60 3,68

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 1. vpraSanje.

Mnenje kupcev o trgovskih blagovnih znamkah

Pojav trgovskih blagovnih znamk med slovenskimi zivilskimi trgovci ni
novost tega tisoc¢letja. Prvi zivilski trgovci so jih zaceli razvijati ze v zac¢etku
90. let. Vprasalnik je pokazal, da je 95% anketiranih kupcev ze sliSalo za
izdelke s trgovsko blagovno znamko. Od teh je najvecji odstotek ze kupilo
izdelke s trgovsko blagovno znamko Mercator, sledijo pa jim kupci Sparove
znamke. Veliko manjSi odstotek kupcev je ze kupilo izdelke s trgovsko
znamko TuS, najmanjSi odstotek pa je kupilo izdelke trgovsko blagovno
znamko Emona Merkur kljub temu da je slednja kot prvi Zzivilski trgovec
zacela razvijati lastno znamko (glej Sliko 2). Tako nizek odstotek je
najverjetneje posledica dejstva, da nismo anketirali kupcev v trgovinah
Emone Merkur. Vodilni delez, ki pripada Mercatorju oziroma izdelkom z
njegovo lastno znamko pa ni presenetljiv, saj ta najvec¢ji slovenski trgovec
veliko vlaga v oglaSevanje svojega imena.

Slika 2: Stevilo kupcev, ki so Ze kupili izdelek s trgovsko blagovno znamko
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n=76 2000 Merkur

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 3. vprasanje.
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Rezultati vpraSalnika so pokazali, da kupci ne kupujejo izdelkov s trgovsko
blagovno znamko zaradi njihove embalaze ali pa zaradi njihove kakovosti,
temve¢ zaradi njihove nizje cene v primerjavi z ostalimi izdelki. Cenovna
orientiranost slovenskega kupca se je pokazala kot bistvena tudi pri nakupu
izdelkov s trgovsko blagovno znamko. Cena izdelka ima torej spodbujevalen
u¢inek na nakupe anketirancev. TakSnega uc¢inka pa nima njihova embalaza.
Zanjo so v povpre¢ju menili, da jim ni vSe¢. Na embalazi pa so zapisani tudi
proizvajalci izdelkov. Spoznali smo, da del kupcev ob nakupu izdelkov
pogleda, kdo je njihov proizvajalec, drugi del kupcev pa temu ne posveti
nobenega pomena. Ceprav ugled proizvajalcev trgovskih blagovnih znamk v
povpre¢ju ne pospesuje nakupa, pa smo ugotovili, da kupci, ki pogledajo, kdo
je proizvajalec, kupijo izdelek le, ¢e ga proizvaja ugleden proizvajalec.
Odgovori anketirancev so namre¢ pokazali, da v povpre¢ju obstaja tendenca
kupovanja tovrstnih izdelkov le pri trgovskih podjetjih, ki jim kupci zaupajo.

Slika 3: Aritmeti¢ne sredine ocen trditev o trgovskih blagovnih znamkah

5,
4,51
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o |
g8 3
g 55l
’§_3 127 B, 7
g 1,5 $.0 o : A 2 ¥ [
2 ’
0,51
07 * * *
1 2 3 4 5 6 7
n=76 zaporedna Stevilka trditve

Legenda: * Obstajajo statisti¢no znac¢ilne razlike, kar pomeni, da se povpre¢ne ocene
kupcev pri posameznih trgovcih razlikujejo.
Trditve si sledijo v naslednjem vrstnem redu:
Izdelki s trgovsko blagovno znamko so visoke kakovosti.
Embalaza izdelkov s trgovsko blagovno znamko mi je vSec.
Izdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem, ker so cenejsi od ostalih.
Vedno pogledam, kdo je proizvajalec izdelka s trgovsko blagovno znamko.
Izdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem le, ¢e jih proizvajajo ugledni
proizvajalci.
Izdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem le pri trgovskih podjetjih, ki
jim zaupam.
7. Ce bi se pocenili izdelki vodilnih proizvajalcev in bi ti stali enako kot
izdelki s trgovsko blagovno znamko, bi Se vedno kupoval/-a izdelke s
trgovsko blagovno znamko.
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Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 4. vpraSanje.

Na podlagi zgornjih ugotovitev bi lahko sklepali, da kupci v povprecju
namenjajo vec¢ji pomen zaupanju do trgovca kot pa ugledu proizvajalcev
trgovskih blagovnih znamk. Lahko bi tudi menili, da so kupci do neke mere
postali zvesti dolo¢cenim izdelkom s trgovsko blagovno znamko, vendar nas
zadnja trditev pri 4. vprasanju ne prepri¢a o tem. Kupci so to trditev ocenili z
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najnizjo povpre¢no oceno (2,58), kar pomeni, da imajo v povprec¢ju tendenco,
da bi prenehali kupovati izdelke z lastno znamko trgovskih podjetjih. Priceli
bi celo kupovati izdelke vodilnih proizvajalcev, ¢e bi se pocenili in stali
enako kot tisti s trgovsko blagovno znamko. O¢itno je, da kupci bolj zaupajo
izdelkom vodilnih proizvajalcev kot pa trgovskim podjetjem in proizvajalcem,
ki proizvajajo za trgovska podjetja. K temu najverjetneje prispeva sama
kakovost izdelkov s trgovsko blagovno znamko. Iz ocen anketirancev pa je
kakovost trgovske blagovne znamke povpre¢na. Z nakupom izdelkov vodilnih
proizvajalcev pa bi pridobili boljSo kakovost po isti ceni. Poleg tega pa imajo
izdelki vodilnih proizvajalcev v povprec¢ju privlacnejSo embalazo, ki tudi
pomembno vpliva na nakup. Lahko bi rekli, da kupci v povprecju niso zvesti
ne trgovskim podjetjem ne uglednim proizvajalcem, ki proizvajajo izdelke
pod njihovo lastno znamko.

Navedena mnenja o trgovskih blagovnih znamkah veljajo za “povpre¢nega
kupca”. Povpre¢ni odgovori kupcev pri posameznih trgovcih se seveda
razlikujejo, vendar so te razlike znac¢ilne le za vzorec. Zaradi tega jih ne
moremo posploSevati na celotno populacijo kupcev ¢ajev in vlozene povrtnine
pri teh trgovcih. Med kupci pri posameznih trgovcih pa so se pojavile tudi
razlike, katere lahko posploSimo za celotno populacijo. Te razlike so
statisti¢cno znac¢ilne in si jih lahko pogledamo v spodnjih tabelah.

Tabela 6: Prikaz aritmeti¢nih sredin ocen kupcev po posameznih trgovskih
podjetjih za obravnavano trditev. Ocenjevali so jo z ocenami od 1
do 5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja (6 — ne

vem)
Vedno pogledam, kdo je proizvajalec izdelka s trgovsko blagovno znamko.
Stevilo odgovorov Aritmetiéna sredina po
posameznih kupcih

Kupci ¢ajev v Mercatorju 19 2,89
Kupci ¢ajev v Tusu 19 3,78
Kupci ¢ajev v Sparu 18 3,00
Kupci vlozene povrtnine v 20 3,10
Sparu

Skupaj 76 3,19

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 4. vpraSanje.
V zgornji tabeli lahko opazimo, da smo pri obravnavani trditvi dobili
odgovore 76 anketirancev. Pri izracunu aritmeti¢ne sredine pa smo upostevali
le 74 odgovorov, saj sta dva anketiranca odgovorila z “ne vem”. Pri
obravnavani trditvi je prislo do statisti¢cno znacilnih razlik, saj so jo kupci v
TuSu v povprecju ocenili z najviSjo oceno. Ta ocena nam pove, da se ti kupci
v povprec¢ju razlikujejo od ostalih, ker v povprec¢ju najveckrat pogledajo, kdo
je proizvajalec izdelka s trgovsko blagovno znamko. Na podlagi tega bi lahko
sklepali, da kupci v TuSu ne zaupajo kakovosti izdelkov z znamko trgovca.
Najverjetneje kupujejo le tiste izdelke s trgovsko blagovno znamko, ki jih
proizvajajo ugledni proizvajalci, saj jim ti lahko zagotovijo sprejemljivo
raven kakovosti.
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Ocene za trditev, ki je prikazana v Tabeli 7, smo tudi dobili od 76
anketirancev, vendar sta bila tudi tokrat dva odgovora neveljavna. Med kupci
ne prihaja do statisti¢nih razlik, vendar se je pri kupcih v TuSu pokazala
tendenca k razlikovanju. Ta tendenca je Se moc¢neje razvidna v primeru, ¢e
upoStevamo le kupce ¢ajev. Kupci v TuSu v povpreé¢ju najbolj kupujejo
tovrstne izdelke le, ¢e jih proizvajajo ugledni proizvajalci. Za kupce v
Mercatorju in Sparu pa je v povprec¢ju to manj pomembno.

Tabela 7: Prikaz aritmeti¢nih sredin ocen kupcev po posameznih trgovskih
podjetjih za zapisano trditev. Ocenjevali so jo z ocenami od 1 do
5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja (6 — ne

vem)
| zdelke s trgovsko blagovno znamko kupim le, ¢ejih proizvajajo ugledni proizvajalci.
Stevilo odgovorov Aritmetiéna sredina po
posameznih kupcih

Kupci ¢ajev v Mercatorju 19 2,94
Kupci ¢ajev v Tusu 19 3,79
Kupci ¢ajev v Sparu 18 2,94
Kupci vlozene povrtnine v 20 3,16
Sparu

Skupaj 76 3,22

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 4. vpraSanje.

Pri zadnji trditvi 4. vpraSanja nismo imeli neveljavnih odgovorov (glej
Prilogo 1). Na podlagi vzorénih podatkov pa lahko ugotovimo, da obstajajo
statisticne razlike med posameznimi kupci. Kupci ¢ajev v Mercatorju so se
kljub nevisoki povpreé¢ni oceni za spodnjo trditev (glej Tabelo 8) izkazali kot
najbolj zvesti trgovski blagovni znamki. V Sparu in TuSu so v povprecju
veliko manj zvesti, saj bi ob znizanju cen izdelkov vodilnih proizvajalcev
kupovali predvsem te izdelke.

Tabela 8: Prikaz aritmeti¢nih sredin ocen kupcev po posameznih trgovskih
podjetjih za zapisano trditev. Ocenjevali so jo z ocenami od 1 do
5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja (6 — ne
vem)

Cebi se pocenili izdelki vodilnih proizvajalcev in bi ti stali enako kot izdelki strgovsko
blagovno znamko, bi Se vedno kupoval izdelke s trgovsko blagovno znamko.

Stevilo odgovorov Aritmetiéna sredina po
posameznih kupcih
Kupci ¢ajev v Mercatorju 19 3,16
Kupci ¢ajev v Tusu 19 2,53
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Kupci ¢ajev v Sparu 18 2,33
Kupci vlozene povrtnine v 20 2,30
Sparu

Skupaj 76 2,58

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 4. vpraSanje.

Ali je Droga Portoroz poznana kot proizvajalec trgovskih blagovnih znamk?

Od 76 anketirancev jih 48,68% pozna pravega proizvajalca cajev Mercator,
Tu$ in Spar ter vloZene povrtnine Spar. Ce se omejimo le na kupce &ajev,
ugotovimo, da jih je 50% prepoznalo Drogo kot proizvajalca teh cajev.
Zanimivo je, da jih je le 5% navedlo kot napacnega proizvajalca Mogoto,
Kolinsko in Podravko. Pri kupcih vlozene povrtnine pa je delez napacnih
odgovorov nekoliko vecji in sicer znasa 10%. Vsi so napa¢no navedli le Eto,
45% kupcev pa je odgovorilo pravilno (glej Prilogo 2). Ceprav ve¢ kot 50%
kupcev ni poznalo Droge kot proizvajalca tovrstnih izdelkov, pa je ve¢ kot
60% anketiranih ze kupilo navedene izdelke (60,71% kupcev cajev, 80%
kupcev vlozene povrtnine).

Pri poznavanju proizvajalcev pa nas je tudi zanimalo, ali se kupci pri
posameznih trgovcih (76 anketirancev) razlikujejo po poznavanju cajev
Mercator, TuS in Spar ter vlozene povrtnine Spar. Pri ugotavljanju, ali
obstajajo statisti¢cno znacilne razlike, ki jih lahko posploSimo na celotno
populacijo, smo si pomagali s x? preizkusom. Do statisti¢nih razlik ni prislo,
kar pomeni, da se kupci med seboj ne razlikujejo pri poznavanju proizvajalca
(glej Prilogo 3).

Zakaj so kupci kupili izdelek s trgovsko blagovno znamko in ne izdelke z
blagovno znamko Droga Portoroz?

Kupci so se v povprec¢ju odlocili za nakup ¢ajev Mercator, TuS in Spar ter
vlozene povrtnine Spar predvsem zaradi tega, ker so ti cenejSi od Droginih
izdelkov. Moc¢na cenovha usmerjenost povpre¢nega slovenskega kupca se je
pokazala tudi pri nakupu teh izdelkov. Na podlagi ocen trditev bi lahko
sklepali, da kupci ne zanemarjajo kakovosti, vendar jim je ta pri Droginih
izdelkih precenjena oziroma predraga v primerjavi s tisto, ki jo nudijo
obravnavani izdelki. Ti kupci se v povpre¢ju zavedajo kakovosti cajev
Mercator, TuS in Spar caja ter vlozene povrtnine Spar, saj z njimi dosegajo
boljSe razmerje med ceno in kakovostjo kot pri Droginih izdelkih.

Nekoliko manjSi pomen za nakup teh izdelkov pa pripisujejo sploSni
kakovosti izdelkov s trgovsko blagovno znamko ter ugledu Droge Portoroz.
Dejstvo, da kupci ob nakupu v povpre¢ju namenijo najmanjsi pomen Drogi, je
razumljivo, ¢e upoStevamo, da je bilo med anketiranci, ki so ocenjevali
trditve pri 7.a in 7.b vpraSanju (glej Prilogo 2), veliko takih, ki niso vedeli,
da je Droga proizvajalec teh izdelkov. Zaradi tega so ti kupci ocenili trditev o
Drogi z najnizjo oceno, kar je vplivalo na najnizjo povprecno oceno te
trditve.
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Slika 4: Aritmeti¢ne sredine ocen trditev kupcev, ki dajejo prednost nakupu
cajev Mercator, Spar in TuS (Aneta) pred Droginim ¢ajem
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zaporedna Stevilka trditve
n=34

Legenda: * Obstajajo statisti¢no znac¢ilne razlike, kar pomeni, da se povpre¢ne ocene
kupcev pri posameznih trgovcih razlikujejo.
Trditve si sledijo v naslednjem vrstnem redu:
1. Ker je cengjsi.
2. Ker verjamem v kakovost izdelkov s trgovsko blagovno znamko Mercator /
Spar / Tus.
3. Ker zaniZjo ceno dobim podobno kakovost.
4. Ker ga je proizvedel ugleden proizvajalec, kot je Droga Portoroz.

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do blagovnih znamk, 7.b vprasSanje.

Trditvi o kakovosti izdelkov s trgovsko blagovno znamko ter o uglednemu
proizvajalcu kot je Droga Portoroz, sta bili ocenjeni z najnizjima
povpre¢nima ocenama. Ce ti trditvi podrobneje analiziramo ugotovimo, da so
jih kupci pri posameznih trgovcih ocenili z nadpovpre¢no viSjo oceno. Zaradi
tega so se pokazale statisti¢cno znacilne razlike. Kupci v Mercatorju se
razlikujejo od ostalih v tem, da kupujejo ¢aj Mercator tudi zaradi mo¢nega
zaupanja, ki ga imajo do kakovosti izdelkov s trgovsko blagovno znamko
Mercator (glej Tabelo 9).

Tabela 9: Prikaz aritmeti¢nih sredin ocen kupcev po posameznih trgovskih
podjetjih za obravnavano trditev. Ocenjevali so jo z ocenami od 1
do 5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja

Ker verjamem v kakovost izdelkov strgovsko blagovno znamko Mercator / TuS/ Spar.

Stevilo odgovorov Aritmetiéna sredina po
posameznih kupcih
Kupci ¢ajev v Mercatorju 10 3,90
Kupci ¢ajev v Tusu 12 2,92
Kupci ¢ajev v Sparu 12 2,83
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Kupci vlozene povrtnine v 16 3,38

Sparu

Skupaj 50 3,24
Vir: VpraSalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 7.a in 7.b
vprasanje.

Zaupanje v kakovost ¢aja Mercator ni posledica zaupanja v Drogo Portoroz,
ki ta ¢aj proizvaja. Ocitno si je Mercator med svojimi kupci izgradil mocan
ugled in zaupanje, ki je vecje od tistega, ki ga ti imajo v Drogo. Kupci v
Sparu in TuSu pa v povpre¢ju nimajo velikega zaupanja v izdelke s trgovsko
znamko Spar in TuS. To je Se posebej razvidno pri kupcih v TuSu. Ti v
povpre¢ju najveckrat pogledajo, kdo je proizvajalec izdelkov s trgovsko
blagovno znamko. Od ostalih kupcev pa se v povpre¢ju razlikujejo, ker
kupujejo ¢aj Tus tudi zaradi mo¢nega zaupanja v Drogo (glej Tabelo 10).

Tabela 10: Prikaz aritmeti¢nih sredin ocen kupcev po posameznih trgovskih
podjetjih za spodnjo trditev. Le-to so ocenjevali z ocenami od 1
do 5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja

Ker gajeproizvedel uglgden proizvajalec, kot je Droga Portoroz.

Stevilo odgovorov Aritmeti¢na sredina po
posameznih kupcih

Kupci ¢ajev v Mercatorju 10 2,70

Kupci ¢ajev v Tusu 12 4,08

Kupci ¢ajev v Sparu 12 2,66

Kupci vlozene povrtnine v 16 2,87

Sparu

Skupaj 50 3,08

Vir: VpraSalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 7.a in 7.b

vprasanje.

Iz tabele je razvidno, da Droga kupcem zagotavlja dolo¢eno stopnjo
kakovosti, seveda pa po nizji ceni, kot so izdelki z Drogino blagovno znamko.
Tako kot kupcem v Mercatorju tudi tistim v Sparu Droga ne predstavlja neke
pretirane pobude za nakup c¢aja Spar in vlozene povrtnine Spar. Te izdelke
namre¢ kupujejo predvsem zaradi nizje cene ter podobne kakovosti, ki pa je v
doloc¢enih primerih enaka kot pri izdelkih vodilnih proizvajalcev. TakSna
enaka kakovost velja za Sparovo vlozeno povrtnino, pri ¢ajih pa se razlikuje
ze zaradi kolicine meSanice ¢aja v posamezni filter vrecki.

Vpliv éajev in vlozene povrtnine s trgovsko blagovno znamko na
istovrstne izdelke z Drogino znamko




Podatki o Drogini prodaji so nam pokazali, da ¢aji Mercator, Spar ter Tu$
oziroma vlozena povrtnina Spar predstavljajo vedno vecji delez v celotni
prodaji ¢ajev'! oziroma vloZene povrtnine. S trznimi delezi ¢ajev, ki jih za
Drogo ugotavlja Gral-lteo, pa smo Zzeleli spoznati, ali se je trzni delez
Droginih ¢ajev zmanjSal zaradi vec¢jega trznega deleza obravnavanih ¢ajev.
Na osnovi teh podatkov lahko dokon¢no sprejmemo ali zavrnemo hipotezi ter
sprejmemo sklep o tem, ¢e prihaja do kanibalizacije Droginih znamk.

Podatke o prodaji smo spremljali za dve obdobji in sicer, prvo je trajalo od
1.9.1999 do 31.8.2000 in za obdobje 1.9. 2000 do 31.8.2001 (glej Prilogo 4).
Ugotovili smo, da se je celotna Drogina prodaja ¢ajev v drugem obdobju
povecala za 9%. Do tega pa ni priSlo zaradi povecane prodaje ¢ajev z Drogino
znamko, saj je ta padla za 8%, pa¢ pa zaradi ¢ajev s trgovsko blagovno
znamko. Ker v prvem obdobju niso proizvajali ¢aja Mercator, se je v drugem
obdobju prodaja ¢ajev s trgovsko blagovno znamko povecala za ve¢ kot 200%
oziroma za 49%, ¢e upoStevamo le proizvodnjo ¢ajev, ki so jih proizvajali v
obeh obdobjih. TaksSna razlika je preprosto posledica dejstva, da je Drogina
prodaja ¢aja Mercator vec¢ja kot skupna prodaja ¢ajev Spar in TuS. Temu
primerno se je spremenil tudi njihov delez, ki je v drugem obdobju vecji za
14% oziroma za 4%, c¢e upoStevamo le ¢aje, ki so jih proizvajali v obeh
obdobjih. Pri vlozeni povrtnini je tudi priSlo do povecanja prodaje, vendar se
v tem primeru ni zmanjSala prodaja Drogine znamke (povecala se je za 3%).
Tudi pri tej blagovni skupini je k povecanju celotne prodaje v najve¢jem
obsegu pripomogla prodaja vloZzene povrtnine Spar, saj se je povecala za 32%.
Zaradi tega je tudi delez slednje v celotni prodaji za 4% vecji kot v prejSnjem
obdobju.

Trzni delez Droginih ¢ajev pred in po pricetku prodaje ¢ajev s trgovsko
blagovno znamko je prikazan v Prilogi 5. Droga proizvaja poleg sadnih ¢ajev
tudi namenske in zeliS¢ne c¢aje (Sipkov ¢aj) pod trgovsko blagovno znamko,
zato sta v prilogi poleg slovenskega trga c¢ajev lo¢eno prikazana tudi ta dva
trga ¢ajev. Caj Spar so zaceli proizvajati septembra 1999, ¢aj Mercator leto
kasneje, ¢aj TuS pa oktobra 2000. Po ocenah trznih delezev lahko sklepamo,
da proizvodnja ¢ajev Spar in TusS ni vplivala niti na zmanjSanje trznega deleza
Droginih &ajev niti na trzne deleZe drugih znamk ¢ajev. Caj Mercator ni
odvzel vec¢jega trznega deleza Droginim konkurentom, pac¢ pa ga je vecinoma
vzel Droginim ¢ajem. Na trgu sadnih cajev se je njen delez zmanjSal tako
zaradi ¢aja Mercator kot tudi zaradi drugih blagovnih znamk. Caj Mercator je

™ Celotno Drogino prodajo ¢ajev in vioZene povrtnine predstavljgjo tako izdelki z Drogino znamko kot tudi
izdelki s trgovsko blagovno znamko. Le-to smo spremljali le za trgovska podjetja Mercator, Spar in Tus. Ker
Droga proizvaja ¢aje s trgovsko blagovno znamko le v obliki filter ¢ajev, smo celotno prodajo ¢ajev omsjili le
nafilter ¢aje. Podatki o prodaji ter trzni delezi so prikazani po koli¢inah prodanih izdelkov.
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uspesnejSi v primerjavi z ostalima dvema najverjetneje zaradi tega, ker je
Mercator najve¢je slovensko trgovsko podjetje, ki ima bogato ponudbo
izdelkov s trgovsko blagovno znamko. S pomoc¢jo vpraSalnika pa smo tudi
spoznali, da kupci, ki kupujejo v Mercatorju, najmoc¢neje verjamejo Vv
kakovost izdelkov z blagovno znamko trgovca, pri katerem nakupujejo. Uspeh
c¢aja Mercator pa lahko pripiSemo tudi njegovi cenovni strategiji. Ugotovili
smo, da ima Mercator v primerjavi s TuSem in Sparom najniZzjo ceno ¢aja s
trgovsko blagovno znamko, hkrati pa najviSjo za Drogine istovrstne ¢aje. Ker
pa je slovenski kupec moc¢no cenovno orientiran in ne zanemarja kakovosti,
mu Mercator ¢aj predstavlja najboljSe razmerje med kakovostjo in ceno.

Analiza hipotez na podlagi ugotovitev raziskave o kanibalizaciji Droginih
znamk

V raziskavo o kanibalizaciji Droginih znamk so bili vklju¢eni globinski
intervjuji, vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, Drogini
podatki o prodaji ¢ajev in vloZzene povrtnine ter podatki panela trgovin, v
katerem je predstavljen slovenski trg ¢ajev. Na njihovi osnovi smo pridobili
podatke, ki so bistveni za nadaljnje poslovanje Droge, saj smo z njihovo
pomocjo odgovorili na vprasanje “Ali pri Droginih ¢ajih in vlozeni povrtnini
prihaja do kanibalizacije”.

S pomo¢jo raziskave smo ovrgli hipotezo H2, kar pomeni, da v Drogi ne
prihaja do kanibalizacije Droginih znamk pri blagovni skupini vlozene
povrtnine. To hipotezo smo ovrgli na osnovi podatkov o prodaji. Ugotovili
smo, da celotna prodaja vlozene povrtnine v Drogi naras¢a. Sparova znamka
sicer predstavlja vedno vec¢ji delez v celotni Drogini prodaji vlozene
povrtnine, kljub temu pa prodaja Drogine znamke ne upada, ampak narasca.

Poleg hipoteze H2 pa smo ovrgli tudi hipotezo H1, kar pomeni, da ¢aji
Mercator, Spar ter TuS izpodrivajo Drogine znamke v blagovni skupini ¢ajev.
Podatki o Drogini prodaji so pokazali, da prodaja ¢ajev s trgovsko blagovno
znamko naraS¢a v celotni Drogini prodaji ¢ajev. Zaradi tega celotna prodaja
c¢ajev narasSca, hkrati pa prodaja ¢ajev z Drogino znamko upada. Na podlagi
trznih delezev smo ugotovili, da je ¢aj Mercator pridobil pomemben trzni
delez v najve¢jem obsegu na ra¢un Droginih ¢ajev. Na podlagi hipotez H1 in
H2 pa lahko potrdimo osnovno hipotezo, da v Drogi Portoroz prihaja do
kanibalizacije Droginih znamk.
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Predlog strategije za nadaljnje poslovanje Droge

Ceprav se v Drogi zavedajo nevarnosti, ki jo prinasa proizvodnja trgovske
blagovne znamke, pa kljub temu ne razmiSljajo dovolj dolgoro¢no. Ti “znaki
kratkoro¢nosti” so lepo razvidni pri vodilnem motivu, ki je botroval zacetku
tovrstne proizvodnje, in sicer sta to boljSa izraba prostih zmogljivosti ter
povetanje strodkovne u¢inkovitosti. Ce bi bil slovenski trg velik kot nekateri
zahodni trgi, bi lahko sklepali, da Droga Portoroz razmislja popolnoma
kratkoro¢no. Pomembno pa je, da se zavedamo omejitev, ki jih prinasa
majhnost slovenskega trga, ki tudi najuglednejSe proizvajalce sili v tovrstno
proizvodnjo. Tudi trgovci se zavedajo svojega nadrejenega polozaja, katerega
bodo poskuSali obdrzati. Na njegovi osnhovi bodo gradili svoje nadaljnje
strategije, ki temeljijo na povecanju dobi¢ka in prodaje, Se posebno pri
izdelkih s trgovsko znamko. Zaradi tega bodo od proizvajalcev trgovskih
znamk zahtevali izboljSanje kakovosti izdelkov s trgovsko blagovno znamko,
kar bo najverjetneje vplivalo na zmanjSanje dobickonosnosti za proizvajalce.
To je Se najmocneje opazno pri Mercatorju, ki z razliko od ostalih trgovcev
ne poudarja partnerskega odnosa s proizvajalci. Ker je Mercator najvecji
slovenski trgovec in hkrati predstavlja za Drogo najpomembnejSega
odjemalca, jo bo ta najverjetneje najbolj izsiljeval, ostala dva trgovca pa
nekoliko manj.

Tako trgovci kot Droga si Zelijo pridobiti kupca na svojo stran in se
potegujejo za njegovo zvestobo. Ker bodo trgovci zahtevali boljSo kakovost
izdelkov s trgovsko znamko, bo morala tudi Droga obvezno vlagati v
kakovost izdelkov pod svojo znamko. Kupci bodo morali zaznati razliko v
kakovosti, ki jo nudijo Drogini izdelki ter istovrstni izdelki s trgovsko
znamko. Se posebno pozornost bodo morali nameniti kakovosti izdelkom, ki
niso vodilni v svoji blagovni skupini. Danes ni tezko proizvesti izdelek,
veliko tezje ga je prodati. Ker je ponudba na trgu zasi¢cena, bodo morali
nameniti vec¢ sredstev za oglaSevanje in promocijo, ki bi poudarjala Drogino
edinstveno kakovost.

Kakovost izdelkov z Drogino znamko bo pri ¢ajih naletela na najvecje tezave
pri kupcih v Mercatorju. Ti so zvesti Mercatorju in zaupajo kakovosti
izdelkov z njegovo trgovsko znamko, kar pa ni odvisno od njihovih
proizvajalcev. Analiza je pokazala, da se kupci pri posameznih trgovcih ne
razlikujejo v poznavanju proizvajalca ¢ajev Mercator, TuS in Spar ter vliozene
povrtnine Spar. Kljub temu pa kupci ¢ajev v TuSu v povpre¢ju najveckrat
pogledajo, kdo je proizvajalec izdelka s trgovsko znamko. Ti so tudi v
povpre¢ju najveckrat kupili ¢aj TuS zaradi Droginega ugleda. V povprec¢ju pa
so se kupci odlocili za nakup c¢ajev Mercator, TuS in Spar ter vloZene
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povrtnine Spar predvsem zaradi tega, ker so ti cenejSi v primerjavi z
Droginimi izdelki. Ti kupci ne zanemarjajo kakovosti, vendar jim je cena
Droginih izdelkov previsoka v primerjavi s tisto, ki jo ponujajo izdelki s
trgovsko znamko.

Ce 7eli Droga postati najve¢je prehrambeno podjetje v Sloveniji in na
Balkanu, mora nameniti veliko skrb kakovosti svojih izdelkov, poleg tega pa
mora imeti skrbno izdelano strategijo do trgovcev in do trgovskih blagovnih
znamk. Ker smo ugotovili, da pri blagovni skupini cajev prihaja do
kanibalizacije Drogine znamke, bo morala nekoliko spremeniti svoj odnos do
trgovcev. Ker kupci v Mercatorju verjamejo v kakovost ¢aja Mercator ter v
povprec¢ju ti imajo tendenco, da ne pogledajo, kdo je proizvajalec le-tega, jim
ta predstavlja najvecjo groznjo. Trzni delezi za trg ¢ajev so to tudi pokazali,
saj je ¢aj Mercator odvzel najvec¢ji delez Droginim cajem. Zaradi tega naj
Droga nadaljuje s proizvodnjo Mercator c¢aja, saj bi kljub prenehanju
proizvodnje ta c¢aj Se vedno pridobival najve¢ trznega deleza na racun
Droginih ¢ajev. Z nadaljevanjem proizvodnje ima Droga vsaj eno pomembno
korist od ¢aja Mercator, in sicer vecanje dobicka.

Ker je TuS manjSi trgovec kot Mercator, ne more uveljaviti takSne pogajalske
moci kot slednji, zaradi ¢esar tudi ve¢ vlaga v partnerski odnos z Drogo.
Kupci v TuSu v povprecju najveckrat pogojujejo nakup izdelkov s trgovsko
blagovno znamko. Na podlagi tega lahko sklepamo, da bi ti kupci
najverjetneje prenehali kupovati ¢aj TuS, ¢e ga ne bi proizvajal ugleden
proizvajalec, kot je Droga. Ce bi Droga prekinila proizvodnjo tega ¢aja, v
TuSu verjetno ne bi izvedli dodatnega pritiska na Drogo (nha primer povecanje
rabatov). O tem lahko sklepamo na osnovi partnerskega odnosa, ki ga
poudarjajo v TuSu, ter zaradi pomembnosti in ugleda Droge. Posebnost
TuSevih kupcev glede proizvajalcev trgovskih blagovnih znamk, majhna
pogajalska mo¢ TuSa in njegova premajhna mednarodna usmerjenost botrujejo
priporocilu, da naj Droga preneha s proizvodnjo ¢aja Tus.

Caj Spar ne ogroZa Droginih ¢ajev v tak3ni meri kot ¢aj Mercator, poleg tega
pa kupci v Sparu ne kupujejo ¢aj Spar oziroma vloZzene povrtnine Spar, ker ju
je proizvedel ugleden proizvajalec, kot je Droga. Zaradi tega ji ni potrebno
prenehati s proizvodnjo teh izdelkov. lzgubo, ki jo bo povzrocilo prenehanje
proizvodnje ¢aja TuS, bo Droga lahko nadoknadila z ve¢jo prodajo cajev
Sparu. S tem trgovskim podjetjem ima boljSi partnerski odnos kot z
Mercatorjem, saj ji ta pomaga tudi pri izboljSanju poloZzaja njene vloZene
povrtnine, ki nima vodilnega poloZaja na slovenskem trgu. Ceprav pri vloZeni
povrtnini ne prihaja do kanibalizacije Droginih znamk, pa vlozena povrtnina
Spar predstavlja veliko potencialno nevarnost. Med slednjo in Drogino
znamko je razmah v kakovosti veliko manjSi kot pri ¢ajih oziroma ga sploh
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ni. Kljub temu pa partnerski odnos, ki je pripomogel k izboljSani prodaji
Drogine vlozene povrtnine, odtehta del nevarnosti, ki je povezan s
proizvodnjo vloZene povrtnine Spar. Ce vloZena povrtnina Spar pridobiva
trzni delez na ra¢un vseh blagovnih znamk, naj ima Droga od tega vsaj
dolocene koristi, ki se kazejo v ve¢jemu dohodku in v Sparovih nasvetih, s
katerimi poskuSajo izboljSati polozaj Drogine povrtnine. Dodaten motiv za
nadaljevanje proizvodnje Sparove znamke je tudi moznost povecane prodaje
kakovostnih Droginih izdelkov. Spar je uveljavljeno mednarodno podjetje,
prisotno v Stevilnih drzavah, kjer je kupna mo¢ viSja kot v Sloveniji, hkrati
pa kupci namenjajo vecji poudarek kakovosti. Obenem pa Spar nima tako
negativno usmerjene cenovne politike do Droginih c¢ajev, saj je cenovni
razpon med Droginimi ¢aji in tistimi z njihovo trgovsko znamko manjSi kot v
Mercatorju. V vsakem primeru pa si v Drogi morajo prizadevati, da bodo
izdelki z njihovo znamko vedno bolj kakovostni in da bodo ohranjali razliko v
kakovosti v odnosu do izdelkov s trgovsko blagovno znamko.

6. SKLEP

Pojav trgovskih blagovnih znamk sega ze v 19. stoletje, do njihovega razmaha
pa je prislo po drugi svetovni vojni. Z njihovim razmahom je prislo do
spremembe razmerja moc¢i na trgu. Proizvajalce s svojimi interesi in cilji
¢edalje bolj ogroZajo trgovci, ki so pridobili previadujo¢i poloZaj natrgu. Ce
so bile trgovske blagovne znamke v preteklosti namenjene potrosSnikom z
manjSimi dohodki, pa tega ne moremo trditi za sedanjost. Njihova
priljubljenost se med potrosniki veca, vec¢a pa se tudi njihov pomen tako v
Sloveniji kot v ostalih drzavah.

Slovenija se razlikuje od razvitih drzav po stopnji razvitosti trgovskih
blagovnih znamk. Medtem ko imajo te v tujini dolgo zgodovino, so pri nas
Sele na drugi stopnji razvoja in prevladujejo med najvecjimi trgovci.
Posebnosti naSega trga so tudi proizvajalci trgovskih blagovnih znamk, saj
mednje spadajo tudi proizvajalci vodilnih blagovnih znamk, ohlapni predpisi
kakovosti izdelkov ter Zakon o standardizaciji.

Z raziskavo o kanibalizaciji Droginih blagovnih znamk smo poskusSali
ugotoviti, ali Drogino proizvodnjo lastne blagovne znamke ogroza
proizvodnja trgovske blagovne znamke pri blagovnih skupinah cajev in
vlozene povrtnine. Na osnovi pridobljenih podatkov smo potrdili osnovno
hipotezo, da v Drogi prihaja do kanibalizacije Droginih znamk. Ugotovili
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smo, da do kanibalizacije prihaja v blagovni skupini ¢ajev, ne pa v blagovni
skupini vlozene povrtnine. Ker ima Drogina vlozena povrtnina polozaj
sledilca na trgu, smo pri¢akovali, da bo v tej blagovni skupini prihajalo do
kanibalizacije njenih znamk. Do kanibalizacije Droginih znamk je prislo le v
blagovni skupini ¢ajev, pa ceprav tega nismo pri¢akovali, saj imajo Drogini
¢aji vodilni trzni delez. Pricakovanja glede kanibalizacije Droginih znamk, na
podlagi katerih smo oblikovali hipotezi H1 in H2, izhajajo iz znanih trznih
zakonitosti, ki predvidevajo, da trgovske blagovne znamke odvzemajo vedji
trzni delez nevodilnim blagovnim znamkam kot vodilnim.

Ce Droga Zeli postati najve¢je prehrambeno podjetje v Sloveniji in na
Balkanu, mora skrbno izdelati strategijo do trgovskih podjetij in trgovskih
blagovnih znamk. V ta namen smo ji priporocili, da mora nameniti velik
poudarek kakovosti svojih izdelkov in vedno ohranjati kakovostni razpon med
njimi in tistimi s trgovsko blagovno znamko. Preneha naj s proizvodnjo ¢aja
TusS, s proizvodnjo ¢ajev Mercator in Spar ter vloZzene povrtnine Spar pa naj
nadaljuje. Do tega sklepa smo prisSli na podlagi mnenj kupcev pri posameznih
trgovcih, na osnovi podatkov o Drogini prodaji ter na osnovi mnenj trgovcev,
ki smo jih dobili z globinskimi intervjuji. Smer razvoja trgovske blagovne
znamke v Sloveniji je tezko napovedati. K temu nedvomno prispeva majhnost
nasega trga ter majhno Stevilo raziskav s tega podroc¢ja. Odnos kupcev do
trgovskih blagovnih znamk bi bilo potrebno natan¢neje analizirati, saj je v
nasi raziskavi bilo vkljuc¢enih premajhno Stevilo kupcev, poleg tega pa je nasa
raziskava prevec¢ temeljila na osnovi Drogine proizvodnje.
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PRILOGA 1: VpraSalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk

Ali se je kupec obotavljal pri izbiri izdelka s trgovsko blagovno znamko?
o da
o he

Dober dan! Moje ime je Engj] Perosa in sem Student Ekonomske fakultete v Ljubljani. Prosim
Vas, dasi vzamete pet minut ¢asa in mi odgovorite na vprasanja iz vprasalnika, ki je sestavni
del moje diplomske naloge. Pri vecini vprasanj je mozen samo en odgovor, razen kjer je
navedeno drugace.

1. Ocenite, v kolikSni meri so vam pomembni posamezni dejavniki pri nakupni odlogitvi!
Dejavnike ocenite z ocenami od 1 do 5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma
velja.

Dgjavniki 1 2 3 4 5

Cena

Blagovna znamka

Razmerje med kakovostjo in ceno
Ugled proizvajalca

2. Ali ste ze slisali zaizdelke z blagovno znamko trgovcev?
o da
o ne — (Preskodi navprasanje stevilka 8')

3. Od katerih zivilskih trgovcev ste ze kdaj kupili izdelek s trgovsko blagovno znamko?
(moznih je ve¢ odgovorov!)

o Suma 2000 a Tus
o EmonaMerkur o Mercator
o Spar

4. Navedite v koliksni meri se strinjate s trditvami o trgovskih blagovnih znamkah. Trditve
ocenite z ocenami od 1 do 5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja, 6 — ne
vem.

Trditve 1 2 3 4 5 6
lzdelki s trgovsko blagovno znamko so visoke
kakovosti.

EmbalaZa izdelkov s trgovsko blagovno znamko mi je
VSeC.

|zdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem, ker so
ceng§ od ostalih.

Vedno pogledam, kdo je proizvgaec izdeka s
trgovsko blagovno znamko.

|zdelke s trgovsko blagovno znamko kupim le, ¢e jih
proizvajajo ugledni proizvajalci.

Izdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem le pri
trgovskih podjetjih, ki jim zaupam.

Cebi se pocenili izddki vodilnih proizvajalcev in bi ti
stali enako kot izdelki s trgovsko blagovno znamko, bi
S vedno kupoval/-a izdelke s trgovsko blagovno
znamko.




5.aAli veste, kdo je proizvajalec vlozene povrtnine Spar?
o da — Kdo?
o ne

5.b Ali veste, kdo je proizvajalec ¢aja Mercator / ¢aja Spar / ¢aja Tus (Aneta) ?
o da — Kdo?
o ne

6.aAli ste ze kdaj kupili izdelek vlozena povrtnina Spar?
o da
o ne — (Presko¢i navprasanje Stevilka 8')

6.b Ali ste ze kda) kupili izdelek ¢aj Mercator / ¢g Spar / ¢g Tus (Aneta) ?
o da
o ne — (Preskodi navprasanje stevilka 8')

7.aZaka) ste se odlocili za nakup izdelka Spar vloZene povrtnine in ne za vloZzeno povrtnino z
blagovno znamko Droga Portoroz? Ocenite spodnje trditve z ocenami od 1 do 5, pri cemer
pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja.

Trditve 1 2 3 4 5

Ker je cengsi.

Ker verjamem v kakovost izdelkov s trgovsko
blagovno znamko Spar.

Ker zaniZjo ceno dobim podobno kakovost.

Ker ga je proizvede ugleden proizvajalec, kot je
Droga PortoroZ.

7.b Zaka) ste se odlocili za nakup izdelka Mercator ¢aj / Spar ¢aj / TuS ¢gj (Aneta) in ne za caj
z blagovno znamko Droga Portoroz? Ocenite spodnje trditve z ocenami od 1 do 5, pri
¢emer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja.

Trditve 1 2 3 4 5

Ker je cengsi.

Ker verjamem v kakovost izdekov s trgovsko
blagovno znamko Mercator / Spar / Tus.

Ker zaniZjo ceno dobim podobno kakovost.

Ker ga je proizvede ugleden proizvajalec, kot je

Droga PortoroZ.

8. Spol: M Z

9. Starod:
o manj kot 20
o od?20do30
o od31do40
o od41do50
o od51 do60
o 6linved

ZA SODELOVANJE SE VAM NAJLEPSE ZAHVALJUJEMO!



PRILOGA 2: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih
znamk — statisti¢na analiza

Tabela 1: Frekvence in delezi za vprasanje (Ali se je kupec obotavljal pri izbiri izdelka s
trgovsko blagovno znamko?)

Frekvenca Delez
Da 57 71,25
Ne 23 28,75
Skupaj 80 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk.

Tabela 2: Opisne datistike za 1. vprasanje (Ocenite v koliksni meri so vam pomembni
posamezni dejavniki pri nakupni odlogitvi! Dejavnike ocenite z ocenami od 1 do
5, kjer pomeni 1 — sploh ne velja, 5 — popolnoma velja.)

Dejavniki Stevilo Aritmetiéna Standardni
odgovorov sredina odklon
Cena 80 3,75 0,93
Blagovna znamka 80 3,37 1,08
Razmerje med kakovostjo in ceno 80 4,40 0,67
Ugled proizvajalca 80 3,57 1,06

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 1. vprasanje.

Tabela 3: Frekvencne porazdelitve za 1. vpraSanje

Ocena Cena Blagovnaznamka | Razmerjemed |Ugled proizvajalca
kakovostjo in ceno

Frekv. Delez Frekv. Delez Frekv. Delez Frekv. Delez
1 1 1,25 4 5,00 0 0,00 3 3,75
2 5 6,25 13 16,25 0 0,00 8 10,00
3 26 32,50 24 30,00 8 10,00 27 33,75
4 29 36,25 27 33,75 32 40,00 24 30,00
5 19 23,75 12 15,00 40 50,00 18 22,50
Skupaj 80 100,00 80 100,00 80 100,00 80 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 1. vprasanje.

Tabela 4: Frekvence in delezi za 2. vpraSanje (Ali ste ze disali za izdelke z blagovno znamko

trgovcev?)
Frekvenca Delez
Da 76 95,00
Ne 4 5,00
Skupa 80 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 2. vprasanje.




Tabela 5: Frekvence in delezi za 3. vprasanje (Od katerih zivilskih trgovcev ste ze kdaj kupili
izdelek strgovsko blagovno znamko? (Moznih je ve¢ odgovorov!))

Suma 2000 Emona Spar Tus M ercator
Merkur
Frekv. | Delez | Frekv. | Delez | Frekv. | Delez | Frekv. | Delez | Frekv. | Delez
Da 0 0,00 18 | 23,68 | 56 7368 | 38 |[5000| 62 | 81,58
Ne 76 100,00 58 | 76,32 | 20 26,32 | 38 | 50,00 14 18,42
Skupaj 76 100,00 76 |100,00| 76 |100,00f 76 |100,00f 76 |100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 3. vprasanje.

Tabela 6: Opisne statistike za 4. vprasanje (Napisite v koliksni meri se strinjate strditvami o

trgovskih blagovnih znamkah. Trditve ocenite z ocenami od 1 do 5, kjer pomeni

ne velja, 5 — popolnoma velja, (6 — ne vem))

1 - sploh

Trditve

Stevilo
odgovorov

Aritmetiéna
sredina

Standardni
odklon

|zdelki s trgovsko blagovno znamko so visoke
kakovosti.

76

3,05

0,96

Embalaza izdelkov s trgovsko blagovno
znamko mi je v&ec.

76

2,84

1,16

|zdelke s trgovsko blagovno znamko
kupujem, ker so cenejSi od ogtalih.

76

3,73

1,33

Vedno pogledam, kdo je proizvajalec izdelka
strgovsko blagovno znamko.

76

3,19

1,03

|zdelke s trgovsko blagovno znamko kupim
le, ¢e jih proizvajajo ugledni proizvajalci.

76

3,22

1,20

|zdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem
le pri trgovskih podjetjih, ki jim zaupam.

76

3,45

1,38

Ce bi se pocenili izdelki vodilnih
proizvajalcev in bi ti stali enako kot izdelki s
trgovsko blagovno znamko, bi Se vedno
kupoval-a izdelke s trgovsko blagovno
znamko.

76

2,58

1,06

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 4. vprasanje.

Tabela 7: Frekvencne porazdelitve za 4. vpraSanje

Izdelki strgovsko blagovno znamko so visoke kakovosti.

Odgovori

Frekvenca

Delez

Sploh ne velja. 6

7,90

Ne velja. 11

14,47

Niti ne velja, niti velja. 36

47,37

Velja 19

25,00

Popolnoma velja. 4

5,26

Ne vem. 0

0,00

Skupaj 76

100,00




Embalaza izdelkov s trgovsko blagovno znamko mi je vSec.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 11 14,47
Ne velja 18 23,68
Niti ne velja, niti velja 24 31,58
Velja 16 21,05
Popolnoma velja. 6 7,90
Ne vem. 1 1,32
Skupaj 76 100,00
|zdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem, ker so cengjSi od ostalih.
Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 9 11,84
Ne velja 4 5,26
Niti ne velja, niti velja 12 15,79
Velja. 23 30,26
Popolnoma velja 27 35,53
Ne vem. 1 1,32
Skupaj 76 100,00
Vedno pogledam, kdo je proizvajalec izdelka s trgovsko blagovno znamko.
Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 4 5,26
Ne velja 15 19,74
Niti ne velja, niti velja 24 31,58
Velja. 25 32,89
Popolnoma velja. 6 7,89
Ne vem. 2 2,64
Skupaj 76 100,00
| zdelke s trgovsko blagovno znamko kupim le, ¢e jih proizvajajo ugledni proizvajalci.
Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 9 11,84
Ne velja 10 13,16
Niti ne velja, niti velja. 20 26,31
Velja 26 34,21
Popolnoma velja. 9 11,84
Ne vem. 2 2,64
Skupaj 76 100,00




|zdelke s trgovsko blagovno znamko kupujem le pri trgovskih podjetjih, ki jim zaupam.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 9 11,84
Ne velja 11 14,47
Niti ne velja, niti velja. 15 19,74
Velja. 17 22,37
Popolnoma velja. 23 30,26
Ne vem. 1 1,32

Skupaj 76 100,00

Ce bi se pocenili izdelki vodilnih proizvajalcev in bi ti stali enako kot izdelki s trgovsko
blagovno znamko, bi Se vedno kupoval/-a izdelke s trgovsko blagovno znamko.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 16 21,05
Ne velja 16 21,05
Niti ne velja, niti velja. 29 38,16
Velja 14 18,42
Popolnoma velja. 1 1,32

Nevem. 0 0,00

Skupaj 76 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 4. vprasanje.

Tabela 8: Frekvence in delezi za 5.a vprasanje (Ali veste, kdo je proizvajalec vliozene

povrtnine Spar?)
Frekvenca Delez
Da— Droga 9 45,00
Ne 9 45,00
Da-— Eta 2 10,00
Skupaj 20 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 5.a vprasanje.

Tabela 9: Frekvence in delezi za 5.b vpradanje (Ali veste, kdo je proizvajalec ¢caja Mercator /

caja Spar / caja Tus (Aneta)?)
Frekvenca Delez
Da— Droga 28 50,00
Ne 25 44,64
Da-—ostai (Mogota, 3 5,36
Kolinska, Podravka)
Skupaj 56 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 5.b vprasanje.




Tabela 10: Frekvence in delezi za 6.a vpraSanje (Ali ste Ze kda] kupili izdelek vlozena

povrtnina Spar?)
Frekvenca Delez
Da 16 80,00
Ne 4 20,00
Skupaj 20 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 6.a vprasanje.

Tabela 11: Frekvence in delezi za 6.b vpraSanje (Ali ste ze kdaj kupili izdelek ¢af Mercator /

¢aj Spar / ¢aj Tus (Aneta)?)

Frekvenca Delez
Da 34 60,71
Ne 22 39,29
Skupaj 56 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 6.b vprasanje.

Tabela 12: Opisne statistike za 7.a vprasanje (Zakaj ste se odlogili za nakup izdelka vlozene
povrtnine Spar in ne za vlozeno povrtnino z blagovno znamko Droga Portoroz?
Ocenite spodnje trditve z ocenami od 1 do 5, pri cemer pomeni 1 — sploh ne velja,

5 — popolnoma velja.)

Trditve Stevilo Aritmetiéna | Standardni
odgovorov sredina odklon

Ker je cengjsi. 16 4,25 0,68
Ker verjamem v kakovost izdelkov s trgovsko 16 3,37 0,96
blagovno znamko Spar.

Ker zanizjo ceno dobim podobno kakovost. 16 3,94 1,18
Ker ga je proizvedel ugleden proizvajalec, kot 16 2,87 1,31

je Droga Portoroz.

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 7.a vprasanje.

Tabela 13: Frekvencne porazdelitve za 7.a vprasanje

Ker je cengsi.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 0 0,00
Ne velja 0 0,00
Niti ne velja, niti velja. 2 12,50
Velja. 8 50,00
Popolnoma velja 6 37,50
Skupaj 16 100,00




Ker verjamem v kakovost izdelkov s trgovsko blagovno znamko Spar.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 0 0,00
Ne velja 2 12,50
Niti ne velja, niti velja 9 56,25
Velja 2 12,50
Popolnoma velja.. 3 18,75
Skupaj 16 100,00

Ker zanizjo ceno dobim podobno kakovost.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 1 6,25
Ne velja 1 6,25
Niti ne velja, niti velja 2 12,50
Velja 6 37,50
Popolnoma velja. 6 37,50
Skupaj 16 100,00

Ker ga je proizvedel ugleden proizvajalec, kot je Droga Portoroz.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 4 25,00
Ne velja 1 6,25
Niti ne velja, niti velja. 5 31,25
Velja 5 31,25
Popolnoma velja. 1 6,25
Skupaj 16 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 7.a vprasanje.

Tabela 14: Opisne statistike za vprasanje 7.b (Zaka ste se odlocili za nakup izdelka ¢aj
Mercator / ¢a Spar / ¢a TusS (Aneta) in ne za ¢g z blagovno znamko Droga
Portoroz? Ocenite spodnje trditve z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer pomeni 1 —
sploh ne velja, 5 — popolnoma velja.)

Trditve Stevilo Aritmetiéna | Standardni
odgovorov sredina odklon

Ker je cengjSi. 34 4,26 0,96
Ker verjamem v kakovost izdelkov s trgovsko 34 3,18 1,03
blagovno znamko Mercator / Spar / Tus.

Ker zanizjo ceno dobim podobno kakovost. 34 3,97 1,06
Ker gaje proizvedel ugleden proizvajalec kot 34 3,18 1,53

je Droga Portoroz.

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 7.b vpraSanje.




Tabela 15: Frekvencne porazdelitve za 7.b vprasanje

Ker je cengsi.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 0 0,00
Ne velja 3 8,82
Niti ne velja, niti velja 3 8,82
Velja. 10 29,42
Popolnoma velja. 18 52,94
Skupaj 34 100,00

Ker verjamem v kakovost izdelkov s trgovsko blagovno znamko Mercator / Spar / TusS.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 2 5,88
Ne velja 5 14,71
Niti ne velja, niti velja 16 47,06
Velja 7 20,59
Popolnoma velja. 4 11,76
Skupaj 34 100,00

Ker zanizjo ceno dobim podobno kakovost.
Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 1 2,94
Ne velja 3 8,82
Niti ne velja, niti velja. 4 11,77
Velja 14 41,18
Popolnoma velja. 12 35,29
Skupaj 34 100,00
Ker ga je proizvedel ugleden proizvajalec, kot je Droga Portoroz.

Odgovori Frekvenca Delez
Sploh ne velja. 9 26,47
Ne velja 2 5,88
Niti ne velja, niti velja. 4 11,76
Velja. 12 35,29
Popolnoma velja 7 20,60
Skupaj 34 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 7.b vprasanje.

Tabela 16: Frekvence in delezi za 8. vprasanje (Spol)

Frekvenca Delez
MosKi 28 35,00
ZensKi 52 65,00
Skupaj 80 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 8. vprasanje.
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Tabela 17: Frekvence in delezi za 9. vpraSanje (Starost)

Frekvenca Delez
Manj kot 20 6 7,50
Od 20 do 30 12 15,00
Od 31 do 40 16 20,00
Od 41 do 50 24 30,00
Od 51 do 60 12 15,00
61 in ved 10 12,50
Skupaj 80 100,00

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 9. vprasanje.
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PRILOGA 3: Primer izratunay® preizkusa

Ker nas je zanimalo, ali se kupci pri posameznih trgovcih razlikujejo po poznavanju
proizvajalca ¢aja Mercator, ¢ga TusS (Aneta) ter caja Spar in vloZene povrtnine Spar, Smo
izvedli ¥* preizkus s pomogjo statisticnega programa SPSS.

Tabela 18: Stevilo odgovorov, ki jih bomo uporabili pri izradunu ¥ preizkusa

Stevilo odgovorov

Ali veste, kdo je proizvajalec vlozene povrtnine Spar 20
Ali veste, kdo je proizvajalec ¢aja Mercator, ¢gja Tus 56
(Aneta) ter caja Spar

Skupaj 76

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 5.ain 5.b vprasanje.

Kupci cajev in viozene povrtnine

Ho: kupci se med seboj ne razlikujejo po poznavanju Droge

H1: kupci se med seboj razlikujejo po poznavanju Droge

Tabela 19: Frekvence odgovorov za poznavanje Droge kot proizvajalca ¢ajev Mercator, Tus

(Aneta) in Spar ter vlozene povrtnine Spar

K upci po posameznih trgovcih | Nepoznavanje' Poznavanje Skupaj
Droge Droge

Kupci Mercator ¢aja 13 6 19

Kupci Tus ¢aja (Aneta) 9 10 19

Kupci Spar ¢aja 9 9 18

Kupci Spar vlozene povrtnine 11 9 20

Skupaj 42 34 76

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 5.ain 5.b vprasanje.

Tabela 20: y* preizkus za kupce ¢ajev Mercator, Tus (Aneta) in Spar ter vioZene povrtnine

Spar
+° preizkus Vrednost Stopinje prostosti Tocna stopnja
znadilnosti
Pearsonov y° 2,01 3 0,57

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 5.ain 5.b vprasanje.

Toc¢na stopnja znacilnosti, ki jo izratuna SPSS, je 0,57, kar pomeni, darazlika ni znacilna. Na
podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti Ho, kar pomeni, da se kupci med seboj ne
razlikujejo glede poznavanja Droge kot proizvajalca cajev Mercator, Tus (Aneta) in Spar ter

vlozene povrtnine Spar.

! Pri “nepoznavanje Droge” smo upodtevali tiste kupce, ki so odgovorili, da ne poznajo Droge kot proizvajalca
¢ajev Mercator, TuS in Spar ter vioZene povrtnineSpar, ter tiste kupce, ki so navedli hapacnega proizvajalca
(pri ¢ajih so bili navedeni Mogota, Kolinska in Podravka, pri vlioZeni povrtnini paje bila dvakrat navedena Eta

Kamnik).
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Kupci cajev

Ho: kupci se med seboj ne razlikujejo po poznavanju Droge

H1: kupci se med seboj razlikujejo po poznavanju Droge

Tabela 21: Frekvence odgovorov za poznavanje Droge kot proizvajalca ¢gjev Mercator, Tus

(Aneta) in Spar
Kupci po posameznih trgovcih | Nepoznavanje Poznavanje Skupaj
Droge Droge
Kupci ¢aja Mercator 13 6 19
Kupci ¢aja Tus (Aneta) 9 10 19
Kupci ¢aja Spar 9 9 18
Skupaj 31 25 56

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 5.ain 5.b vprasanje.

Tabela 22: 2 preizkus za kupce Mercator ¢aja, TuS Gaja (Aneta) ter Spar éaja

+° preizkus Vrednost Stopinje prostosti Tocna stopnja
znadilnosti
Pearsonov y° 2.01 2 0.37

Vir: Vprasalnik o odnosu kupcev do trgovskih blagovnih znamk, 5.ain 5.b vprasanje.

Toc¢na stopnja zntilnosti, ki jo izratuna SPSS je 0,37, kar pomeni, da razlika ni znacilna. Na
podlagi vzorénih podatkov ne moremo zavrniti Ho, kar pomeni, da se kupci med seboj ne
razlikujejo glede poznavanja Droge kot proizvajalca ¢ajev Mercator, TusS (Aneta) ter Spar.
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PRILOGA 4: Drogina prodaja ¢ajev in vlozene povrtnine

1. Primerjava prodaje’ ¢ajev z blagovno znamko Droga Portoro? s &gji® s trgovsko blagovno
znamko Mercator, TuSin Spar za obdobji 1.9.1999 — 31.8.2000 ter 1.9.2000 — 31.8.2001.

Tabela 23: Prodagja ¢ajev v obdobju 1.9.1999 — 31.8.2000 in 1.9.2000 — 31.8.2001

Prodaja v obdobju
1.9.1999 — 31.8.2000

Prodaja v obdobju
1.9.2000 — 31.8.2001

Drogini ¢aji za Mercator in Spar” 232687,02 kg 207206,64 kg
Drogini ¢aji zaTus 36486,36 kg 40205,67 kg
¢aj Mercator / 36175,20 kg
¢aj Tud 12919,44 kg 15587,22 kg
¢aj Spar 10650,24 kg 19585,08 kg
Celotna prodaja 292743,06 kg 318759,81 kg

Vir: Interni podatki o Drogini prodaji ¢ajev in vlozene povrtnine, 2000, 2001.

Primerjava celotne prodaje ¢ajev za obe obdobyji:

Celotna prodaja ¢ajev v obdobju 1.9.2000 - 31.8.2001

Celotna prodaja ¢ajev v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000

318759,81kg

1,09
292743,06 kg

Primerjava prodaje Droginih ¢ajev za obe obdobyji:

Prodaja Droginih ¢ajev v obdobju 1.9.2000- 31.8.2001

Prodaja Droginih ¢ajev v obdobju 1.9.1999- 31.8.2000

24741231kg _ o
269173,38kg

2 Absolutni podatki prodaje ¢ajev in vioZene povrtnine ne odraZajo resnic¢nih koligin prodaje, relativni podatki pa

predstavljajo resni¢narazmerja.

% Ker je proizvodnja ¢ajev s trgovsko blagovno znamko omejena le na filter ¢aje, smo tudi pri prodaji cajev z
Drogino blagovno znamko upostevali lefilter ¢aje.
* Prodajo Droginih &ajev in ostaih izdekov (v nadaljevanju tudi vioZene povrtnine) nismo uspdi logiti za
trgovski podjetji Mercator in Spar, ker Spar naroca pri Drogi preko Mercatorja. Zaradi tega imamo jasno
predstavo le zaizdelke s trgovsko blagovno znamko.
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Primerjava prodaje ¢ajev Mercator, TuSin Spar za obe obdobji:

Prodgja ¢gjev strgovsko blagovno znamkov obdobju 1.9.2000 - 31.8.2001
Prodgja ¢gjev strgovsko blagovno zanmko v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000

- brez ¢aja Mercator
35172,30kg 49

25369,68kg

- s¢agjem Mercator
7134750kg _ o

23569,68kg

Primerjava deleza ¢ajev Mercator, TuSin Spar v celotni prodaji za obe obdobji:

Prodaja ¢ajev s trgovsko balgovno znamko v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000
Celotna prodaja ¢ajev v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000

23569,68kg

PRS- 0,08
292743,06 kg

Prodaja ¢gjev strgovsko blagovno znamko v obdobju 1.9.2000 - 31.8.2001
Celotna prodaja ¢gjev v obdobju 1.9.2000- 31.8.2001

- brez ¢caja Mercator
35172,30kg 0

282584,61kg

- s¢agjem Mercator
71347,50kg

318759,81kg
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2. Primerjava prodaje vlozene povrtnine z blagovno znamko Droga Portoroz z vlozeno
povrtnino s trgovsko blagovno znamko Spar za obdobji 1.9.1999 — 31.8.2000 ter

1.9.2000 — 31.8.2001.

Tabela 24: Prodga vlozene povrtnine v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000 in

1.9.2000 — 31.8.2001

Prodaja v obdobju
1.9.1999 — 31.8.2000

Prodaja v obdobju
1.9.2000 — 31.8.2001

Drogina vlozena povrtnina za 582221,36 kg 551040,93 kg
Mercator in Spar

Drogina vlozena povrtnina za Tus 88885, 76 kg 141385,86 kg
Spar vlozena povrtnina 141325,20 kg 186149,34 kg
Celotna prodaja 812432,32 kg 878576,13 kg

Vir: Drogini interni podatki o prodaji ¢ajev in vliozene povrtnine, 2000, 2001.

Primerjava celotne prodaje viozene povrtnine za obe obdobyji:

Celotna prodaja vlozene povrtnine v obdobju 1.9.2000 - 31.8.2001
Celotna prodaja vlozene povrtnine v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000

878576,13kg

=108
812432,32kg

Primerjava prodaje Drogine vliozene povrtnine za obe obdobji:

Prodaja Drogine vloZene povrtnine v obdobju 1.9.2000- 31.8.2001
Prodaja Drogine vlozene povrtnine v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000

692426,79kg

1,03
671107,12kg
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Primerjava prodaje vioZene povrtnine Spar za obe obdobyji:

Prodaja vlozene povrtnine Spar v obdobju 1.9.2000 - 31.8.2001
Prodaja vlozene povrtnine Spar v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000

186149,34kg

132
141325,20kg

Primerjava deleza Spar viozene povrtnine v celotni prodaji viozene povrtnine za obe
obdobyji:

Prodaja vloZene povrtnine Spar v obdobju 1.9.1999 - 31.8.2000
Celotna prodaja vloZene povrtnine v obdobju 1.9.1999- 31.8.2000

14325,20kg

—— =017
812432,32 kg

Prodaja vlozZene povrtnine Spar v obdobju 1.9.2000- 31.8.2001
Celotna prodaja vlozene povrtnine v obdobju 1.9.2000- 31.8.2001

186149,34kg _
87857613 kg
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PRILOGA 5: Slovenski trg ¢ajev, namenskih in zelisénih ¢ajev ter sadnih
¢ajev —koli¢insko za obdobji 1999/2000 in 2000/2001

Slika 1: Slovenski trg ¢ajev — koli¢insko za obdobje 1999/2000
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Slika 2: Slovenski trg ¢ajev — koli¢insko za obdobje 2000/2001
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Slika 3: Slovenski trg zeliS¢nih in namenskih ¢ajev — kolic¢insko za obdobje 1999/2000
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Vir: Gral-1teo, 2000.

Slika 4: Slovenski trg zelis¢nih in namenskih ¢ajev — kolicinsko za obdobje 2000/2001
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Slika 5: Slovenski trg sadnih ¢ajev — koli¢insko za obdobje 1999/2000
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Slika 6: Slovenski trg sadnih ¢ajev — koli¢insko za obdobje 2000/2001
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