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1. UVOD

Podjetja se zelo dobro zavedajo, da bodo na danasnjem izjemno konkuren¢nem trgu uspesna
samo, ¢e jim bo uspelo zadovoljiti potrebe in Zelje vse zahtevnejsih kupcev ob isto¢asnem
doseganju ¢im vec¢jega dobicka. Na trgu je vse vec¢ podobnih izdelkov, kupci pa postajajo vse
zahtevnejsi z raznolikimi potrebami in zeljami, ki se nenehno in hitro spreminjajo. Prav zaradi
tega je eden izmed pomembnih pogojev za obstoj trgovskih podjetij njihova fleksibilnost, ki
jim omogoca hitro in konstantno prilagajanje razmeram na trgu. Zelo pomembno je pridobiti
nove in obdrzati stare kupce. Naloga ponudnika je, da kupcu omogoc¢i najvi§jo mozno raven
izbire, visoko raven prodajnih storitev ter prijetno okolje, zato z razlinimi prodajnimi
aktivnostmi poskusa spodbuditi kupce za nakupe in privabiti nove kupce. Podjetje mora
kupca vsaj zadovoljiti, vse bolj pa tudi razveseliti oz. presenetiti, ¢e hoCe njegovo zvestobo in
pripadnost. Tako bo podjetje obdrzalo stare kupce in pridobilo nove.

Eno izmed novejSih orodij necenovne konkurence, ki jih trgovska podjetja v zadnjih letih vse
bolj uporabljajo za pridobivanje novih kupcev, je uvedba lastne blagovne znamke. Preko nje
skusajo podjetja diferencirati proizvode na trgu. To pa lahko dosezejo z mo¢no in prodorno
blagovno znamko, ki bo omogocila, da se izdelki razlikujejo od drugih in tako ne ostanejo
anonimni. Porabniki se odlo¢ajo za izdelke tiste blagovne znamke, ki jim lahko zaupajo, so
kakovostni ter imajo tradicijo in ugled. Za dolocene izdelke se ne odloCajo zgolj zaradi
njihovih funkcionalnih prednosti, ampak zaradi blagovne znamke, s katero lahko izrazijo svoj
zivljenjski slog, status, ugled, vrednote in podobno. Zato je prioriteta podjetja skrbeti za
zadovoljstvo porabnikov, saj se bodo le tako vedno znova vracali k isti blagovni znamki in jo
pomagali zgraditi e moc¢nejSo tako, da bo predstavljala doloceno vrednost za podjetje.

Pri uvajanju lastne blagovne znamke je zelo pomembno, kako podjetja pozicionirajo svojo
blagovno znamko na trgu, da se bo ta ¢im bolje razlikovala od drugih konkuren¢nih in tako
ustvarila pomembno vrednost za kupce. Kupci imajo razli€ne potrebe in jih zato privlacijo
razlicne ponudbe. Zaradi naras¢ajoce konkurence in vecanja zahtev porabnikov je pomembno
pravilno in natan¢no pozicioniranje, s tem loCevanje ponudbe od konkurentov in tako
pridobivanje posebnega in pomembnega polozaja v ocfeh kupcev. Preko procesa
pozicioniranja podjetje poudari tiste znacilnosti, po katerih se razlikuje od ostalih znamk in
tako doseze edinstveno pozicijo na trgu (Kotler, 2004, str. 308-311).

Na uspeh blagovne znamke moc¢no vpliva njena pozicija na trgu. Ker se v podjetju M.A.&L
d.o.o. do sedaj Se niso nacrtno ukvarjali s procesom pozicioniranja lastne blagovne znamke
Matrix, sem se odlocil, da bo namen diplomskega dela analizirati njihovo dosedanje delo, s
ciljem ugotoviti in podati osnovo, ki bi lahko sluzila kot izhodis¢e za zacetek izvajanja
natanénega procesa pozicioniranja blagovne znamke Matrix. V diplomskem delu posve¢am
posebno pozornost analizi dosedanjega pozicioniranja blagovne znamke Matrix. Pri raziskavi
sem se omejil na program avdio-video opreme, malih gospodinjskih aparatov in bele tehnike.
Zelel sem ugotoviti, katere lastnosti poudarjajo konkurenéne blagovne znamke ter njihove
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morebitne prednosti in slabosti pri samem pozicioniranju. Na podlagi teh ugotovitev in
poznavanja blagovne znamke Matrix sem iskal tiste znacilnosti, po katerih bi se ta lahko
razlikovala od ostalih konkuren¢nih blagovnih znamk in tako lahko dosegla edinstveno
pozicijo na trgu.

V diplomskem delu sem predstavil primer blagovne znamke Matrix, ki se vse bolj pojavlja na
slovenskem in deloma tudi Ze na tujih trgih. Diplomsko delo je razdeljeno na osem poglavij.
Prvo poglavje je uvodno. Drugo je v celoti posveceno predstavitvi podjetja M.A.&L d.o.o.,
katerega sem zakljucil z glavnimi cilji bodocega poslovanja podjetja. V tretjem poglavju
teoreti¢no predstavim pomen blagovne znamke: njene identitete, podobe, izvor premoZenja in
vrednosti blagovne znamke. V Cetrtem poglavju sem predstavil teoreti¢éno osnovo za analizo
pozicioniranja blagovnih znamk, peto pa je namenjeno podrobni predstavitvi blagovne
znamke Matrix. Najprej sem opisal njen namen in razlozil, kako je v podjetju prislo do
uvajanja lastne blagovne znamke, nato sem podal Swot analizo blagovne znamke Matrix in
analiziral trzenjski splet blagovne znamke Matrix na slovenskem trgu. Sledi Sesto poglavje v
katerem sem predstavil analizo pozicioniranja konkuren¢nih blagovnih znamk, raziskavo o
najve¢jih konkurentih na podro¢ju malih gospodinjskih aparatov in bele tehnike, na podlagi
katere sem spoznal znacilnosti obravnavane panoge. Nadaljeval sem s povzetkom ugotovitev
analize konkuren¢nih blagovnih znamk. V sedmem poglavju sem opisal sedanje stanje
blagovne znamke Matrix na slovenskem trgu ter kako se ta trenutno pozicionira v glavah
porabnikov. Na podlagi predhodnega dela sem v drugi polovici tega poglavja pisal o
temeljnih vrednotah, znacilnostih in konkuren¢nih prednostih blagovne znamke Matrix, ki bi
lahko predstavljale pomembno osnovo pri iskanju edinstvene trzne pozicijo blagovne znamke
le-te. Na koncu sem navedel, katere procese in aktivnosti bi po mojem mnenju moralo
podjetje v prihodnje izvesti za dosego boljSega pozicioniranja svoje blagovne znamke Matrix.
Diplomsko delo sem zakljucil s sklepom, v katerem sem povzel vsebino diplomskega dela iz
prejs$njih poglavij.

2. PREDSTAVITEYV PODJETJA M.A.&L D.O.O.

2.1. NASTANEK IN RAZVOJ

Podjetje M.A.&L. d. 0. 0., s sedezem v Ljubljani, je bilo ustanovljeno 16. januarja 1997 in je
zaCelo poslovati v drugi polovici leta 1997. Njegova dejavnost je zastopstvo, prodaja na
debelo in drobno programov zabavna elektronika, bela tehnika, mali gospodinjski aparati,
hlajenje in ogrevanje. Na zacetku je bilo poslovanje zaradi malo zaposlenih in majhnega
Stevila tujih proizvajalcev oziroma njihovih izdelkov, zastopanih na slovenskem trgu, zelo
skromno. Celotno poslovanje (prodaja na drobno in debelo) sta vodili dve osebi, uvazali pa so
le tri prodajne programe: foto opremo, belo tehniko, in avdio-video tehniko. Ze v letu 1998
so program razSirili na nove dejavnosti: grelnike vode, kopalne kadi, elektricne grelce,
kuhinjske nape in prve proizvode z daljnega vzhoda.



V zacetku leta 1999 so se preselili v svoje poslovne prostore, ki delujejo v trgovsko-
poslovnem obmocju BTC v Ljubljani. S Sirjenjem poslovanja in raznolikostjo programov je
postalo ocitno, da vsi prodajni programi ne bodo mogli biti na ogled, kajti razstavni prostor je
s povrsino okoli 80 m? postal premajhen. To je bil povod, da so se odlo¢ili odpreti nov
razstavni salon ARI Center s povrsino priblizno 400 m? ki je hkrati tudi trgovina na drobno.
V njem imajo razstavljen svoj celotni prodajni program, ki je dosegljiv na nasem trgu. Del teh
prostorov je namenjenih njihovi osnovni dejavnosti, to je prodaji na debelo. Z namenom, da
bi se lazje priblizali drugim trgom so ustanovili podjetje M.A.&L d.o.0. na Hrvaskem in leta
2003 podjetje GARNTER d.o.0. v Srbiji.

Kljuéni trenutek na njihovi razvojni poti se je zgodil v letu 2001. Do takrat druzinsko
podjetje, ustanovljeno z minimalnim kapitalom ni moglo slediti izzivom trga po povecevanju
obsega dejavnosti. Zato je v podjetje vstopil strateski partner, ki je z obratnim kapitalom
omogocil hitro rast obsega poslovanja in koncem leta 2005 podjetie M.A.&L. tudi
dokapitaliziral. Neprestana visoka rast obsega prodaje iz leta v leto je dokaz, da je podjetje na
pravi poti in da si je izbralo pravo strategijo nastopa na domacem in tujih trgih. Bistveni del te
strategije je postavitev in razvoj lastne blagovne znamke Matrix. Podjetje je finan¢no stabilno,
kajti vecinski lastnik podjetja z 51% delezem je ugledno in finan¢no stabilno podjetje
DAIMOND trgovina in zastopanje d.d. iz Sempetra pri Gorici.

2.2. PODIJETIJE DANES

Podjetje M.A.&L. Trgovina, storitve in svetovanje d.o.o. (skrajsano M.A.&L. d.o.0.), s
sedezem V Murglah 67/a Ljubljana, je vpisano v sodni register pri Okroznem sodis¢u v
Ljubljani pod Stevilki vlozka 1/28811/00. Registrirani osnovni kapital na dan 31.12.2005
znasa 210.000.000,00 SIT, od tega predstavlja 200.000.000,00 SIT prednostni poslovni delez
druzbenika Daimond trgovina in zastopanje d.d. z fiksnim donosom.

Lastniska struktura je sestavljena iz 51% Daimond d.d. iz Sempetra pri Gorici in 49% Leon
Petra¢ iz Ljubljane.

Podjetje M.A.& L. ima naslednje organe: skups¢ino in direktorja. Direktor druzbo vodi in jo
zastopa brez omejitev.

Mati¢na $tevilka: 5996708, davéna Stevilka: 86678515, Sifra dejavnosti.:51.430 (Trgovina na
debelo z elektrotehni¢nimi, gospodinjskimi, radijskimi in TV napravami).

V podjetju M.A.&L. d.o.0. je zaposlenih 20 mladih usluzbencev, ki so vsi dobro usposobljeni
in predani delu v podjetju. Njihove vecletne in bogate izkuSnje so najboljSe zagotovilo
njihovim dobaviteljem za to, da bo trg dobro raziskan in oskrbovan, kar je zagotovilo za
obojestransko zadovoljstvo in prodajni uspeh. [zobrazbena struktura zaposlenih je sledeca:



Tabela 1: [zobrazbena struktura zaposlenih

STOPNJA IZOBRAZBE | ST. ZAPOSLENIH
v 3
\Y 8
VI 2
A1 6
magistri in doktorji 1

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.o.

Druzba je glede na kriterije velikosti po ZGD uvrscena med srednje velike druzbe in zavezana
k reviziji. Druzba ima delez v odvisni druzbi Vicoma d.o.o., ki opravlja storitve servisiranja
izdelkov ter storitve logistike ter odvisno druzbo na Hrvaskem in povezano druzbo v Srbiji.
V letu 2005 je druzba M.A.& .L. dosegla 1,87 mrd SIT prihodkov. Najvecji dobavitelji so
Vestel Turcija, Midea, Kelon in Tecnogas vsi Kitajska in Meneghetti Italija. Najvecji kupci so
Spona, Spar, Merkur, Mercator in Rudnidis-Leclerc.

Organizacijska struktura podjetja M.A.&L. do.o.o0. je v prilogah (Priloga 1).

2.2.1. Prodajni program podjetja

Podjetje M.A.&L.d.o.0. prodaja izdelke lastne blagovne znamke Matrix in izdelke drugih
blagovnih znamk znotraj sledecih prodajnih programov (Priloga 2):

e Bela tehnika prostostojeca,

e Bela tehnika vgradna,

e Nape kuhinjske,

e Mali gospodinjski aparati,

e Zabavna elektronika,

e Dodatna kopalniska in kuhinjska oprema,

e Hlajenje in ogrevanje prostorov,

e Druga oprema.

Za dolgoro¢no poslovanje podjetja je najpomembnejSa njihova lastna blagovna znamka
Matrix, za katero podjetje nima svoje proizvodnje.

Natancna raz¢lenitev vseh blagovnih znamk po prodajnih programih je v prilogah (priloga 3).



2.2.2. ORGANIZACIISKE ENOTE

2.2.2.1. Skladisce

Zaradi racionalizacije stroSkov so leta 1999 v trgovsko-poslovnem obmoc¢ju BTC odprli tudi
skladisce, katerega so poleti leta 2002 preselili v veliko moderno organizirano visoko regalno
skladi$¢e na novo lokacijo na obrobju mesta Ljubljana.

Njihovo skladisce je razdeljeno na dva locena dela: na del za Ze uvozene izdelke, ki ¢akajo na
dostavo v trgovine na drobno ali k strankam, in na del za izdelke, ki Se niso uvoZeni v
Slovenijo, a so pripravljeni za takojSen uvoz in nadaljnjo distribucijo, ko to zahtevajo razmere
na trgu ali za nadaljnji izvoz v bliZznje drzave, med katerimi prevladujejo Hrvaska, Bosna in
Hercegovina, Srbija, Crna Gora in Makedonija.

Prav carinsko skladiS¢e jim omogoca vzdrzevanje zelo nizkih stroskov skladiScenja, saj
uvozne takse in DDV ni potrebno placati, dokler ni blago formalno uvoZeno v Slovenijo in
kar je najpomembnejse, izdelki so ves Cas pripravljeni na takojSen prevoz k strankam v Zeleni
koli¢ini.

2.2.2.2. Servis Vicoma

Z namenom racionalizacije in kontrole nad kakovostjo izdelkov so v neposredni blizini ARI
Cetra (trgovina na drobno in prostori za opravljanje prodaje na debelo) ustanovili lastni servis
Vicoma, ki skrbi s svojimi servisnimi storitvami za celotno podroc¢je njihovega prodajnega
programa oziroma za vse blagovne znamke, ki jih podjetje zastopa.

Servis Vicoma je lociran v poslovno-nakupovalnem centru BTC, hala 3. Z lastnimi kadri ter s
Siroko mreZzo pooblascenih serviserjev in monterjev zagotavlja kvaliteten servis na teritoriju
Republike Slovenije za vse blagovne znamke, ki jih prodaja podjetie M.A.&L d.o.o.. S
svojimi poprodajnimi storitvami pa pokriva tudi blagovne znamke Miele, Whirpool, Corona,
Severin in Daewoo. Nudijo tudi kvalitetni servis in prodajo tiskalnikov STAR ter prodajo
ACER racunalnikov in druge racunalniske opreme.

Podjetje Vicoma d.o.0. je na slovenskem trgu prisotno Ze vec kot 10 let. V tem casu je postalo
eno vodilnih podjetij, ki opravlja servisno dejavnost v Sloveniji. Podjetje odlikujejo tako
izku$nje, ki si jih je pridobilo v €asu svojega obstoja, kot tudi strokovno podkovan kader, saj
zaposluje 20 izobrazenih, visoko motiviranih strokovnjakov, ki so vedno pripravljeni, da
opravijo servisno storitev v najkrajSem moznem casu.

Odlike servisa Vicoma so fleksibilnost, hitrost in kvaliteta opravljenih storitev. Znanje
njihovih serviserjev je njihova prednost pred konkurenco, zato vanje stalno vlagajo. Poleg
servisnih storitev ponujajo v svoji poslovni enoti tudi izredno ugodne nakupe ocenjenega in
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servisiranega blaga (izdelki z napako in popravljeni izdelki). Cene posameznih izdelkov so
tudi do 50% nizje od cen izdelkov v redni prodaji.

2.2.3. Proizvajalci

Izdelke blagovnih znamk, ki jih prodaja podjetje M.A.&L d.o.0. uvazajo iz drzav EU, Turcije,
Kitajske in Tajvana. Vseh proizvajalcev je 73. Najpomembnejsi so prikazani v spodnji tabeli.

Tabela 2: Najpomembne;jsi proizvajalci v letu 2005

PROIZVAJALCI IZDELKI

izdelki bele tehnike pod blagovnima znamkama Ariston in
Indesit

grelniki vode, klimatske naprave, kopalne kadi, kuhinjska

Merloni eletrodomestici

Merloni termosanitari ) ; . .
pomivalna korita, kopalne kadi, vse blagovna znamka Ariston

Airelec elektricno ogrevanje

Airmate kaloriferji, ventilatorji

Termozeta likalniki, likalne postaje

Fanset gospodinjski aparati blagovne znamke Fantom

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L.do.o., 2005.

Zgoraj nasteti ne proizvajajo izdelkov blagovne znamke Matrix. Izmed vseh proizvajalcev pa
jih je 20, ki proizvajajo izdelke za svojo lastno blagovno znamko Matrix in izdelke drugih
blagovnih znamk (Priloga 4). S stalnimi obiski sejmov in proizvajalcev sledijo vsem
novostim, ki jih le-ti vpeljujejo in tako lahko s stalno novimi proizvodi pridobivajo vedno
vecji trzni delez. V zadnjih nekaj letih so dosegli izjemno hitro in konstantno povecanje
poslovanja. Ti rezultati so jim omogocili nadalje spreminjati in S$iriti ponudbo izdelkov na
prodajnem podrocju.

2.2.4. Kupci

Kot izhodiS¢e =za pripravo uspeSne trzenjske strategije in kot temelj pridobivanja
konkuren¢nih prednosti na trgu, katerem znacilnost so znane potrebe in Zelje odjemalcev, je
ucinkovita segmentacija z uspeSnim pokritjem ciljnega segmenta (Hunt, Speh, 2000, str. 51).
Velikost segmenta, kupna mo¢ segmenta in znacilnosti segmenta morajo biti merljive.
Velikost segmenta mora biti tolikSna, da je poslovanje podjetja v segmentu dobickonosno.
Segment mora izrazati znacilnosti, ki se ujemajo s konkuren¢nimi prednostmi, ki jih ima
podjetje. Segment se mora odzivati na trzenjsko strategijo oziroma na predvidene elemente
trzenjskega spleta.

Segmentacijo v podjetju M.A.&L. d.o.0. izvajajo na podlagi medorganizacijskih
spremenljivk, saj so njihovi neposredni odjemalci le posredniki, ki prodajajo izdelke konénim
porabnikom. Te spremenljivke so: demografske, poslovne, nakupne, situacijske in osebne
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(Bonoma, Shapiro, 1995, str. 15). Demografske spremenljivke dolocajo vrsto dejavnosti,
velikosti podjetij in geografsko podrocje. Poslovne spremenljivke definirajo velikost ter
zahtevnost odjemalcev. Nakupne spremenljivke podajajo odgovor na vprasanja, ali naj se
podjetje usmeri na odjemalce, ki imajo centralno organiziran nakupni proces, na odjemalce,
kjer prevladuje tehnicni vpliv na nakupne odlocitve, na odjemalce, s katerimi je razvit
dolgoroc¢ni odnos, na trenutno najdobickonosnejse odjemalce ali na odjemalce, ki poudarjajo
kvaliteto ali ceno. Situacijske spremenljivke definirajo nujnost nakupa, velikost nakupa in
specificnost nakupa. Osebnostne spremenljivke podajajo odgovor na vpraSanja ali naj se
podjetje osredotoc¢i na odjemalce, ki so nagnjeni k tveganju ali na odjemalce, ki niso nagnjeni
k tveganju, ali naj se podjetje osredoto¢i na odjemalce, ki so mu zvesti oziroma ali

naj se podjetje osredotoc¢i na odjemalce s podobnimi vrednotami.

Danes ima M.A.&L. d. o. o. Ze preko 400 kupcev po vsej Sloveniji in vedno ve¢ partnerjev na
Hrvaskem, v Bosni in Hercegovini, Srbiji ter drugod (Priloga 5). Vecji del kupcev so trgovine
na drobno z gospodinjskimi aparati. Veliko teh trgovin je ¢lanov vecjih slovenskih prodajnih
verig, pri katerih je treba posvetiti posebno pozornost distribuciji in takojs$nji dobavi. Prav te
velike trgovske verige so njihovi najvecji in tako najpomembnejsi kupci. V podjetju delijo
svoje kupce v tri skupine, in sicer: na sistemske kupce, vecje kupce in male kupce. Sistemski

kupci so po obsegu prodaje njihovi najvecji in tako najpomembnejsi kupci. Zanje skrbijo
trgovski potniki in vodilno osebje v podjetju. Za vecje kupce skrbijo samo trgovski potniki,
medtem ko so manjsi kupci oskrbovani neposredno iz pisarne.

Slika 1: Po vrednosti prodaje prvih deset najvecjih kupcev v letu 2005

m SPAR
SLOVENIJA d.o.o.

O POSLOVNI
SISTEM
MERCATOR D.D.

0O GA,
GOSPODINJSKI
APARATID.D.

m VIERKUR D.D.

0O TRIPEX D.O.O.

m SVEA lesna o
industria d.d. 14%

O VICOMA D.O.O.

m RUDNIDIS D.O.O

m STIK trgovina in
servis

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.o., 2005.

Podjetje je zgradilo mrezo 58-ih pooblas¢enih prodajalcev lastne blagovne znamke Matrix v

Sloveniji, ki predstavljajo v svojih prodajalnah celoten program Matrixa, ter 75 prodajalcev,
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ki predstavljajo in prodajajo le del ponudbe Matrixa (Priloga 6). Podrobnejsi opis
pooblascenih prodajalcev sledi v poglavju o blagovni znamki Matrix.

2.2.5. Pregled konkurence

Poznavanje konkurence ima odlocilen pomen pri ucinkovitem trzenjskem nacrtovanju.
Podjetje mora nenehno primerjati svoje izdelke, cene, trzne poti in promocijo z istimi
postavkami pri najblizjih konkurentih. Tako lahko ugotovi, na katerih podrocjih ima
konkuren¢ne prednosti in na katerih zaostaja, ter natancneje doloci, s katerimi sredstvi bo
napadlo konkurente in kako se bo branilo pred njimi. Razlikujemo $tiri ravni konkurencnosti,
dolocene glede na stopnjo zamenljivosti izdelka (Kotler, 1994, str. 225):

e Konkurenca na ravni blagovnih znamk: Za podjetje so lahko konkurenti tista druga
podjetja, ki ponujajo dobre izdelke ali storitve istim odjemalcem in po primerljivih
cenah.

e Konkurenca na ravni dejavnosti: Podjetje vidi konkurente S$irSe, v vseh drugih
podjetjih, ki ponujajo enak izdelek ali celotno vrsto izdelkov.

e Konkurenca na ravni zadovoljevanja potreb: Obravnavanje konkurence je lahko SirSe:
konkurenti so vsi proizvajalci izdelkov, ki sluzijo istemu namenu.

e Splosna konkurenc¢nost: Kot tekmece lahko podjetje obravnava vsa druga podjetja, ki
si prizadevajo sluziti denar od istih porabnikov.

V Sloveniji ni slovenskega trgovskega podjetja, ki bi z lastno blagovno znamko trzilo izdelke
konkuren¢ne izdelkom blagovne znamke Matrix. Vendar pa to Se ne pomeni, da blagovna
znamka Matrix nima konkurence. Ravno nasprotno. V Sloveniji je veliko trgovskih podjetij,
ki se ukvarjajo z enkratnimi uvozi. Njihov namen ni vzpostaviti blagovno znamko, temvec
zelja po ¢im hitrejSem zasluzku. V ta namen ponujajo podobne izdelke po znatno nizjih cenah
kot ostali lastniki blagovnih znamk. Ker dolo€eni kupci ne znajo diferencirati izdelkov, se
rajSi odloc¢ijo za nakup le-teh brez pogleda v prihodnost, da za te izdelke nimajo
zagotovljenega servisa oziroma rezervnih delov. Posredno s tem zmanjSujejo tudi vrednost
vseh ostalih znamk, kar najveckrat pripelje do prodaje po nizjih cenah in razvrednotenja
lastne blagovne znamke zaradi koli¢inskih zalog ter predvsem v tehnoloski zastarelosti.

Na slovenskem trgu je tudi nekaj tujih blagovnih znamk, v isti dejavnosti, ki so ubrale enako
strategijo kot podjetie M.A.&L. d.o.o. . Njihovi izdelki se pojavljajo v skoraj enakem
asortimanu, saj se vecinoma oskrbujejo z istimi dobavitelji. Njihova najve¢ja prednost je v
tem, da so zaradi svoje velikosti vecji pogajalski partner in lahko z nakupom vecje koli€ine
izdelkov pridobijo boljSo ceno ter kljub ve¢ ¢lenom v verigi ponudijo na slovenskem trgu
konkurencne cene.



2.3. GLAVNI CILJI ZA PRIHODNOST

Dolgoroc¢ni cilji poslovanja podjetja M.A.&L so skoraj v celoti vezani na blagovno znamko
Matrix, saj Zelijo poveéati njeno prodajo na pretezni del prodaje celotnega podjetja. Zelijo
postati pomemben ponudnik tudi na ostalih sosednjih trgih in sicer Italiji, Avstriji ter v
drzavah bivSe Jugoslavije, kjer so s svojo blagovno znamko Matrix Ze prisotni preko lastnih
podjetij, in sicer na Hrvaskem ter v Srbiji in Crni Gori. Razgovori pa tudi e potekajo s
potencialnim kupcem v Makedoniji, ki naj bi odkupil pravice za trZzenje blagovne znamke
Matrix. Podjetje se intenzivno pripravlja na vstop na trge zahodne Evrope, najprej v Italijo in
Avstrijo. V Avstriji so pred podpisom pogodbe o servisiranju z mo¢no servisno druzbo, s tem
bodo urejeni osnovni pogoji za trzenje na tem trgu. Podjetje namerava v zacetku naslednjega
leta odpreti tudi svoje podjetje v eni izmed zahodnih drzav, najverjetneje v Avstriji, ki bo
eden od kljucnih igralcev pri osvajanju zahtevnega evropskega trga. Ravno tako pa podjetje
7e i8¢e strateSke partnerje v tujini, s katerimi bi bil preboj na tuje trge e hitrejsi. Zelijo
poskrbeti za logistiko v oddaljenosti do 250 km iz Ljubljane v sklopu prodaje na drobno in
400-500 km v sklopu prodaje na debelo. Cilj je, da bi Matrix postal na teh trgih ena izmed
bolj poznanih blagovnih znamk in bi hkrati pri 5 izdelkih (kuhinjske nape, mikrovalovne
pecice, pomivalni stroji, pizza pan-elektricna ponev, divix-i) dosegel preko 20% trzni delez.

Ob velikem Stevilu prodajnih programov, ki jih zastopajo, nacrtujejo Se naprej Siriti ponudbo
izdelkov znotraj obstojecih in novih prodajnih programov, predvsem blagovne znamke Matrix
ter Siriti obseg kupcev. Na drugi strani pa poskusajo tudi svojim dobaviteljem zagotoviti kar
najvecji trzni delez tako v Sloveniji kot v drzavah, v katere vstopajo. S Sirjenjem blagovne
znamke Matrix na zahodne trge zeli podjetje postati eden od prepoznavnih igralcev na teh
trgih. Zaveda se namre¢, da si lahko s prodajo izdelkov na tujih trgih ustvari doloCen trzni
delez, ki bo vsekakor prispeval k vrednosti in Sirjenju blagovne znamke Matrix.

V danasnji dobi globalizacije se dogaja, da dobra podjetja vstopajo na tuje trge s svojo mocno
in uspe$no blagovno znamko, vendar tam z njo ne dosegajo zelenih rezultatov. V vecini
primerov je to zato, ker je njihovo upravljanje z blagovno znamko nepravilno. Da bo
poslovanje z blagovno znamko Matrix na tujih trgih uspesno in dolgoro¢no, so potrebna
ustrezno velika finan¢na vlaganja, aktivna in jasna strategija, ne prepuscanje pobude
konkurenci, ustrezne kvalitetne kreativne reSitve, potrebna so ustrezno visoka vlaganja v
trZzenje in komuniciranje za rast prepoznavnosti in dvig ugleda blagovne znamke. Na trgu ni
¢isto ni¢ samoumevnega, samo to, da blagovna znamka brez dolgoro¢nega upravljanja in
vlaganja v komunikacije zagotovo propade. Podjetja se obi¢ajno drzijo nacela, da se najvec
posvecajo predvsem pospeSevanju prodaje in hitrim reSitvam, ne pa strateSkemu oz.
nacrtovanemu vlaganju na trg. Premajhna vlaganja finan¢nih sredstev v trzenje, pomanjkljivo
znanje in izkuSnje pri upravljanju blagovne znamke, premajhna drznost in prehitro
zadovoljstvo s povprecnostjo kreativnih reSitev so problemi, ki vplivajo in slabijo mo¢
blagovne znamke (Katarina Matejc¢ic, 2006, 61, str. 2-3).



3. BLAGOVNA ZNAMKA

3.1. POJEM BLAGOVNE ZNAMKE IN NJEN POMEN

Dejstvo je, da se danes veliko izdelkov ne prodaja ve¢ samo zaradi golega zadovoljevanja
osnovnih potreb. Vse vec je izdelkov, ki za kupca pomenijo nadstandardno pridobitev, zato je
zelo pomembno, kaj podjetje poleg izdelka nudi. Ime blagovne znamke v povezavi s
kakovostnim izdelkom je najbolj dragoceno premozenje, katerega lahko ima podjetje (Assael,
1993, str. 382-393).

Strokovna literatura nam ponuja veliko razliénih pojmovanj pojma blagovna znamka. Stevilni
strokovnjaki so se lotili pisanja o pojmu blagovna znamka, vendar ne zasledimo enotnega
pojmovanja, ¢eprav so si med sabo podobna. V nadaljevanju navajam nekaj opredelitev:

"lzdelek je nekaj, kar je izdelano v tovarni, blagovna znamka je nekaj, kar kupi potrosnik.
Izdelek se lahko kopira, blagovna znamka je enkratna. Izdelek hitro zastari, uspesna blagovna
znamka je lahko ve¢na" (Damjan, 1994, str. 13).

American Marketing Association opredeli blagovno znamko takole (Kotler, 2004, str. 418):
»Blagovna znamka je ime, izraz, znak, simbol, oblika ali kombinacija nastetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih
izdelkov ali storitev od konkuren¢nih.«

Blagovna znamka kupcem sporoca poreklo izdelka ter tako $¢iti kupca in tudi proizvajalca
pred konkurenti, ki bi poskuSali prodajati izdelke, ki bi se zdeli identi¢ni prvotnim izdelkom
(Aaker, 1991, str. 7). Blagovna znamka zmanjSuje porabnikovo tveganje pri nakupu in mu
daje obCutek samozavesti. Nakup prestizne blagovne znamke pa kupcu daje Se status v druzbi,
zlasti v o¢eh njegovih referencnih skupin.

Namen blagovne znamke je prepoznavanje izdelka in njegovih lastnosti, da bi tako kupcu
olajSala nakup. Vendar pa vsaka oznaka izdelka Se ni blagovna znamka, saj mora le ta
zagotavljati pozitivno diferenciacijo v o¢eh kupcev, cenovno premijo, neodvisnost od imena
lastnika in zaznavo koristi vsaj na simboli¢ni ravni (Dmitrovi¢, 1999, str. 72). V primeru, da
te znacilnosti niso dosezene, lahko govorimo le o oznaki izdelka.

Za podjetje pomeni blagovna znamka neko nadgradnjo izdelka oziroma dodatno vrednost le
tega. Za kupca pa blagovna znamka pomeni nekaksno »obljubo prodajalca, da bo dosledno
ponujal kupcem dolocene lastnosti, koristi in storitve« (Kotler, 1998, str. 444).

Blagovno znamko sestavljajo vidne in nevidne komponente. Fizicno dimenzijo predstavljajo
fizi¢ne karakteristike izdelka, embalaza, logotip, vklju¢no z barvami, tipom ¢rk in oblikami.
Psiholoska dimenzija pa vkljucuje Custva, prepricanja, staliS¢a, vrednote in osebnost, ki jo
porabniki pripisujejo nekemu izdelku (De Chernatony, 2002, str. 20).
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Blagovna znamka je kompleksen simbol, ki lahko sporoca do Sest pomenov (Kotler, 2004, str.
418-419). Za vsak pomen sem dodal primer blagovne znamke Matrix, ki jo opredeljujem v
diplomskem delu:

1. Lastnosti: Blagovna znamka nas spomni na doloCene lastnosti. Izdelki blagovne
znamke Matrix so kakovostni, dobro izdelani, modernih oblik, uc¢inkoviti ter preprosti
za uporabo, cenovno ugodni in z dvoletno garancijo.

2. Koristi: Lastnosti je treba prevesti v funkcionalne in Custvene koristi. Lastnost
»kakovosten« lahko prevedemo v funkcionalno korist kot: Nekaj let mi ne bo treba
kupiti drugega izdelka.« Lastnost »dobro izdelan« se lahko prenese v uporabno korist
kot: Ob pogosti uporabi bo izdelek Se vedno deloval brezhibno. Lastnost »modernih
oblik« lahko prevedemo v Custveno korist: Izdelki Matrixa mi dajejo obcutek, da sem
moderen in v skladu s trendi.

3. Vrednote: Blagovna znamka pove nekaj tudi o vrednotah podjetja. V primeru Matrixa
bi to lahko bilo zavzetost, oseben pristop in hiter odziv na potrebe trga.

4. Kultura: Blagovna znamka lahko pomeni dolo¢eno kulturo. Izdelki Matrixa lahko
predstavljajo slovensko kulturo, tradicijo, kakovost in organiziranost.

5. Osebnost: Blagovna znamka lahko nakaze dolo¢eno osebnost. Kot oseba bi lahko bila
blagovna znamka Matrix vsemogoc¢ni Nio iz filma Matrix, kot zival puma in kot
predmet najsodobnejsi vojni robot.

6. Uporabnik: Blagovna znamka lahko nakaze vrsto porabnika, ki kupuje ali uporablja
izdelek. Izdelke Matrixa kupujejo odrasli vseh starosti, posamezniki in druzine nizjega
in srednjega dohodkovnega razreda.

Odlocitev trznikov je, katere ravni blagovne znamke bodo vnesli v opredelitev indentitete
blagovne znamke. Ni dobro, da v ospredje postavljajo le eno. Kot pravi Kotler (1998, str.

445), so najbolj trajni pomeni blagovne znamke njene vrednote, kultura in osebnost.

Blagovno znamko lahko razvijejo razli¢ni pravni subjekti, zato lo¢imo med blagovno znamko

proizvajalca (nacionalna blagovna znamka), blagovno znamko distributerja (blagovna

znamka trgovca na drobno, trgovska blagovna znamka ali zasebna, privatna, lastna, hi$na
blagovna znamka) in licencno blagovno znamko (najem ze uveljavljenega imena) (Kotler,
2004, str. 425).

Na trgu je v vlogi porabnika vse tezje locCiti blagovno znamko proizvajalca od blagovne
znamke distributerja. Glede na dinamiko sprememb, ki je prisotna na danasnjem globalnem
trgu lahko ta meja oz. to razlikovanje postane nejasno, saj so proizvajalci, ki so v€asih sami
proizvajali blago, postali Cisti trgovci, ker so proizvodnjo prepustili drugim (npr. Grunding-
Philips). Naceloma se trgovske blagovne znamke razvijajo z namenom, da se razlikujejo od
ostalih blagovnih znamk in se trzijo le ali predvsem v lastni mrezi.
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3.2. INDENTITETA IN PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE

Dolgoro¢no branljiva pozicija izdelka oziroma blagovne znamke kot cilj in rezultat
pozicioniranja se izoblikuje v glavah potroSnikov, torej na strani porabnika. Zato jo je treba
razlikovati od tega, kako podjetje vidi in razume lastno blagovno znamko, oziroma Zeli, da bi
jo razumeli potrosniki. Tako lo¢imo med identiteto blagovne znamke, ki je na strani podjetja
in jo le-to posreduje potroSnikom, in podobo blagovne znamke, ki se oblikuje v glavah
potrosnikov (Kotler, 1996, str. 303-306).

3.2.1. Identiteta blagovne znamke

Identiteta blagovne znamke je sporocilo, ki ga posilja blagovna znamka kupcu skozi izdelek,
ime, logotip, znak, oglasevanje in podobno (Doyle, 1998, str. 172). Identiteta blagovne
znamke je najvplivnejSi in najmocnejsi del njene locljivosti od drugih blagovnih znamk in
naredi le to edinstveno. Opredeljuje, kaksna je blagovna znamka v resnici, kako naj bi jo
potrosniki videli, razumeli in kakSen odnos naj bi z njo oblikovali. Identiteta ni zgolj celosten
imidz blagovne znamke (simbol, slogan, logo, grafika, embalaza), temve¢ tudi sam izdelek,
storitev, zgodovina izdelka, obnasanje ljudi, ki delajo s to blagovno znamko (Kapferer, 1992,
str. 31, 32). Identiteta je nekaj, kar podjetje nalrtuje oziroma namerava, je izraz vseh
dejavnosti podjetja. Podjetje si gradi identiteto tudi takrat, ko se tega ne zaveda, javnost pa si
na osnovi tega ustvarja o podjetju dolo¢eno podobo (Kapferer, 1997, str. 99). Identiteta je
celostna podoba blagovne znamke, ki jo naredi edinstveno. Je element prenasanja sporoc€il o
izdelkih, dejanjih in sloganih SirSemu obcinstvu. Bistvo identitete je v njeni individualnosti,
vrednotah, prihodnosti, lastnostih izdelka in zunanji podobi (barve, simboli, embalaza,
grafika) (Kapferer, 1997, str. 90-93). Identiteta pomeni sporocilo, katerega glavni cilj je
poudariti pozitivne lastnosti podjetja, njegove blagovne znamke in njeno umescanje (Kotler,
1996, str. 303-306).

Jasna identiteta blagovne znamke je osnova za njeno celovitost in koherentnost. Skoznjo
lahko ustvarimo in postavimo meje, upravljamo sredstva in izraZzanja ter zagotovimo njeno
individualnost in trajnost. Koncept identiteta nas spomni, da dolo¢ena blagovna znamka ni
primerna za vsakrS$no pozicioniranje. Blagovna znamka je ob nastanku lahko vseobsegajoca,
vendar ji ¢as in simboli, ki jih prevzame, dajo smisel, dolo¢eno podroc¢je in s tem tudi meje
(Kapferer, 1992, str. 37). Da bi znamka postala mocna in taka tudi ostala, mora biti zvesta
svoji identiteti. Ce blagovna znamka sledi svoji identiteti, s Gasom pridobi svojo
»avtonomijo« in svoj lasten pomen, kar ji zagotavlja individualnost, stanovitnost in trpeznost
na tistih pozicijah, ki jih identiteta opravicuje in so verodostojne oziroma za doloceno
blagovno znamko opravicene (Kapferer, 1992, str 30, 45).
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3.2.2. Podoba blagovne znamke

Porabniki na podlagi pridobljenih informacij o blagovni znamki izoblikujejo njeno
subjektivno percepcijo, njeno podobo. Podoba je zaznavanje in razumevanje blagovne
znamke, ki jo porabniki izoblikujejo na osnovi vseh dejavnosti, ki jih podjetje izvaja v
povezavi z blagovno znamko (Kapferer, 1992, str. 31-32). Pickton in Broderick (2001, str.
603-604, 708) jo opredeljujeta, kot celoto izkuSenj in vrednosti, ki se ustvarijo v zavesti
porabnika kot posledica izkuSenj z izdelkom, storitvijo ali podjetjem in kot posledica
trzenjske komunikacije. Podoba znamke torej izhaja iz oglasevalskih kampanj, zaznav in
koristi blagovne znamke, ki jih prinasa kupcu, iz embalaZze, slogana in Se Cesa, kar vpliva na
kupcevo zaznavanje, iz Cesar sledi, da lahko podobo blagovne znamke opredelimo kot skupek
zaznav trga. Porabniki v povezavi z doloceno blagovno znamko v svoji zavesti ustvarijo niz
lastnosti, prepri¢anj, kvalitet, karakteristik, staliS¢ in ob¢utkov. Tudi kadar so konkurencne
ponudbe enake, je predstava o blagovni znamki, ki si jo ustvarijo porabniki, zelo razli¢na.

Podoba blagovne znamke je nacin, kako javnost blagovno znamko zaznava (Kotler, 1998, str.
304).

3.3. PREMOZENIJE IN VREDNOST BLAGOVNE ZNAMKE

Premozenje blagovne znamke je potrebno razlikovati od vrednosti blagovne znamke, ki
pomeni nalogo ocenjevanja celotne finanéne vrednosti blagovne znamke. Ce je blagovna
znamka mocna, ima tudi visoko vrednost. PremoZenje pa gledamo v okviru trzenjskega
vidika, ki pa pomeni osnovo vrednosti znamke.

3.3.1. PremoZenje blagovne znamke

Aaker pravi, da je premoZzenje blagovne znamke tem visje, ¢im visja je:

e Zvestoba blagovni znamki: je pripadnost porabnika blagovni znamki, ki se meri s
ponovnimi nakupi in zmanj$ano pripravljenostjo porabnika preusmeritve k drugi
blagovni znamki (Aaker, 1991, str. 39).

e Zavedanje o obstoju blagovne znamke: je zmoznost potencialnega kupca, da neko
znamko prepozna in jo povezuje z doloc¢eno kategorijo izdelkov. Ljudje bodo pogosto
raje kupovali znane blagovne znamke, ker so bolj zanesljive, zato imajo pogosto pri
izbiri prednost pred manj znanimi (Aaker, 1991, str. 61).

e Zaznana kakovost blagovne znamke: je porabnikovo zaznavanje kakovosti ali
superiornosti izdelka. Lahko je osnova za Siritev blagovne znamke, vpliva na jakost
asociacij in na dobickonosnost izdelka. Vpliva tudi na nakupne odlocitve in zvestobo
blagovni znamki, Se posebe;j takrat, ko kupec ni motiviran (Aaker, 1991, str. 85)

e Jakost asociacij v zvezi z blagovno znamko: asociacije so podobe v zvezi z doloceno
blagovno znamko, ki predstavljajo spodbudo za nakup in vodijo k zvestobi kupcev
(Aaker, 1991, str. 110-111).
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Veliko premozenje blagovne znamke zagotavlja Stevilne konkurencne prednosti (Kotler,
2004, str. 423):
e Podjetje bo imelo vecjo pogajalsko mo¢ pri pogajanju z distributerji in trgovci na
drobno, ker kupci pric¢akujejo od njih, da imajo v ponudbi to blagovno znamko.
e Podjetje lahko zaracuna visjo ceno kot njegovi konkurenti, ker ima blagovna znamka
vi$jo zaznano kakovost.
e Podjetje lahko lazje uvede Siritev blagovne znamke, ker je ime blagovne znamke
vredno zaupanja.

e Blagovne znamka ponuja podjetju nekaj obrambe pred cenovno konkurenco.

3.3.2. Vrednost blagovne znamke

Vrednost blagovne znamke se nanaSa na razlicne dejavnike, ki neposredno vplivajo na
vrednost blagovne znamke vklju¢no s finan¢no vrednostjo. Obsega sredstva in obveznosti,
povezane z blagovno znamko in njenim simbolom, ki povecujejo ali zmanjSujejo koristnost
izdelku za podjetje in porabnike. Vrednost blagovne znamke je neka valuta, mo¢ in vrednost
same znamke, ki pomeni ovrednotenje privla¢nosti blagovne znamke za vse ciljne skupine, ki
imajo opravka z njo (Pickton, Broderick, 2001, str. 33). Vrednost blagovne znamke sestoji
predvsem iz zavedanja blagovne znamke s strani kupcev in podobe, ki jo imajo kupci ali SirSa
javnost o blagovni znamki in podjetju.

Vrednost blagovne znamke je v praksi tezko oceniti, saj ni odvisna samo od finan¢nih
vlozkov, temve¢ tudi od skupka dejavnikov. Podjetje mora zagotoviti redno vrednotenje
blagovne znamke glede na klju¢na merila. Ugotovitve vrednotenja, pozitivne ali negativne,
nato uporabi kot izhodis¢e pri dolocitvi smernic za prihodnje dejavnosti v zvezi z blagovno
znamko (De Chernatony, 2002, str. 95). Pri vsakem vrednotenju blagovne znamke je potrebno
upostevati celo vrsto parametrov. Ocenjevanje uspesnosti blagovne znamke mora temeljiti na
meritvah sprememb dejavnikov v podjetju in zunaj njega.

3.3.3. Zavedanje o blagovni znamki

Zavedanje o blagovni znamki je osnovna kategorija njene vrednosti. Keller pravi, da je
zavedanje zmoZznost porabnika, da blagovno znamko prikli¢e v spomin. Sposobnost njenega
priklica v spomin pomeni, da se porabnik spomni blagovne znamke, ko vidi dolo¢en izdelek
te blagovne znamke (Keller, 1993, str. 1-5). Zavedanje o blagovni znamki delijo avtorji v dve
kategoriji, in sicer:
e Priklic blagovne znamke (porabnik ob misli na dolo¢en izdelek prikli¢e oziroma
poveze le tega z imenom tocno doloc¢ene blagovne znamke).
e Prepoznavnost blagovne znamke (kupec ob imenu ali znaku doloc¢ene blagovne
znamke le- to takoj prepozna).
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Poznamo tri ravni zavedanja blagovne znamke. Prva raven je prepoznavanje blagovne
znamke in je najnizja raven zavedanja. Druga raven je priklic blagovne znamke iz
dolo¢enega prodajnega razreda izdelkov. Priklic blagovne znamke je tezji od prepoznavanja
in je povezan z mocnejSo pozicijo blagovne znamke. NajviSjo stopnjo zavedanja blagovne
znamke pa ima tista blagovna znamka, ki jo kupec prikli¢e brez kakrSnekoli pomoci anketarja.
Ta blagovna znamka je v mislih anketiranca dejansko pred vsemi ostalimi (Aaker, 1991, str.
61-62; Keller, 1993, str. 3).

Visoko zavedanje blagovne znamke pomeni za podjetje veliko konkuren¢no prednost, saj
porabniki dolo¢en izdelek povezejo z njegovo blagovno znamko, kar pomeni, da so
seznanjeni z njeno prisotnostjo oziroma navzo¢nostjo na trgu ter njeno vsebino. Je torej
premozenje, ki je lahko izredno trajno in lahko s€asoma z rastjo izkuSenj in izpostavljenosti
samo Se raste.

4. POZICIONIRANJE

4.1. POZICIONIRANIJE

Eno od pomembnih vprasanj pri oblikovanju blagovne znamke je sooCenje s Stevilnimi
znamkami, ki skuSajo prav tako pritegniti pozornost odjemalcev. Pozicioniranje ali umestitev
blagovne znamke je proces, s katerim naj bi znamka preglasila hrup na trgu in si tako
zagotovila razviden, pomenljiv in cenjen polozaj v oceh ciljnih odjemalcev (De Chernatony,
2002, str. 244).

Pojem pozicioniranja sta uvedla ameriSka strokovnjaka za oglaSevanje Al Ries in Jack Trout,
ki pravita, da pozicioniranje ni nekaj, kar naredis izdelku, ampak nekaj, kar naredi§ v mislih
potencialnega kupca, in sicer, da izdelek vtisne$ v kupcevo zavest (Kotler, 1998, str. 307).
Pozicioniranje mora biti skrbno nacrtovano in mora upostevati porabnikove preference in
potrebe, lastnosti pozicije izdelkov tekmecev, upostevati pa mora tudi lastne zmoznosti in
dejavnike okolja (Upshaw, 1995, str. 112). Kotler (1998, str. 307) je opredelil pozicioniranje
kot postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z namenom, da v o¢eh ciljnih kupcev
pridobi neko vidno mesto z doloceno vrednostjo. Damjan pravi, da je »bistvo omenjenega
koncepta v oblikovanju ustrezne pozicije izdelka glede na konkurente v glavah potrosnikov.
Pri tem skuSamo vplivati na zaznavanje izdelkov, storitev, organizacij, idej ali oseb pri
potrosnikih oz. drugih javnostih predvsem s pomocjo raznovrstnih oblik komuniciranja in
manj s spreminjanjem dejanskih lastnosti ali znacilnosti objektov trzenja« (Damjan, 1998, str.
180).

Pri procesu pozicioniranja je pomembno, da podjetje svojo ponudbo diferencira oz. razlikuje
od ponudb konkuren¢nih podjetij. To lahko naredi s tem, da ponudi na trgu nekaj boljSega,
novejSega, hitrejSega ali pa cenejSega. Podjetje razlikuje svojo trzno ponudbo znotraj Stirih
podrocij, in sicer na: izdelku, storitvah, osebju ali podobi. 1z Cesar sledi, da je razlikovanje

postopek oblikovanja sklopa pomembnih razlik, s katerimi postane ponudba podjetja razlicna
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od ponudb tekmecev (Kotler, 1998, str. 307). Na danaSnjem zasi¢enem trgu je nujno, da
podjetje diferencira svojo blagovno znamko od drugih konkuren¢nih in si tako pridobi
poseben in pomemben polozaj v ofeh kupcev. Ni nujno, da so vse razlike pomembne in
smiselne, ima pa vsaka razlika moZznost, da ustvari stroSke ali pa prednosti za podjetje
oziroma kupce, zato mora podjetje pazljivo izbrati nafine s katerimi se bo razlikovalo od
svojih tekmecev.

Po mnenju Treacyja in Wierseme obstajajo tri strategije, ki vodijo k uspeSnemu razlikovanju
in vodilni vlogi na trgu (Kotler, 1998, str. 308):
e Operativna odli¢nost: ponuditi je potrebno zanesljive izdelke in storitve po
konkuren¢nih cenah ter enostavno dostopnostjo.
e Poznavanje kupca: zelo pomembno je poznavanje kupca in sposobnost podjetja, da se
hitro odzove kupcevim potrebam in Zeljam.
¢ Biti vodilen na podrocju izdelka: izdelke in storitve je potrebno nenehno izboljSevati,
ker imajo tako za kupca vecjo koristnost in so iz tega vidika boljsi od konkurenc¢nih
izdelkov.

4.1.1. Proces pozicioniranja

Proces pozicioniranja lahko razdelimo v tri faze. V prvi fazi mora podjetje ugotoviti sedanji
polozaj vseh izdelkov in blagovnih znamk, ki so trenutno v ponudbi dolocenemu ciljnemu

trgu. V drugi fazi mora podjetje dolociti porabnikove preference oziroma kaks$no kombinacijo
lastnosti blagovne znamke imajo raj$i. V zadnji, tretji fazi procesa pozicioniranja, podjetje
oblikuje trzenjski splet.

4.1.2. Strategija pozicioniranja

Danes je vse tezje razlikovati blagovne znamke in izdelke med seboj. Tezko je poiskati
razlike, ki podjetje lo¢ijo od konkurence ter so hkrati pomembne za porabnika. Vsekakor pa je
za podjetje dobro, da se odlo¢i za neko pomembno znacilnost oz. razliko in na osnovi te
zgradi strategijo pozicioniranja. Strategija pozicioniranja blagovne znamke ima veé
znaclilnosti. Najprej jo je treba osrediniti, ¢e je le mogoce okoli ene funkcionalne lasnosti, ¢e
je res nujno okoli dveh. Obstajajo pa tudi primeri pozicioniranja na osnovi treh prednosti.
Vec lastnosti kot vklju€imo, tezje si jih porabniki zapomnijo, lahko pa tudi povzro¢imo
zmanjSanje zaupanja in ustvarimo nejasno pozicioniranje. Potrebno je upostevati, kot
poudarjata Ries in Trout, da pozicioniranje ni nekaj, kar storimo za blagovno znamko, temvec
tisto, kakSna podoba nastane v porabnikovih mozganih. Ustreznej$i naj bi bil uravnotezeni
pristop, in sicer, da najprej ugotovimo kaj v zvezi z znamko si porabnik zapomni, nato pa
natan¢no uglasimo znamko, tako da uskladimo Zeleno umestitev z dejansko. Tretjic,
umestitev blagovne znamke mora izhajati iz funkcionalnih koristi, ki jih cenijo porabniki in
ne iz tistih, ki se zdijo pomembne in jih poznajo v podjetju. Potrebno si je vzeti ¢as in
porabnika vkljuciti v razvojni proces (De Chernatony, 2002, str. 47).
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Teorija obravnava najmanj sedem strategij pozicioniranja (Kotler, 1998, str. 311). Te so:
e pozicioniranje na osnovi lastnosti,
e pozicioniranje na osnovi prednosti,
e pozicioniranje na osnovi uporabnosti,
e pozicioniranje na osnovi uporabnika,
e pozicioniranje na osnovi konkurenta,
e pozicioniranje na osnovi vrste izdelka,

e pozicioniranje na osnovi kakovosti/cene.

Pomembno dejstvo pri pozicioniranju blagovne je, da za podjetje Se zdalec¢ ni dovolj, da uspe
sestaviti jasno in unikatno pozicijo. Naloga podjetje je predvsem ta, da z ucinkovito trzno
strategijo pozicijo blagovne znamke vtisne v spomin kupcev in doseze, da bodo le-ti blagovno
znamko povezovali z edinstveno funkcionalno prednostjo. Izdelati mora ustrezen trzenjski
splet, s katerim jasno sporoca prednosti in posebne lastnosti blagovne znamke, da se bo le-ta
jasno razlikovala od konkuren¢nih. Vsi elementi trzenjskega spleta morajo biti med seboj
povezani in usklajeni, ker potroSniki sprejemajo informacije ob vsakrSnem stiku z njo in ne le
preko oglasevanja.

Podjetje mora biti pri pozicioniranju pazljivo, da se izogne morebitnim S$tirim glavnim
napakam: Preslabo pozicioniranje, ko imajo kupci nejasno predstavo o tej znamki,

pravzaprav ne zaznavajo ni¢ posebnega. Premocno pozicioniranje, ko imajo kupci preozko

predstavo o znamki. Nejasno pozicioniranje, ko ima kupec zmedeno, nejasno predstavo o

znamki zaradi prevelikega Stevila trditev o prednostih izdelka ali pa prepogostega
spreminjanja pozicionoranja blagovne znamke. In Se Dvomljivo pozicioniranje, ko kupci

vcasih neradi verjamejo trditvam o znacilnostih, ceni in proizvajalcu blagovne znamke
(Kotler, 1998, str. 309,310). Da se izognemo napakam pri pozicioniranju, je potrebno sam
proces razumeti kot projekt izbiranja gradiva, ki ima najboljSe pogoje za uspeh. Ries predlaga
naslednje (Ries, 1986, str. 5-9):
e Osredotociti trzna sporocila na ozek cilj in ozek segment trga.
e Uporaba enostavnih in izostrenih sporocil, da se vtisnejo v zavest porabnikov in
doseZejo dolgorocen vtis.

Dobro pozicioniranje je danes vedno tezje zaradi prezasicenosti komunikacijskih kanalov s
sporocili. To je mogoce razloziti s pojavi, kot so (Ries, 1986, str. 11-18): »prometna« gneca

pri_prenosu_informacij (pri tem ni misljeno samo oglaSevanje temvec vsi viri iz katerih

potrosnik ¢rpa informacije, npr. iz embalaze), narascanje Stevila medijev, narascanje Stevila

izdelkov in narascanje Stevila oglasevanja.

4.1.3. Repozicioniranje

Zelo pomembno je vprasanje, kako pozicionirati v ¢asu in ne samo v dolo¢enem trenutku. Do
repozicioniranja pride, ker Zeli podjetje spremeniti ze izdelano pozicijo na trgu. Podjetje
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ugotovi, da pozicija znamke ne ustreza ve¢ predstavam potro$nikov in da bi s spremembo
pozicije zadrzalo stare in pridobilo nove kupce (Likar, 1995, str. 60). Razlogi za
repozicioniranje izdelka ali blagovne znamke so lahko (Kotler, 1996, str. 456):
e Nov izdelek na ciljnem trgu potrosnikov, ki pomeni zmanjSanje trznega deleza.
e Spremembe v preferencah potrosnikov, kar ima za posledico zmanjSanje
povprasevanja po izdelku.

Rivkin in Trout pa navajata Se nekatere razloge za ponovno pozicioniranje:
e Neustreznost prvotne strategije pozicioniranja zaradi nejasne predstave o blagovni
znamki.
e Preusmerjanje organizacije iz manj v bolj dobickonosne segmente.

e Prilagajanje tehnoloSkim spremembam in vse moc¢nejsi globalni konkurenci.

Zaradi nezadovoljstva podjetja s pozicijo svoje blagovne znamke na trgu se le-ta odlocijo za
repozicioniranje. Ali se bo podjetje odlocilo za repozicioniranje je odvisno od dveh osnovnih
dejavnikov (Kotler, 1998, str. 457), in sicer od stroSkov repozicioniranja v nek drug segment
(stroski spremembe kakovosti, embaliranja, oglasevanjea glede na to, da se stroSki
repozicioniranja ponavadi povecujejo z razdaljo pozicioniranja) in od prihodka, ki bi ga
lahko dobilo podjetje z novim pozicioniranjem. Prihodek pa je odvisen od Stevila porabnikov
v segmentu, od porabnikovih povprecnih nakupov, Stevila, moc¢i konkurentov in cene
blagovnih znamk v novem segmentu.

5. BLAGOVNA ZNAMKA MATRIX

5.1. NAMEN BLAGOVNE ZNAMKE MATRIX

Podjetje M.A.&L. d.o.o. je prvo slovensko trgovsko podjetje na debelo brez lastnih trgovin na
drobno, ki se je odloCilo za razvoj lastne blagovne znamke na programu elektrotehni¢nega
blaga. Osnovni razlog te odlocCitve je izhajal iz cilja, da si podjetje zagotovi pogoje za trajno
uspesno poslovanje.

Podjetje je hotelo z lastno blagovno znamko Matrix stopiti korak naprej pred trgovskimi
podjetji na slovenskem trgu na podroc¢ju gospodinjskih pripomockov in avdio-video opreme z
namenom porabniku ponuditi kakovostne, moderne in uporabne izdelke po sprejemljivih
cenah. Do sedaj so vsa trgovska podjetja trzila tuje blagovne znamke, ni pa bilo podjetja, ki bi
ustanovilo svojo blagovno znamko, brez lastne proizvodnje, na tem prodajnem podrocju.

Konec leta 2002 je bil pripravljen poslovni nacrt, ki je predvidel vse najpomembnejSe
programe in v okviru teh najpomembnejSe izdelke, ki jih bo podjetje trzilo pod svojo
blagovno znamko. Na osnovi interno zbranih predlogov imen za novo blagovno znamko se je
podjetje odlocilo za ime Matrix, ki je ustrezalo najveC kriterijem. Dejstva, ki so govorila v
prid imena Matrix so bila: beseda je lahko izgovorljiva, je kratka, izhaja iz angleskega jezika,
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to pa podjetju lahko omogoci tudi lazji prodor na tuje, zahodne trge. Podjetje je pripravilo
seznam izdelkov ter blagovno znamko zaSCitilo in registriralo na Mednarodnem uradu
svetovne organizacije intelektualne lastnine, 7 junija 2005, za dobo desetih let. Pripravljena je
bila tudi celostna graficna podoba blagovne znamke Matrix (Priloga 9).

Tako je leta 2003 podjetje pripeljalo na slovenski trg prve televizijske aparate pod blagovno
znamko Matrix. Trg je izredno dobro sprejel novo blagovno znamko, saj je bila kvaliteta
aparatov, tehni¢ne znacilnosti ter dizajn na izredno visokem nivoju. Proizvodnja televizijskih
aparatov poteka na istem proizvodnem traku kjer se proizvajajo svetovno poznane blagovne
znamke. Televizijskim aparatom so sledile mikrovalovne pecice, katere proizvaja najvecji
proizvajalec mikrovalovnih pecic na svetu. Zaradi poznavanja potreb slovenskega trga ,so bili
izbrani najbolje prodajani modeli z atraktivnim in modernim dizajnom. Rezultati so bili
izredno dobri, saj je delez Matrixovih mikrovalovk presegel 20 odstotni trzni delez. Temu so
sledili mali gospodinjski aparati, program ogrevanja in klim. V zacetku leta 2005 pa je
podjetje vpeljalo Se celoten program bele tehnike. Le ta zajema prosto stojeco belo tehniko,
vgradno belo tehniko in nape.

Blagovna znamka Matrix je tako podjetju dala nov elan pri osvajanju zahtevnega domacega
trga. Kljub temu, da je $lo za smelo odloditev, so v podjetju ubrali pravo strategijo in na
osnovi lastne blagovne znamke zaceli zelo uspesno trziti tudi ostale svoje izdelke, svoje ime
ter ugled.

5.2. OCENA O PRODAIJI POSAMEZNIH SKUPIN IZDELKOV V SLOVENIJI V LETU
2005

Podjetje razpolaga z interno pridobljenimi podatki o trznih delezih posameznih konkuren¢nih
blagovnih znamk, vendar so ti podatki poznani le za dolocene skupine izdelkov oz. le za
dolocene izdelke. Vse informacije, ki so na razpolago, so pridobljene na podlagi zbranih
podatkov v preteklem obdobju, preko podatkov uvoza na Statisticnem uradu Republike
Slovenije in iz pogovorov s konkuren¢nimi podjetji. Bila je narejena ocena trznega deleza
blagovne znake Matrix po posameznih skupinah produktov za leto 2005 (Priloga 7). Ocena
vsebuje samo del izdelkov in del trznih poti.

Ocena je bila narejena na podlagi poznavanja trga, izkuSenj, planirane prodaje v letu 2005.
Bistvo te ocene je spoznanje trga, na katerem je blagovna znamka Matrix prisotna, njegov
nakupni oz. prodajni potencial in spoznanje trenutnega trznega deleza podjetja M.A.&L
d.o.o., ki ga dosega s svojo blagovno znamko Matrix po posameznih skupinah izdelkov. V
tabeli (Priloga 7) je razvidno, kaksen je potencial prodaje po posameznih skupinah izdelkov
na celotnem slovenskem trgu. Ocenjena prodaja je prikazana koli¢insko in vrednostno po
mesecih in za obdobje celega leta. Trzni delezi po posameznih skupinah v vec€ini primerov ne
presegajo meje 10%. Pomembno pa odstopata trzna deleza skupine proizvodov - klime in
divix-i, kjer je ocenjeni trzni delez prve skupine kar 50%, skupine divix-ov pa ravno tako
velikih in pomembnih 15%. Kot vidimo je podjetje pri teh dveh skupinah produktov Se
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posebej konkuren¢no in uspesno, saj dosega izjemno prodajo. V predzadnjem stolpcu zadnje
vrstice je podan ocenjeni celotni trzni delez blagovne znamke Matrix. Na podlagi teh
izracunov se okvirni ocenjeni trzni delez blagovne znamke Matrix na slovenskem trgu giblje
okoli 4% (Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.0.).

5.3. SWOT ANALIZA BLAGOVNE ZNAMKE MATRIX

Kotler (1998, str. 294) pravi, da pri pridobivanju konkuren¢nih prednosti nima vsako podjetje
na voljo neomejenega Stevila priloznosti za zmanjSanje stroSkov ali pa ustvarjanje koristi.
Nekateri imajo na voljo le malo prednosti, ki jih je lahko posnemati in zato tudi ne trajajo
dolgo. Takim podjetjem mora spreminjanje izdelkov in vedno novo iskanje moznih prednosti
postati vsakdanjost. V Tabeli 3 prikazujem bistvene prednosti, slabosti, priloznosti in
nevarnosti blagovne znamke Matrix.

Tabela 3: SWOT analiza blagovne znamke Matrix

PREDNOSTI: SLABOSTI:

- vrednost in premoZenje za podjetje

- hitrejSi vstop na nove trzne segmente

- jamstvo kupcu za kakovost izdelka

- dvo in tro letni garancijski pogoji

- najugodnejse razmerje med kakovostjo in ceno . S .

. oy o - dolgi dobavni ¢asi (Daljni vzhod

- dolocitev tehnicnih karakteristik izdelka 5 . (Daly )

) - financiranje zalog

- moderna oblika aparatov . .

y oy . . - carinske dajatve

- moznost izbire asortimana izdelkov ¥ ]

) . C - $e ne dovolj poznana blagovne znamka

- velika diferenciacija izdelkov

- lasten izbor proizvajalcev

- neposreden stik s proizvajalci

- dobro zgrajena prodajna in kakovostna servisna
mreza po vsej Sloveniji

- nizji stroski-ni posrednikov

PRILOZNOSTI: NEVARNOSTI:

- vstop novih konkurentov na trg

- moznost Siritve asortimana izdelkov in uvajanje - globalizacija trga
novih prodajnih programov - prevelika orientiranost na doloceni cenovni razred
- vstop na trge Evropske unije: ustanavljanje novih | - prepoznavnost po dobri oz. nizki ceni (ugotovitev
prodajnih podjetij raziskave)
- pridobitev kupcev visjega cenovnega razreda - prevelika usmerjenost na doseganje kratkoro¢nih

prodajnih planov in premalo ¢asa za dolgorocne
razvojne odlocitve

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L d.o.o0. 2006; Lasten vir.

Blagovna znamka Matrix zagotavlja stabilnost v preskrbljenosti blaga, saj sami izbirajo
proizvajalca. To jim omogoca, da izkoriScajo vse konkuren¢ne prednosti posameznih drzav,
saj iS¢ejo proizvajalca v tistih drzavah, ki je najbolj konkurenc¢na. Tako dobivajo blago, ki je
po kvaliteti in ceni najbolj konkuren¢no. Znotraj evropske skupnosti veljajo dolocene carinske
ovire, zato izbirajo proizvajalce tam, kjer so carine najnizje.
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Prednosti so predvsem v tem, da lahko podjetje samo odloca, katere izdelke lahko ponudi na
svojih trgih. Z velikim Stevilom razlicnih proizvajalcev lahko zelo enostavno naredi izbor
izdelkov, ki jih zeli trziti pod lastno blagovno znamko. Neposreden stik s proizvajalci pa
podjetju omogoca tudi, da svoje stroske kar se da minimizira. NiZji stroski so v veliki meri
rezultat nakupa izdelkov pod lastno blagovno znamko brez posrednikov, ki bi povzrocili
dodatne stroske.

Prednosti podjetja so tudi v tem, da podjetje nenehno Siri svoj prodajni asortiman, s tem pa
pridobiva tudi zaupanje trgovcev, da se odlo¢ajo za prodajo blagovne znamke Matrix. Na trgu
se namre¢ pojavlja ogromno blagovnih znamk, ki imajo izdelke samo v dolo¢enem prodajnem
segmentu. Z diferenciacijo izdelkov pa podjetje trgovcu omogoca, da lazje predstavi
porabniku blagovno znamko. Vsekakor se bo porabnik v vecini primerov odlocil za nakup
blagovne znamke, kjer je diferenciacija produktov visoka, saj se vedno zeli zavarovati tudi
pred poceni nakupom.

Blago prihaja od proizvajalcev direktno v njihovo skladise in s tem se izognejo izredno

.....

ga lahko brez dodatnih carinskih stroskov prodajajo v drzave izven EU.

Pri dolo¢enih proizvajalcih podjetje ze lahko nastopa kot strateski partner za to podjetje, kar
mu omogoca lazja pogajanja in seveda tudi dolo¢ene ugodnosti, ki jih proizvajalec lahko
ponudi.

Najvecje prednosti blagovne znamke Matrix pa se bodo pokazale v naslednjih letih, ko se bo
promet povecal zaradi postavitve celotne prodajne mreze Matrixa v Sloveniji in zaradi
povecanja prodaje v druge drzave. S tem se bo povecala tudi dobiCkonosnost programa
Matrix.

5.4. TRZENIJSKI SPLET BLAGOVNE ZNAMKE MATRIX NA SLOVENSKEM TRGU

Trzenjski splet je niz trZenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciljem na ciljnem trgu (Kotler, 1996, str. 98). Le-ta predstavlja klju¢ni koncept v
moderni trzenjski teoriji. McCarthy je instrumente razvrstil v 4 nelocljivo povezane sestavine,
poimenovane 4P, in sicer:

e izdelek oz. storitev (product),

e cena (price),

e prodajne oz. trzne poti (place),

e trzenjsko komuniciranje (promotion).

Osnovni instrument spleta je izdelek, ki predstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka na trgu,
vkljuéno s kakovostjo, lastnostmi, opremljanjem z blagovno znamko in embaliranjem.
Kriticni element spleta je prodajna cena oz. koli¢ina denarja, ki jo mora porabnik placati za
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izdelek. Trzne poti kot naslednji element trZzenjskega spleta predstavljajo razli¢ne dejavnosti,
ki se jih loti podjetje, da bi izdelek postal dostopnejsi za ciljne porabnike. Zadnji instrument
trzenjskega spleta je trzno komuniciranje. Gre za razlicne dejavnosti, s katerimi podjetje
obvesca o izdelkih in jih oglaSuje na ciljnih trgih (Kotler, 1996, str. 91-101). V nadaljevanju
bom obravnaval vsak instrument trzenjskega spleta posebe;.

5.4.1. Izdelki blagovne znamke Matrix

Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, nakupa,
uporabo ali porabo, ki lahko zadovoljijo Zeljo ali potrebo. Ko porabniki kupujejo nek izdelek,
pravzaprav kupujejo zadovoljitev potrebe, ki jim jo izdelek nudi (Chee Harris, 1998, str. 370).
Izdelke, ki se prodajajo, lahko delimo na fizi¢ne izdelke, storitve, osebe, kraje, organizacije in
ideje. Izdelke delimo tudi glede na namen uporabe, Siroko potroSnjo ali za poslovanje in
glede na to, ali je namenjen za vsakdanjo uporabo ali kot luksuzen izdelek (Kotler, 1996, str.
432).

Izdelke blagovne znamke Matrix proizvajajo najvecji svetovni proizvajalci, ki izdelujejo
izdelke priznanih svetovnih znamk. Izdelke bele tehnike, zabavne elektronike, malih
gospodinjskih aparatov, klimatske naprave in radiatorje proizvajajo isti proizvajalci kot
izdelke Gorenja, Boscha, Elektroluxa, Grundinga in Toschibe. Ti proizvajalci so Erna Mas,
Vestel in Beko, vsi trije iz Turcije in Midea iz Kitajske. Razlika med blagovno znamko
Matrix in ostalimi zgoraj navedenimi je v tem, da imajo ostale tudi lasten razvoj in
proizvodnjo za nekatere izdelke. Kupci so velikokrat negotovi glede novih izdelkov ravno
zaradi dvoma o njihovi kakovosti. Podjetje se je zato odlocilo, da si poiS€e zanesljive
proizvajalce, ki proizvajajo cenovno ugodne ter kvalitetne proizvode. Le s pravimi izdelki,
ugodno ceno ter atraktivnim oblikovanjem so lahko zaceli privabljati prve kupce.

Izdelki blagovne znamke Matrix so namenjeni vsakdanji uporabi. Cilj podjetja je, da bi bili
izdelki Matrixa na voljo za vsa opravila v gospodinjstvu, istoasno pa naj bi si z izdelki
Matrix-a kraj$ali tudi proste urice. Do danes so vpeljali 250 artiklov blagovne znamke Matrix,
in to na vseh prodajnih programih. V prihodnosti Zelijo povecati promet Matrixa na pretezni
del prometa celotnega podjetja in sicer na okoli 75%.

5.4.1.1. Prodajni program blagovne znamke Matrix
Prodajni program blagovne znamke se stalno Siri tako po S$irini kot globini. Za izdelke

blagovne znamke Matrix je znacilno stalno sledenje novitetam in menjava izdelkov z novimi
in tehni¢no boljsimi modeli, ko stari modeli ne prinasajo ve¢ pricakovanih rezultatov.
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Tabela 4: Nabor izdelkov blagovne znamke Matrix znotraj razlicnih prodajnih programov

PRODANIJI PROGRAM

IZDELKI

Mali gospodinjski aparati

mikrovalovne pecice, meSalniki, pizza pan-elektricna ponev,
kuhinjske tehtnice, cvrtniki, opekaci za sendvice, rezalniki,
sokovniki, ozemalniki, suSilniki sadja, grelniki vode, kavni
aparati, aparati za peko kruha, sesalniki, likalniki, prenosne
hladilne torbe, mini hladilniki, suSilniki las, strizniki las,
masazne kadi, osebne tehtnice

Bela tehnika

hladilniki, zamrzovalniki, pomivalni stroji, pralni stroji,
pralno-susilni stroji, Stedilniki, vgradne pecice, kuhalne plosce,
kuhinjske nape

Zabavna elektronika

plazma televizorji, LCD televizorji, klasi¢ni televizorji, DiVX
predvajalniki, DVD snamalniki, domaci kino, zvocniki za
domaci kino

zidne klimatske naprave, prenosne klimatske naprave,

Hlajenje razvlazilniki zraka, vlazilniki zraka, Ccistilniki/ionizator in
aromatizator
Ogrevanje kaloriferji, oljni radiatorji, panelni radiator;ji

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L.d.o.0., 2005; Lasten prikaz.

Slika 2: Delezi vrednosti prometa blagovne znamke Matrix za posamezne programe v letu

2005

10%

19%

34%

o ZABAVNA
ELEKTRONIKA

m BELA TEHNIKA

O MALI
GOSPODINJSKI
APARATI

O HLAJENJE IN
OGREVANJE

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L d.o.0., 2005; Lasten prikaz.

V prihodnosti nacrtuje podjetje obogatitev ponudbe v okviru programov z namenom ¢im SirSe

zadovoljitve potreb njihovih porabnikov, saj v tem vidi izredno velik potencial. Vsekakor pa

vsak porabnik v sklopu njihovih programov vedno najde nekaj zase.
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Slika 3: Stevilo prodanih izdelkov blagovne znamke Matrix po posameznih programih v letu
2005

19358

8797

|

PRODAJNI PROGRAMI

ST. PRODANH

O zabawna elektronika m bela tehnika
O mali gospodinjski aparati O hlajenje in ogrevanje

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L d.o.0., 2005; Lasten prikaz.

5.4.1.2. Lastnosti izdelkov blagovne znamke Matrix

Izdelki blagovne znamke Matrix se ponaSajo z nadpovprecno visoko kvaliteto z dvoletno

garancijo (veCina izdelkov), na programu bele tehnike celo triletno, sodobnim_dizajnom ter

programsko raznovrstnostjo. Poleg tega so zelo ucinkoviti ter preprosti za uporabo. Poleg

omenjenih funkcionalnih vrednot ponuja blagovna znamka Matrix kupcem korektno ceno za
blago, ki je modernih oblik in_atraktivnih _bary, pri cemer imajo artikli tudi dekorativno

funkcijo. Namen takih Custvenih vrednot blagovne znamke je ¢im bolje zadovoljiti potrebe
obstojecih kot tudi potencialnih kupcev, ki Zelijo polepsati svoj dom.

Kot pomemben podatek je potrebno navesti dejstvo, da se je podjetje ze na samem zacetku
odlocilo, da bo imela blagovna znamka Matrix na vecini artiklov dvoletno garancijo ter

triletno na programu bele tehnike. Rezultati kazejo, da je podjetje ravnalo pravilno, saj se je
izkazalo, da gre za kvalitetne proizvode pod blagovno znamko Matrix in da so stroski, ki
nastanejo pri servisiranju, obvladljivi ter celo nizji od pricakovanih.

Porabniki so velikokrat negotovi glede novih izdelkov ravno zaradi dvoma o njihovi
kakovosti. Podjetje se je zato odlocCilo, da si pois€e zanesljive poslovne partnerje, ki

proizvajajo cenovno ugodne ter kvalitetne proizvode. Le s pravimi proizvodi, ugodno ceno ter
atraktivnim dizajnom so lahko zaceli privabljati prve kupce.

5.4.1.3. Poprodajne storitve

Podjetje M.A.&L. d.o.0. ima lasten servis in urejeno servisno mrezo po celi Sloveniji. Lastni

generalni servis skupaj s pooblas€enimi serviserji zagotavlja, do bodo izdelki Matrixa
popravljeni ali zamenjani v najkrajSem moznem casu. Servis tudi nenehno organizira
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strokovna izobrazevanja za zaposlene ter tako zagotavlja kvalitetno in hitro opravljene
servisne storitve. Pogodbeno imajo urejeno servisiranje za izdelke vseh prodajnih programov.
Imajo zelo dobro lastno racunalniSko-informacijsko podporo, ki jim omogoca natancno
spremljanje in evidentiranje napak in okvar na izdelkih. To jim omogoca, da so nenehno v
neposrednih kontaktih z dobavitelji oz. proizvajalci, saj jim tako iz prve roke nudijo vse
potrebne informacije, da ne bi priSlo v proizvodnji do ponovo enakih napak. Na danas$njem
trgu, kjer je ogromno med seboj podobnih si izdelkov, je potrebno iskati razlikovalno
prednost. Dobro organiziran servis, predvsem pa neposredno sodelovanje s proizvajalcem pri
odpravljanju proizvodnih napak, predstavlja dolgoro¢no veliko konkuren¢no prednost.
Znotraj podjetja jo tako tudi smatrajo, saj menijo, da je veliko konkurenénih blagovnih znamk
kar se tice servisiranja dale¢ za njimi.

5.4.1.4. Embalaza

V samem zacetku je embalaza sluzila zgolj namenu varovanja izdelka pred morebitnimi
poskodbami. Danes pa je embalaza pomembno orodje trznega komuniciranja, §e¢ posebno pri
izdelkih, ki se prodajajo na samopostrezni na¢in. Veliko trznikov je poimenovalo embaliranje
peta sestavina trzenjskega spleta poleg izdelka, cene, trznih poti in trznega komuniciranja.
Vecina trznikov pa ima embaliranje za sestavino strategije izdelka (Kotler, 2004, str. 436).
Tudi sam jo bom v nadaljevanju obravnaval kot eno izmed teh sestavin.

Ker je vedno ve¢ nakupov impulzivnih oz. custvenih in ker porabniki vedno bolj lahkotno
prehajajo med izdelki, je pomembno, da embalaza deluje kot oglas. Ucinkovita embalaza
mora delovati kot prodajalec. Vzbuditi mora pozornost, opisati mora znacilnosti izdelka,
ustvariti zaupanje pri porabniku, pridobiti zanimanje, ustvariti Zeljo in vabiti k nakupu
(Kotler, 2004, str. 436).

V podjetju se dobro zavedajo, da embalaza ni samo nosilec imena blagovne znamke, temvec
da je to aktivno komunikacijsko sredstvo, ki stoji na prodajni polici in tako komunicira v
procesu nakupnega odlo¢anja. Pomembno je, da ima embalaza svoj lastni slog, obliko,
graficno podobo, inovacijske poteze, besedilo in obcutek ob dotiku. TakSna embalaza ima
mocan psiholoski ucinek na porabnika, saj skozi svojo podobo izzareva bistvo blagovne
znamke, njeno osebnost, slog, poslanstvo in filozofijo. Ker se veliko izdelkov blagovne
znamke Matrix nahaja na policah, so zato znotraj celotne graficne podobe (priloga 6)
blagovne znamke Matrix precej pozornosti posvetili tudi oblikovanju enotne embalaze
blagovne znamke, ki pa se nekoliko razlikuje po posameznih prodajnih programih. Za vsak
prodajni program so oblikovali dolocene razli¢ice, vendar je v celoti embalaza precej enotna
za celotno blagovno znamko. Vsak program ima svojo prepoznavno barvo, ki je vidna na
embalazi in prodajnih katalogih. Ta enotnost je velikega pomena, saj omogoca hitro
prepoznavnost in ne ustvarja zmede. Odlocitev o postavitvi enotno oblikovane embalaZe je
bila pravilna in dolgoroc¢na, saj jim omogoca, da je blagovne znamke Matrix na policah lazje
prepoznavna, hkrati pa ima tudi funkcijo brezpla¢nega oglasevanje na dolgi rok.
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5.4.1.5. Ime in logotip blagovne znamke Matrix

Logotip je ime blagovne znamke, ki je izpisano z znalilnimi ¢rkami. V primeru blagovne
znamke Matrix je tipografski simbol in monogram v funkciji logotipa. Tipografski simbol je
racionalna oblika logotipa. Priklic takSnega logotipa je enostavnej$i, saj ima grafiéni simbol
hkrati tudi lingvisticno funkcijo. Investicija v pomnjenje takSnega simbola je manjSa kot v
primerih, ko si je treba ob imenu organizacije zapomniti Se abstraktni grafi¢ni simbol oz.
znak. Logotip blagovne znamke Matrix je prepoznaven in vsebuje svojevrsten detajl v ¢rki X.
Ta nadomesca prepoznavni znak.

Slika 4: Logotip blagovne znamke Matrix

MATRI

preprosto tvoj.

Vir: Podjetje M.A.&L. d.o.o., 2004.

Ime je bilo izbrano na podlagi ve¢ predlogov, na koncu pa je zmagalo ime Matrix. Dejstva, ki
so govorila v prid imena Matrix, so bila: beseda je lahko izgovorljiva, je kratka, izhaja iz
angleskega jezika, to pa podjetju lahko omogo¢i tudi lazji prodor na tuje, zahodne trge.

Matrix—preprosto tvoj je slogan blagovne znamke Matrix. Zakaj je Matrix preprosto tvoj?
Izdelki blagovne znamke Matrix so primerni za vse, mlajSe in starejSe. Zakaj? Preprosto,
izdelki so zelo enostavni za uporabo, Zivljenje poenostavijo in omogoc¢ajo prihranek casa.
Tvoj, ker so kupcem priblizali kakovost in ker zagotavljajo najugodnejSe razmerje med
kakovostjo in ceno. Slogan Ze sam po sebi najbolje izraza bistvo blagovne znamke Matrix.
Ker je Matrix-preprosto tvoj.

5.4.2. Cena

Cena je tisti element trZzenjskega spleta, ki je v neposredni povezavi z izdelkom. Dokler cene
ne povezemo z izdelkom, o njej ne moremo izraziti nobenega mnenja. Velikokrat sre¢amo
mnenje, da je cena edini element trzenjskega spleta, ki prinaSa prihodek, ostali pa povzrocajo
stroske. Pa vendar ni tako, saj je ustvarjalec prihodka izdelek, cena pa lahko le prispeva k
obsegu prihodka. Ce izdelka ne uspemo prodati, potem za poslovanje ne bomo realizirali
prihodkov, pa Ceprav je bila cena konkurencno zastavljena (Dubrovski, 2000, str. 195).

Cena je najbolj proZen instrument trZzenjskega spleta, saj jo je v primerjavi z lastnostmi
izdelka ali trznimi potrebami moc¢ zelo hitro spremeniti. Cena je dejavnik, ki najbolj vpliva na
nakup izdelka, zato je oblikovanje spremenljivke cen in prodajnih pogojev za podjetje eno
izmed najbolj kriticnih (Kotler, 1996, str. 488).

26



Kotler (1996, str. 491) pravi, da naj podjetja pri doloCanju cenovne politike upoStevajo
naslednje dejavnike:
I. izbor cenovnih ciljev

II. opredelitev povprasevanja

III. ocenitev stroskov
IV. analiza cen in ponudbe konkurence

V. izbira metode doloc¢anja cen
VI. dolocitev koncne cene

Podjetje mora pri oblikovanju svojih cen upostevati vrsto dejavnikov, kot so stroski,
konkurenca, pogoji trgov in kupcev, politi¢ni, pravni in sociokulturni dejavniki, poslovne
strategije in politike konkuren¢nih podjetij. Glede na to, da je na slovenskem trgu velika
konkurenca, saj obstaja mnogo ponudnikov tovrstnih izdelkov, je za podjetje postavljanje
cene zelo pomembna in kriti¢na odlocCitev. V grobem se cena oblikuje na trgu v skladu s
ponudbo in povprasevanjem oz. jo kupec sam postavi, saj on odloca, koliko je za izdelek
pripravljen placati. V podjetju zato pri definiranju cen spremljajo razmere na trgu in cene
konkurentov, kar je glavni faktor pri oblikovanju cen. Cene so v tej panogi v upadanju, saj je
vedno ve¢ ponudnikov oziroma takih podjetij, ki so zaradi cenejSe delovne sile svojo
proizvodnjo preselili na daljni vzhod in tako na trgu dosegajo nizje nabavne cene in vecjo
cenovno konkuren¢nost. V Sloveniji je veliko trgovskih podjetij , ki se ukvarjajo z enkratnimi
uvozi. Ta podjetja mo¢no vplivajo na cene, saj ponujajo podobne izdelke po znatno nizjih
cenah. Njihov namen ni dolgoro¢no razvijati blagovne znamke, temve¢ Zelja po ¢im hitrejSem
zasluzku.

Cene izdelkov, ki jih postavljajo svojim kupcem, dolo¢ajo glede na nabavno ceno oz. na
osnovi pokritja direktnih in posrednih stroskov in pricakovanega dobicka. Okvir znotraj
katerega se gibljejo, je cena na trgu, zelena razlika v ceni in okvirna marza, ki si jo postavijo
trgovci. Definirano imajo rabatno lestvico, ki se glede na velikost in pomembnost kupca
spreminja. V primeru novih kupcev jim nudijo cenovni popust za prvo narocilo in ugodnejse
placilne roke. Pri vecjih kupcih se morajo prilagajati, ker oni dolocajo pogoje, vendar so v
vecini primerov dogovorjeni za 90 dnevni placilni rok. Za manjSe kupce pa je placilni rok
med 30 in 75 dni.

Podjetje izdelke blagovne znamke Matrix uvr§¢a v srednji cenovni razred. Sledijo motu —
najvec za va$ denar nudi Matrix. V podjetju skusajo zagotoviti, da bi blagovna znamka Matrix
nudila najboljSe razmerje med kakovostjo in ceno, kar pomeni kakovost malo nad povprecjem
po ugodnejsih cenah v primerjavi s konkuren¢nimi artikli. V prihodnosti pa nacrtujejo
ponuditi tudi izdelke vi§jega cenovnega razreda.
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5.4.3. TriZne poti

Namen trznih poti je kupcu izro€iti izdelek, mu priskrbeti informacije o izdelkih, poskrbeti
promocijski material ter nazadnje omogociti kvalitetne poprodajne storitve, kot so dobra
servisna dejavnost, reSevanje morebitnih reklamacij, pritozb in podobno (Kotler, 1996, str.
526). Trzne poti so skupek medsebojno odvisnih organizacij, ki so vpletene v postopek
dajanja izdelka ali storitve v uporabo ali porabo (Dibb, 1997, str. 443). Odlocitve o trznih
poteh sodijo med najpomembnejsSe odlocitve podjetja, saj so izbrane poti v tesni povezavi z
vsemi drugimi trzenjskimi odlo¢itvami v podjetju in so velikega pomena za uspeh podjetja.
Podjetje lahko nameni ogromna sredstva za promocijo svojih izdelkov, a vse nalozbe v
oglasevanje bodo smiselne samo v primeru, ¢e bodo izdelki kupcem ali porabnikom na
razpolago takrat, ko si jih Zelijo. Potrosniki si Zelijo imeti izdelek v ¢im krajSem moznem
casu. Najhuje je, ko se za nek izdelek odlo¢imo, si ga Zelimo, a na koncu moramo nanj
Cakati.

Da ne bi prislo do pomanjkanja blaga, so v podjetju poskrbeli za postavitev dobro
organizirane lastne distribucijske mreze ene ravni po celi Sloveniji. V praksi poznamo
neposredno trzno pot, trzno pot ene ravni, trzno pot dveh ravni ter trzno pot treh ravni. Vsak
posrednik, ki pribliza izdelek in njegovo lastniStvo konénemu porabniku, predstavlja eno
raven na trzni poti. Vsi kupci podjetja prodajajo blago kon¢nemu porabniku, kar pomeni, da je
njihova trzna pot, pot ene ravni. Kupcem so namenili veliko skrb, saj jih dvakrat tedensko iz
svojega skladi$¢a oskrbujejo po celi Sloveniji. Politika skladi$¢a oz. trznih poti je, da se blago
dobavlja z enega mesta za vse kupce, razen za najvecje kupce, katerim je blago direktno
dostavljeno ze po samem prihodu v Slovenijo. V primeru nujne dobave blaga so le-tega
sposobni dostaviti v 24 urah preko podjetja General parcel.

Blagovna znamka Matrix zelo dobro pokriva celoten slovenski trg. Poleg vseh kupcev imajo
postavljeno mreZo 58 pooblasc¢enih prodajalcev Matrixa v Sloveniji, ki predstavljajo v svojih
prodajalnah celoten program Matrixa ter mrezo prodajalcev, ki predstavljajo in prodajajo le
del ponudbe Matrixa. V podjetju so s ciljem pospeSevanja prodaje in ucvrstitve blagovne
znamke Matrix v zaetku lanskega leta postavili projekt pooblascenih prodajalcev Matrixa.
Do sedaj jih imajo 58, Zelijo pa jih je imeti med 80 in 100. Tem prodajalcem zagotavljajo
celoten reklamni material in sodelujejo pri skupnih prodajnih akcijah Matrixa, ki se izvajajo
po celi Sloveniji.

5.4.4. TrZno komuniciranje

Podjetje mora pri oblikovanju celovitega komunikacijskega in promocijskega spleta slediti
dolo¢enim korakom (Kotler, 2004, str. 566). Podjetje naj bi dolocilo ciljno ob¢instvo,
opredelilo cilje komunikacije, oblikovalo ustrezno sporocilo, izbralo komunikacijske kanale,
dolocilo celoten proracun za promocijo, izbralo promocijski splet, izmerilo ucinkovitost
promocije in organiziralo ter upravljalo povecano trzenjsko komunikacijo.
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Kotler trzno komuniciranje opredeljuje kot splet petih poglavitnih nac¢inov komuniciranja
oziroma dejavnosti: oglasevanje, neposredno trzenje, pospeSevanje prodaje, odnosi z
javnostjo in osebna prodaja. Vse te dejavnosti v podjetiu M.A.&L. d..0.0. bolj ali manj
izvajajo za doseganje komunikacijskih ciljev. Pri oblikovanju proracuna za trZzenje morajo v
podjetju ¢im bolje razporediti sredstva med zgoraj nastete dejavnosti zato, da bo trzenjsko
komuniciranje doseglo ¢im vecjo ucinkovitost. Oblikovati morajo ucinkovito in prilagojeno
komuniciranje ter izbrati takSne komunikacijske poti, s katerimi bodo dosegli ciljni segment
in jih motivirali k nakupu.

Izdelki blagovne znamke Matrix so za vsakdanjo uporabo, vendar pa jih porabniki ne
kupujejo vsak dan. Ko jih kupujejo, gredo skozi faze nakupnega procesa, v kateri iscejo
informacije o izdelku in preucujejo ponudbe razliénih blagovnih znamk. Pomembno je, da
takrat kupec dobi vse potrebne informacije. V podjetju za to dobro skrbijo, saj vsa prodajna
mesta oz. svoje kupce, ki prodajajo izdelke kon¢nemu potrosniku, oskrbujejo s celotno
opremo prodajnega prostora in reklamnim materialom kot npr. katalogi prodajnih programov,
akcijski in promocijski katalogi, izdel¢ni listi, razne brosure o izdelkih, letaki o splosni
predstavitvi blagovne znamke Matrix, z raznim promocijskim materialom (majcke, kapice,
svinéniki, mape...) ter ostalim oglasnim materialom (Interno gradivo podjetja
M.A.&L.d.0.0.).

Smisel komuniciranja blagovne znamke je dodajanje oz. poudarjanje lastnosti izdelka, ki
pomenijo mozno korist za porabnika in ga tako privabijo k nakupu. Izhajajo¢ iz dolocCene
podobe blagovne znamke mora podjetje skrbno oblikovati ustrezen promocijski splet
blagovne znamke, ki bo ohranil, poudaril ali celo izboljsal podobo blagovne znamke v glavah
potros$nikov. Za doseganje zgoraj navedenega in z namenom ucinkovitejSe ter kvalitetnejse
komunikacije z njihovimi ciljnimi skupinami, so v podjetju M.A.&L. d.o.0. v zacetku leta
2004 pripravili naért trznega komuniciranja blagovne znamke Matrix. Znotraj njega so si
zastavili naslednje strateske cilje ter orodja komunikacije:

Stratesko-komunikacijski cilji:

izboljSanje podobe blagovne znamke,

e povecati prepoznavnost blagovne znamke Matrix,

e informirati in izpostavljati kvaliteto same blagovne znamke in prepricati ljudi, da
konkuren¢na cena lahko prinasa tudi visoko kvaliteto blaga; kvalitete v tem primeru
ne narekuje nizja prodajna cena,

e izpostaviti, da je Matrix mednarodno uveljavljena blagovne znamka,

e informirati ciljne skupine o raznolikosti programa blagovne znamke Matrix,

Trzni cilji:
e dvig skupnega trznega deleza prodaje programov,
e pospesevanje prodaje in zvestoba kupcev,

e vzpostaviti temelje za nadaljnjo rast prodaje,
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Medijski cilji:
e izbira medijskih sredstev za u¢inkovito predstavitev,
e zagotavljanje zadostne pogostosti pojavljanja,
Ciljna skupina:

e starost od dvajset let naprej (mladina, mlade druzine, ljudje srednjih let, ki stremijo k
dobrim, lepo dizajniranim proizvodom, kateri bodo nudili lazje in kvalitetnejse
izvajanje razli¢nih opravil ter prezivljanje prostega Casa),

e kupci srednjega in vi§jega zahtevnostnega razreda,

Orodja trznega komuniciranja:

e TV oglasevanje + nagradna Zrebanja,

e oglaSevanje v tiskanih medijih,

e oglasevanje na radiu,

e oglasevanje na jumbo plakatih (opcija),

e oprema prodajnega prostora in priprava oglasnega materiala,
e promocijska darila,

e sponzorstva in pokroviteljstva,

e tiskovine,

e predstavitve in izobraZevanja prodajalcev,
e oglasevanja na spletnih straneh,

e scjemske predstavitve,

e pojavljanje v izlozbah,

e promocijsko-informacijski center,

e internet v vseh jezikih,

e alternativni mediji: profitne kartice, oglaSevanje v fitnes centrih.
5.4.4.1. Oglasevanje

Oglasevanje je najbolj vidna disciplina trzenja. Je vsaka placana oblika neosebne predstavitve
in promocije zamisli, dobrin ali storitve, ki jo placa znani naro¢nik. Oglasevalski cilji morajo
izhajati 1z odlocitev o ciljnem trgu, trznem pozicioniranju in trzenjskem spletu. Oglasevalski
cilj ali naloga je dolo¢ena komunikacijska naloga z doloCenim ciljem, ki jo izvajamo pri
dolo¢enem obc¢instvu v dolocenem casu. Cilje oglasevanja pa lahko razdelimo glede na to, ali
je njihov cilj obvestiti, prepricati, opomniti ali potrditi (Kotler, 2004, str. 590). White (2000,
str. 5), ki gleda na oglaSevanje s strani blagovne znamke pravi, da oglasevanje pomaga prodati
izdelke in storitve, oziroma, da je oglasevanje eden od elementov, ki pomaga graditi blagovno
znamko.

Podjetje M.A&L d.o.o. svojo blagovno znamko in njene izdelke na slovenskem trgu oglasuje
na razli¢ne nacine in preko razlicnih medijev. Oglasevanje je v glavnem usmerjeno v dvig
prepoznavnosti, izoblikovanje podobe in dolgoro¢ne lojalnosti potrosnikov ter preko tega v
povecanje trznega deleza in prodaje. Z oglasevanjem Zelijo poudarit, da je Matrix kvalitetna
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slovenska blagovna znamka, podprta z evropskim znanjem, ki nudi raznolik prodajni program
z najugodnejSim razmerjem med kakovostjo in ceno ter prepricati ljudi, da konkuren¢na cena
lahko pomeni tudi visoko kvaliteto blaga. Pri oglasevanju se bolj ali manj posluzujejo nacinov
kot so oglasevanje preko televizije, tiskanih medijev (razne trendovske, druzinske ali
specializirane revije, tiskane edicije Dnevnika in Dela), radio postaj, preko Matrixove spletne
strani, kjer je predstavljena blagovna znamka Matrix, opisani so vsi artikli znotraj razli¢nih
prodajnih programov in vse aktualne novosti, akcije in promocije Matrixa. Blagovno znamko
oglasujejo tudi preko interaktivnih medijev, in sicer na uradni internetni strani BTC sity-a in
spletni strani elektronskega Casopisa Ljubljanske novice. V pripravi pa je atraktivna poslikava
distribucijskih kombijev v skladu s celotno grafi¢no podobo Matrixa. Mnenja sem, da lahko ta
nacin oglasevanja veliko pripomore k poveCanju prepoznavnosti oz. poznavanja blagovne
znamke, saj predstavlja gibljivo oglasevanje, ki je nenehno na oceh in vzbuja pozornost.
Poznavanje blagovne znamke Matrix je na slovenskem trgu vedno vecje. To dokazujejo tudi
rezultati, saj se prodaja konstantno iz leta v leto povecuje. Kljub temu bo moralo podjetje Se
veliko sredstev vloziti v oglasevanje za dosego vecjega sploSnega poznavanja in zavedanja
blagovne znamke na slovenskem trgu in si tako pridobiti nove kupce ter povecati mo¢ podobe
blagovne znamke Matrix. Za blagovno znamko, ki je v fazi uvajanja in Se ni dovolj poznana,
je bistveni cilj trznega komuniciranja dosec¢i zavedanje in poznavanje. Da bi to dosegli, sta
najpomembnejsa inStrumenta oglaSevanje in odnosi z javnostmi.

5.4.4.2. Pospesevanje prodaje

PospeSevanje prodaje je bistvena sestavina trzenjskih kampanj. Sestoji iz raznolike zbirke
orodij za spodbujanje, zlasti kratkorocno, da pri porabnikih ali trgovini izzovejo hitrejSe ali
vecje nakupe izdelka ali storitve. Ponudniki izvajajo pospeSevanje prodaje, da bi pritegnili k
prvemu nakupu, nagradili zveste kupce in povecali stopnjo ponovnih nakupov zgolj
priloznostnih kupcev. PospeSevanje prodaje ponavadi pritegne tiste, ki pogosto menjajo
blagovne znamke in i8¢ejo nizke cene, dober nakup za izdani denar ali darila. Malo verjetno
je, da bi jih preko pospeSevanja prodaje spremenili v zveste uporabnike blagovne znamke.
PospeSevanje prodaje na trgih, kjer je velika podobnost med blagovnimi znamkami,
kratkoroc¢no privede do velikega prodajnega odziva, toda trajno se pridobi le majhen dodatni
del trznega deleza. Na trgih, kjer pa obstajajo velike razlike med blagovnimi znamkami, lahko
pospesevanje prodaje moc¢no in trajno spremeni trzne deleze (Kotler, 2004, str. 609-610).

V podjetju M.A.&L. d.o.0. za pospeSevanje prodaje na slovenskem trgu izvajajo razli¢ne
dejavnosti. Do sedaj so v podjetju pripravili dve vecji akciji pospeSevanja prodaje za celotni
slovenski trg. Akciji so izvedli v sodelovanju z vsemi pooblas¢enimi prodajalci Matrixa, in
sicer prvo v drugi polovici lanskega leta, drugo pa v zacetku letosSnjega leta. Akciji sta se
izkazali za uspesni, saj so v Casu trajanja le-teh zabelezili izjemen porast prometa. [zdelali so
poseben prodajni katalog z akcijskimi in promocijskimi cenami za dolocene izdelke znotraj
vseh prodajnih programov blagovne znamke Matrix in ga preko poste poslali gopodinjstvom
po vsej Sloveniji. Menim, da je takSno izvajanje prodajnih akcij dobro, predvsem v zacetni
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fazi, ko blagovna znamka Se ni dovolj poznana na trgu. Prepogosto izvajanje akcij pa bi se
lahko na dolgi rok izkazalo za Skodljivo, ker bi negativno vplivalo na podobo blagovne
znamke. Pogosto se dogaja, da so podjetja preveC usmerjena na doseganje kratkoroc¢nih
planov prodaje in premalo na dolgorocne strateSke cilje razvoja blagovne znamke.
Dolgoro¢no gledano bi bilo mogoce bolje takSne akcije izvajati samo v primeru promocije
novih izdelkov, ki nadomesc¢ajo stare tehnolosko in finan¢no ne ve¢ zanimive izdelke ter v
primeru potrebe hitrega praznjenja zalog. Vse pooblas¢ene prodajalce Matrixa redno
oskrbujejo z vsem oglasnim materialom (katalogi prodajnih programov, letaki, izdel¢ni list,
drobna uporabna darila kot so majice, kape, brisac¢e, kemi¢ni svin¢niki, pisarniSke mape,
podlage za na mizo ter skodelice, na katerih je natisnjen logo Matrix) in celotno opremo
prodajnega prostora, da je Matrix viden in prepoznaven na prodajnih policah. V ¢asu akcije je
za to Se posebej poskrbljeno.

Pospesevanje prodaje izvajajo tudi s pomocjo oglaSevanja na razlicnih radijskih postajah, ko
se s katerim od pooblaséenih prodajalcev, ki predstavlja svojo trgovino, dogovorijo Se za
predstavitev blagovne znamke Matrix in izdelkov, ki jih je mogoce kupiti v tej trgovini. Da
stimulirajo in pritegnejo poslusalce k poslusanju jim po predstavitvi postavijo nagradna
vprasanja. Pravilni odgovori so nagrajeni s kuponi, ki omogoc¢ajo nakup po nizji ceni, z
izdelki Matrixa manjSih vrednosti in z darili v obliki promocijskega materiala. Pospesevanje
prodaje izvajajo tudi s pripravljanjem degustacij, ki so prirejene z izdelki Matrixa v trgovinah
pooblascenih prodajalcev. V nacrtih je prisotnost na letoSnjem ljubljanskem pohistvenem
sejmu, kjer bi predstavili izdelke vgradne tehnike, istocasno pa bi lahko oglasevali celoten
program Matrixa. Cilj sejmov je predstavitev in informiranje potencialnih kupcev.
Sodelovanje s pohiStvenimi saloni oz. trgovci ze poteka, predvsem s Sveo, Lesnino in
Rutarjem, kjer so izdelki vgradne tehnike blagovne znamke Matrix del pohiStvene opreme.

5.4.4.3. Odnosi z javnostmi

Kotler (2004, str. 616) oznaci javnosti kot skupino, ki se dejansko ali potencialno zanima
oziroma vpliva na sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje. S stiki z javnostmi pa ozna¢imo
komunikacije podjetja in odnos podjetja do javnosti ( Boone, Kurtz, 1998, str. 609). Podjetja
skusajo preko mnozi¢nih medijev s prirejanjem tiskovnih konferenc doseci zaupanje javnosti.
Odnosi z javnostmi so skupek akcij podjetja, ki so usmerjene k zaposlenim, porabnikom,
kupcem, dobaviteljem in celotni javnosti, da bi se doseglo zaupanje, ustvarila dobra volja in
ugodno mnenje o delu tega podjetja kot ¢lana skupnosti (Starman, 1994, str. 17).

V dogovoru z novinarji v podjetju ob¢asno, za SirSo javnost pripravijo ¢lanke o posameznem
produktu v specializiranih medijih ter objavljajo promocijske ¢lanke v dnevnem c¢asopisju in
raznih revijah. Orodje, s katerim podjetje skrbi za odnose z javnostmi je tudi celotna grafi¢na
podoba Matrixa, ki jo javnost vse bolj prepoznava. Blagovno znamko Matrix so predstavili na
festivalu Melodije morja in sonca leta 2004, kjer so bili eden izmed najvecjih sponzorjev. Ob
tej priliki so natisnili veliko letakov, na katerih so predstavili blagovno znamko Matrix.
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Menim, da bi lahko v podjetju ve¢ investirali v razvijanje odnosov z javnostmi, saj bi tudi
tako povecali poznavanje blagovne znamke ter izboljsali ali vsaj ohranili podobo podjetja,
njegovih izdelkov oziroma blagovne znamke Matrix. Odnosi z javnostmi vplivajo na javno
zavest, stanejo veliko manj kot stane oglasevanje, poleg tega pa so velikokrat tudi bolj
verodostojni.

5.4.4.4. Osebna prodaja

Lastnost, ki lo¢i osebno prodajo od drugih do sedaj omenjenih elementov promocijskega
spleta, je osebni stik s kupcem, ki zagotavlja povratno informacijo (Shimp, 2000, str. 628).
Osebna prodaja je pomembna s stalis¢a, da pomaga povecati vrednost podjetja in vrednost
blagovne znamke. Glavni namen osebne prodaje je izobrazevanje kupcev (kako izdelek
deluje), zagotavljanje poprodajnih storitev in pomo¢ kupcem. Nenazadnje z osebno prodajo
lahko nadgradimo vse prejsnje trzenjske napore in zaklju¢imo posel.

Osebne prodaje v smislu neposredne prodaje kon¢nim porabnikom, v podjetju M.A.&L d.o.o.
skoraj ni. Osebno prodajo izvajajo v odnosu do svojih kupcev oz. posrednikov, ki prodajajo
blago kon¢nim porabnikom. Dejavnosti osebne prodaje omogocajo boljSo gradnjo odnosov,
saj njihovo izvajanje privede do osebnih stikov, do poglabljanja razmerij ter konkretnejSih
odzivov (Kotler, 1996, str. 616). Za osebno prodajo so v podjetju zadolzeni nosilci programov
oz. komercialisti, referenti in trgovski potniki, ki so dnevno v osebnem stiku s kupci podjetja,
saj jih redno obiskujejo, medtem ko komercialisti in referenti komunicirajo predvsem preko
telefona. Zavedajo se pomembnosti svojih kupcev oz. posrednikov, zato vsako leto enkrat
letno organizirajo srecanje vseh. Dogodki so namenjeni izobrazevanju kupcev ter njihovega
prodajnega osebja, seznanitvi z bodofimi novostmi ter druzenju in nagrajevanju.

5.4.4.5. Neposredno trZenje

Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo
izdelkov ter storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Starman opredeljuje neposredno
trzenje kot podrocje v okviru nauka o trzenju, ki zajema takSen splet prodajnih metod, trznega
komuniciranja in prodajnih poti, kjer skuSa trznik vzpostaviti neposreden stik z neznanim
porabnikom, ga spoznati, oblikovati datoteko podatkov in jo uporabiti za selekcioniran trzni
pristop k tako segmentiranemu trgu, obenem pa vzpostaviti moznost merjenja uspesnosti
oglasevalske in prodajne akcije. Kon¢ni cilj je vzpostaviti trajnejSo dvosmerno komuniciranje
med trznikom in spoznanimi kupci, doseci ve€ji odziv na akcijo, prilagojeno ciljnim
skupinam, in povecati prodajo. Vse to z neposrednim osebnim stikom, komuniciranjem po
posti, telefonu ali prek drugih elektronskih medijev (Starman, 1994, str. 31).

V podjetju neposrednega trzenja ne izvajajo veliko, saj je njihova dejavnost usmerjena v

prodajo na debelo in tako nimajo neposrednega stika s kon¢nimi kupci. Imajo postavljeno

spletno stran, preko katere je mo¢ kupiti kakrSenkoli izdelek iz njihovega prodajnega
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programa. V pripravi so razna nagradna vpraSanja in krajSe ankete o zadovoljstvu in
pripombah v zvezi z artikli blagovne znamke Matrix. Namen imajo oblikovati mailing listo o
kupcih in potencialnih kupcih, katerim bi redno posiljali vse novosti, akcije in promocije
novih izdelkov, seveda z njihovo privolitvijo, ki bi jo potrdili na spletni strani. Ideja je tudi
TV prodaja, ki ima po mojem mnenju negativen prizvok in bi tako lahko povzrocila
razvrednotenje blagovne znamke in negativno vplivala na njeno podobo. Vsekakor bi morali v
podjetju veliko pozornost nameniti oblikovanju dobre in privlacne spletne strani, saj je to
njihovo edino in vse pomembnejSe orodje za vzpostavljanje neposrednega dolgorocnega
odnosa s potrosniki. Internet je vsestransko uporabno orodje za predstavitev podjetja, njegove
dejavnosti, izdelkov, je pomo¢ pri nakupni izbiri in iskanju najblizje maloprodajne trgovine. S
pomocjo interneta bi lahko z majhnimi stroski spremljali zadovoljstvo potroSnikov z blagovno
znamko in njeno pozicijo na trgu. Pogoj za to bi bil dovolj Steviléen obisk njihove spletne
strani. Obisk bi moral nuditi potroSnikom neko zaznano prednost pri nakupu oz. pomo¢ pri
nakupnem odlocanju.

V prilogah (Priloga 8) je prikazana strukturna poraba sredstev po posameznih dejavnostih
trznega komuniciranja v letu 2005.

6. ANALIZA POZICIONIRANJA KONKURENCNIH BLAGOVNIH ZNAMK
NA SLOVENSKEM TRGU

Pri proucevanju pozicije konkuren¢nih blagovnih znamk in z njo povezanih lastnosti sem se
osredotoc€il na program malih gospodinjskih aparatov, Se posebej na mikrovalovne pecice,
belo tehniko in avdio-video program. V nadaljevanju posve¢am pozornost predvsem tistim
blagovnim znamkam, ki so najbolj poznane na trgu in ki ponujajo podoben prodajni program,
ki ga ponuja blagovna znamka Matrix. Blagovne znamke sem preuceval deljeno in sicer sem
jih razdelil v dve skupini. Tiste, ki so konkuren¢ne predvsem na podro¢ju gospodinjskih
aparatov, ter tiste, ki ponujajo tudi ostale prodajne programe oz izdelke, ki jih ponuja Matrix.

V spodnji tabeli je zajeta skupina blagovnih znamk oz. podjetij, ki po pridobljenih
informacijah predstavljajo referencno okolje za blagovno znamko Matrix, predvsem znotraj
avdio-video programa. Ta podjetja trzijo vse izdelke pod istim imenom blagovne znamke.
Zaenkrat so ta podjetja uspesnejSa in bolj prepoznavna, dolgorocni cilj blagovne znamke
Matrix pa je, da jih dohiti oz. prevzame pomemben trzni delez in postane ena izmed bolj
uveljavljenih in prepoznavnih blagovnih znamk na svojih podrocjih. V raziskavi zajeta
podjetja so: PHILIPS, GORENJE, SAMSUNG, LG in SIEMENS.
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Tabela 5: Analiza pozicioniranja najvec¢jih konkurentov avdio-video programa na slovenskem

trgu
PHILIPS GORENIJE SAMSUNG LG
pozicioniranje na pozicioniran
STRATEGIJA pozicioniranje na pozicioniranje na | osnovi kvalitete in je na osnovi
POZICIONIRANJA | osnovi kvalitete osnovi tradicije modernega usmerjenosti
oblikovanja h kupcu
CILJNI SEGMENT vse starostne vse starostne tarostne skupi ladi
vse starostne skupine | mladi
PORABNIKOV skupine skupine P
i
CENOVNI RAZRED | srednji in vigji srednji in vigji | srednji in vigji srecytimn
nizji
KLJUCNI . o tradici : e mod enost
inovacija, tradicija inovacije, moderen smerjenos
ELEMENTI ) hv IJ,’, % tradicija i v Jk o ;k !
ehnologija ajn, kvaliteta C
POZICIONIRANJA &l e, &Y tpet
] ' Uporaben Pri'spevek Zivljenie je
Obcutek in enostavnost, narodu, Prioriteta dob
obro,
SLOGAN Ostati zdrav, informiran | brez ¢loveskim virom, .
. . Prijetno
in doma Zasledovanje .
. . bister
racionalizma
lacaiati i boljse
rilagajati in
VREDNOTE, inovacija, tradicija, . prifagd) . Zivljenje,
. tradicija narekovati trende v L
LASTNOSTI tehnologija . . digitalizacij,
oblikovanju Svort
$po

Vir: Lasten, 2006.

V zacetku procesa pozicioniranja mora podjetje ugotoviti trenutne oziroma sedanje polozaje
blagovnih znamk, ki so prisotne na nekem trgu ali trznem segmentu. Predvsem pomembni
toCki sta pozicioniranje blagovnih znamk glede na njihove lastnosti, na katere se opirajo
porabniki, ko izbirajo med razli¢no ponudbo, ter ugotoviti Zelje porabnikov glede znacilnosti
ponudbe. Ko podjetje primerja eno in drugo tocko, i8¢e svojo priloznost, svoj trzni polozaj, ob
tem pa mora upoStevati svoje lastne sposobnosti, da lahko boljSe in bolje izpolni Zelje
porabnikov kot konkurenti. Na podlagi odloCitve za polozaj, katerega zeli zavzeti v zavesti
porabnikov, se odlo¢i za ustrezen trzenjski splet, s katerim bo to doseglo (Rojsek, Starman,
1993, str. 26).

Poleg zgoraj opisanih blagovnih znamk je potrebno navesti Se nekaj najve¢jih neposrednih
tekmecev blagovne znamke Matrix na podroCju malih gospodinjskih aparatov_in _bele
tehnike. Te so: MIELE, GORENIJE, SIEMENS, BOSCH, ELECTROLUX, WHIRPOOL,
CANDY, INDESIT, BEKO. Vse so dobro poznane na evropskem trgu, njihove osnovne
znacilnosti pa so:
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Tabela 4: Najvecji neposredni konkurenti na podro¢ju malih gospodinjskih aparatov in bele

tehnike
Cenovni Sl Tri Znacilnosti, Prodaini
ogan rgi rodajni program
razred g & vrednote il prog
anesljivost
Vse d .| Evropa, z 1J Vtst,r ot vse skupine VGA, med
se drugo je opolnost, trajnost, C o
MIELE visoki 8 ,J fokus P Vp . ! . MGA sesalci, likalni
kompromis . teznja po nenehnih .
Nemcjja | . . stroji
izbolj§avah
sodobno oblikovanje, )
.. fokus . . . vse skupine
GORENIJE srednji brez inovativnost, tradicija, .
Evropa . gospodinjskih aparatov
ustvarjalnost
visoka tehnologija,
inteligentni aparati, )
e Evropa, .. vse skupine
SIEMENS vi§ji brez Kitaisk napredne resitve oprte diniskih ¢
itajska ospodinjskih apratov
J na IT, &loveske gospodiny P ’
vrednote
BOSCH sredni tfhn‘ika. za Evropa, ViSOkE'l kvaliteta, vse sku'pi’ne ‘
zivljenje LA funkcionalnost gospodinjskih aparatov
razumevanje kupcev,
.. oenostavi lobalna | modernost, .
ELECTROLUX | srednji Ij .. v & predvsem bela tehnika
zivljenje Bz enostavnost za
uporabo
inovativnost
lobalna ’ se skupine VGA,
WHIRPOOL srednji g osredotocenost na vse s upl.
BZ MGA, klima naprave
potrebe kupcev
e ) predvsem | inteligentni aparati, gospodinjski aparati s
nizji candi ve, ) ) i
CANDY .. zahodna | inovativno poudarkom na pralnih
srednji kako to gre . i .
evropa oblikovanje strojih
iZji k, dnost, .
INDESIT A .. wewor Evropa napre' 1os predvsem bela tehnika
srednji you play funkcionalnost
BEKO nizji . world brand | Evropa teznja k odliénost.i', Poleg VS?h VGA $e TV
cenovni naprdna tehnologija in sesalci za prah

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.0.; Lasten, 2006.

Znacilnosti panoge na evropskem trgu:
e zrela panoga,

e zasicen trg,

e brez velikih rasti,

e povecan pomen blagovne znamke.

Narava in trendi — panoge:

e zrela panoga, brez hitre rasti trga,

velika stopnja zasi¢enosti na trzis¢ih EU,

vstopanje novih konkurentov na trg / daljni vzhod,
koncentracije proizvajalcev in distributerjev,

e evropeizacija distribucije, nastajanje moc¢nih trgovinskih verig,
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6.1.

vstopanje novih tekmecev na trg z izkoris€anjem sinergij BZ s podrocja zabavne
elektronike,

vstop sodobnih informacijskih tehnologij v same izdelke,

brez revolucionarnih inovacij, postopno izboljSanje izdelkov,

velik pomen blagovne znamke, globalizacija (evropeizacija) blagovnih znamk,
padanje cen izdelkov.

POVZETEK UGOTOVITEV ANALIZE KONKURENCNIH BLAGOVNIH ZNAMK

Vsi konkurenti, razen enega, se pri pozicioniranju naslanjajo na platformo
inovativnosti, tehnologije in tradicije.

Vsi konkurenti so razvili prepoznaven vizualni jezik, ki kaze na nacrtno izvajanje
strategije blagovne znamke.

Le eden od konkurentov se pri pozicioniranju naslanja na temeljne clovekove
vrednote, ki so zelo pomembne za uporabnike na podroc¢ju tehnoloskih produktov.
Nekatera pozicijska gesla so precej splosna in direktno ne nagovarjajo nobene ciljne
javnosti (pomanjkanje fokusa).

Konkurenti so veliki sistemi, ki kupcem zagotavljajo zanesljivost, varnost in Sirok
spekter ponudbe, vendar so hkrati togi in premalo prilagodljivi.

Blagovne znamke imajo izrazito funkcionalen karakter in temeljijo na zagotavljanju
konkretnih koristi za kupca. Edino Philips in LG gradita emocionalno vrednost
blagovne znamke s poudarjanjem estetike in udobja uporabe.

Poleg najugodnejSega razmerja med ceno in kvaliteto bi pri Matrix-u lahko kot svojo
najpomembnej$o razlikovalno prednost navedli ponujanje reSitev na enako visoki
ravni in predanost kupcem. Hitro prilagajanje oblikovnim smernicam na podroc¢ju
produktov in dobro servisno mrezo.

Poudarjanje ugodnejSega razmerja med ceno in enako kvaliteto pa predstavlja tudi
doloceno nevarnost, da bi ciljna publika dobila obcutek dvoma in bila s tem
nezaupljiva do blagovne znamke. Ponuditi morajo res kvalitetne izdelke, da bodo
kupci zaznali resni¢no najugodnejSe razmerje med ceno in kvaliteto.

7. POZICIONIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE MATRIX NA SLOVENSKEM
TRGU

7.1.

BLAGOVNA ZNAMKA MATRIX NA SLOVENSKEM TRGU

Blagovna znamka Matrix je trzno zanimiva v vseh cenovnih razredih. Podjetje se je namrec

odlocilo slediti strategiji, da so izdelki blagovne znamke Matrix dostopni skoraj vsem

porabnikom. Njihova privla¢na oblika, vsestranska uporabnost sta dva glavna aduta, ki jih

podjetje uporablja pri iskanju svojih kupcev. Podjetje sledi tudi svoji strategiji, da je potrebno

na trgu ponuditi izdelke, ki si jih porabniki lahko privoscijo.
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Tako lahko najdemo izdelke visoke kvalitete z obilo uporabnosti do kvalitetnih izdelkov z
osnovnimi funkcijami. Ti izdelki, niZjega cenovnega razreda, vendar s primerno kvaliteto so
namenjeni predvsem porabnikom nizjega socialnega razreda, medtem ko poizkusa podjetje z
izdelki visoke kakovosti, veliko uporabno vrednostjo in primerno ceno pritegniti porabnike
srednjega in tudi vi§jega socialnega razreda.

Ob uvajanju blagovne znamke Matrix se je podjetje osredotoCilo predvsem na dokaj Sirok
starostni razred med 20 in 50 let starosti. Ta razred so izbrali na podlagi dejstev, da so ljudje
v tem segmentu dovolj fleksibilni, da se hitro prilagajajo spremembam in da Zzelijo iti vedno v
korak s casom. Zaradi cenovne ugodnosti izdelkov Matrix so trenutni porabniki iz nizjega in
srednjega socialnega razreda, nekaj pa jih je ze tudi iz visjega.

Podjetje zelo stremi k tem, da bi pritegnilo med svoje porabnike tudi ljudi iz visjega
socialnega razreda. Za to pa skrbi predvsem z diferenciacijo izdelkov pod blagovno znamko
Matrix, ki kljub nizji ceni od ostalih poznanih in uveljavljenih blagovnih znamk kupcu s svojo
vrhunsko kvaliteto in uporabnostjo ponudi izdelek, ki ga je mozno kupiti po nizji ceni, vendar
nudi kupcu enake ali podobne koristi ob uporabi kot ostale uveljavljene blagovne znamke.
Bela tehnika pod blagovno znamko Matrix je zagotovo tisti adut, s katerim podjetje pridobiva
med svoje porabnike tudi porabnike iz vi§jega socialnega razreda.

Trzna raziskava, ki so jo v podjetju M.A.&L. d.o.o. opravili v ¢asu od 9. do 16. marca med
prodajnim osebjem vecjih trgoveev na obmocju Ljubljane, je pokazala, da jo le-ti obravnavajo
kot kvalitetno blagovno znamko, ki ima zelo dobro razmerje med ceno in kakovostjo ter lep
moderen dizajn. Ugotovljeno je bilo tudi zadovoljstvo glede ponudbe, saj so v vecini bili
mnenja, da Matrix nudi veliko razli¢nih modelov enakega izdelka in pester prodajni program
ter v primerjavi z drugimi blagovnimi znamkami tudi zelo ugodne garancijske pogoje. Med
porabniki blagovna znamka Se ne dosega velikega zaznavanja. Je Se precej nepoznana,
prepoznavajo pa jo predvsem po nizki ceni, za kar pa mislim, da je za dolgoro¢ni razvoj
blagovne znamke vse prej kot dobro. Marsikdo je zaradi tega skepti¢en in tako smatra, da je
blagovna znamka slabe kvalitete. To razmisljanje bi bilo potrebno spremeniti in preko
ustreznega trzenjskega spleta komunicirati ter prepricati, da cena ne narekuje kvalitete
blagovne znamke Matrix. Dobro bi bilo ponuditi izdelke vi§jega kakovostnega in cenovnega
razreda. Ce so izdelki prepoceni, dajejo vtis, da ne morejo biti kvalitetni.

Z anketiranjem prodajalcev v nekaterih vecjih trgovinah z elektrotehniko so prisli do
informacije, katere so bistvene lastnosti na podlagi katerih se kupci odlocijo za nakup
izdelkov. Osredotocili so se na televizije in mikrovalovne pecice. Ugotovili so, da je za nakup
tako televizije kot mikrovalovne pedice odlo¢ilnega pomena nizka oz. dobra cena. Sele potem
sta na vrsti kakovost in sloves blagovne znamke. Na tretjem mestu je odlocilen videz, funkcije
in izku$nje z blagovno znamko. Nadalje je pomembna preprosta uporaba, starejsi kupci pa si
zelijo tudi slovenski meni. Vendar pa se bodo porabniki v primeru konkurenc¢nih si cen raje
odlocili za poznano blagovno znamko, ker bolj verjamejo v njeno kvaliteto, poleg tega pa
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bodo Se imeli obc¢utek, da so z nakupom »pomembne« blagovne znamke tudi sami pridobili
»pomembnost«.

7.2. POZICIONIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE MATRIX NA SLOVENSKEM TRGU

Podjetje se mora od Stevilne konkurence razlikovati, ¢e Zeli prepricati porabnike. Zato gradi
edinstven skupek konkuren¢nih prednosti, ki nagovarja obstojece in potencialne porabnike.
Nekatere konkurencne prednosti so bolj dolgotrajne in branljive kot ostale, naloga podjetja je
najti tiste, ki nudijo najve¢ moznosti za dolgoro¢no branljivo pozicijo. Vsako podjetje izvaja
sklop aktivnosti, s katerimi razvija in ohranja konkurencne prednosti, vendar je na koncu
potro$nik tisti, ki potrjuje smotrnost in uspesnost teh aktivnosti. Le te se udejanjajo kot
zavedanje ali nezavedanje edinstvenosti podjetja oziroma njegove ponudbe. Ce podjetje
opravi dolo¢ene dejavnosti bolje od tekmecev, ima konkuren¢ne prednosti. Konkurenc¢na
prednost lahko izhaja iz prednosti ali razlo¢nih sposobnosti podjetja v primerjavi s
konkurenco. Klju¢no je, da temelji na vrednosti za potroSnika in izhaja iz sposobnosti
podjetja, ki jo bo konkurenca tezko posnemala. Poleg tega, da je od vsakega posameznega
podjetja odvisno, kako pridobiva konkurencne prednosti, pa se Stevilo priloznosti za
razlikovanje spreminja tudi gleda na vrsto panoge (Hooley, 1993. str. 39). Ob mnozici
tekmecev, ki vstopajo na trg, je Cedalje tezje ohranjati funkcionalno prednost, toda hiter
pregled konkurenc¢nih blagovnih znamk pokaze, da je med znamkami precej ve¢ podobnosti
kot razlik. Podjetjem, ki nastopajo v panogah, kjer so si blagovne znamke med sabo zelo
podobne, je tezko ustvariti pomembne razlike, lahko pa iS¢ejo svoje razlikovalne prednosti
tudi znotraj podjetja.

S kratko raziskavo trga sem pridobil potrebne informacije, katere blagovne znamke so Matrix-
ovi glavni konkurenti. Podjetje mora polozaj blagovne znamke preuciti skozi porabnikove oci
in izpostaviti mora lastnosti, ki predstavljajo korist. Te znacilnosti so poleg sodobne
tehnologije in sodobnega oblikovanja po mojem mnenju predvsem Se: zavzetost, oseben
pristop, hiter odziv na potrebe trga ter kakovostna in dobro zgrajena servisna mreza po celi
Sloveniji, podprta z izjemno dobrim racunalnisko-informacijskim sistemom, ki omogoca
natancno spremljanje in evidentiranje okvar ter neposredni kontakt s proizvajalci pri
odpravljanju le-teh.

Te znacilnosti so dober temelj za graditev dolgoro¢ne realne vrednosti, ki jo bodo kupci znali
ceniti. Najvecja konkurencna prednost je hiter odziv na potrebe trga. To prednost bi bilo
potrebno povzdigniti na nivo poslovne strategije in predvideti aktivnosti za njegovo
sistemati¢no uresnicevanje. S ciljem, da blagovna znamka Matrix ne postane prepoznavna po
dobri ceni, ampak mora postati prepoznavna po ponujeni vrednosti, se pravi po tisti vrednosti,
ki jo kupec dejansko dobi oz. pricakuje od Matrix-a. Temeljne vrednote, na katerih bi lahko
gradili bistvo blagovne znamke in s tem tudi glavne konkuren¢ne prednosti so odzivnost in
pozornost. Njihova majhnost, predvsem pa neposredno poslovanje s svojimi proizvajalci in
vecja izbira le-teh pri proizvodnji enakega tipa izdelka jim omogoca, da se hitro odzovejo na
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potrebe trga in zahteve kupcev pri ponudbi izdelkov. V konkretni situaciji hitro reagirajo na
povprasevanje, reklamacijo in servisne potrebe. Resni¢no si Zelijo, da bi bil vsak njihov kupec
in porabnik zadovoljen. Zato so pozorni na vse morebitne predloge, pripombe, ideje in Zelje
za spremembe ali izboljSave na izdelkih in storitvah. Podjetje mora razvijati takSno blagovno
znamko, ki bo prepoznavna po sodobnih tehnoloskih resitvah, sodobnem oblikovanju in
hitrem odzivu na potrebe trga, kajti le tako lahko dosezejo nivo moc¢ne blagovne znamke, ki
bo imela velik trzni delez.

7.3. PRIPOROCENE BODOCE NALOGE ZA DOSEGO BOLJSEGA POZICIONIRANJA
BLAGOVNE ZNAMKE MATRIX

Naloge, na katere bi se moralo podjetje v prihodnosti osredoto€iti za dosego Se boljSega
pozicioniranja blagovne znamke Matrix, so:

e Se podrobnejSe analiziranje pozicioniranja konkuren¢nih blagovnih znamk ter analiza
njihovih prednosti in slabosti (nujna izvedba trzne raziskave o pozicioniranju
konkuren¢nih blagovnih znamk),

e prouciti definicijo bistva konkuren¢nih blagovnih znamk,

e izdelati razvoj znacilnosti/drugac¢nosti blagovne znamke Matrix,

e pripraviti precizen celovit sistem, ki bo omogocal optimalno izkoris¢anje blagovne
znamke Matrix,

e izdelati nacrt upravljanja z blagovno znamko v prihodnosti,

e pripraviti strategijo povecanja stopnje poznavanja blagovne znamke Matrix, saj sem
po podanih rezultatih iz analize ugotovil, da blagovne znamka Se nima dovolj
prepoznavnosti na domacem trgu,

e vzbuditi interes in zanimanje za blagovno znamko tudi s pomo¢jo grafi¢nih elementov
in podobno.

V podjetju M.A.&L. d.o.o0. trZznega pozicioniranja v pravem pomenu besede Se niso izvajali.
Temu bi morali posvetiti ve¢jo pozornost. Smiselno in potrebno bi bilo ¢imprejsnje izvajanje
natanénega procesa pozicioniranja in segmentiranja izdelkov in s tem blagovne znamke
Matrix, da se ne bo vtisnila v porabnikovo zavest kot cenena in s tem nekvalitetna blagovna
znamka. Le na podlagi skrbno dolocene pozicije blagovne znamke na dolocenem trgu je
mozno izdelati dober koncept procesa trzenja le-te. Tako bi dosegli vecjo prepoznavnost,
zaznavanje in pozitivno podobo na slovenskem trgu. Podjetje M.A.&L. d.0.0. pa bi si
pridobilo vecje zaupanje s strani svojih odjemalcev in porabnikov.

V podjetju si morajo vzeti ¢as in porabnika vkljuciti v razvojni proces. Potrebna bi bila
podrobna raziskava slovenskega trga, predvsem porabniskega. Na ta nacin bi prisli do
potrebnih informacij o Zeljah in potrebah porabnikov, kar bi jim predstavljalo najboljSo
podlago za zacetek ustreznega procesa pozicioniranja blagovne znamke Matrix.
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7.4. STRATEGIJA BLAGOVNE ZNAMKE MATRIX

Podjetje ima na izbiro Stiri strategije blagovne znamke (Kotler, 1996, str. 454). Lahko se
odloc¢a med:

e Siritev skupine izdelkov: Siritev skupine izdelkov se pojavi, ko podjetje predstavi
dodatne artikle v isti druzini izdelkov z enako blagovno znamko, ki imajo lahko nove
okuse, oblike, barve, dodatne sestavine, velikosti embaliranja in podobno.

e Siritev blagovne znamke na nove kategorije izdelkov,

e vec blagovnih znamk, nove blagovne znamke so dodane isti kategoriji izdelkov,

e nove blagovne znamke, novo ime blagovne znamke za izdelek nove kategorije.

V predstavitvi prodajnega programa blagovne znamke Matrix sem omenil, da le-ta sestoji iz
razli¢nih prodajnih programov, ki ponujajo veliko Stevilo razli¢nih izdelkov. Za podjetje je
najbolj smiselna strategija Siritve blagovne znamke in strategija Siritve skupine izdelkov
(Kotler, 1998, str. 455; Tauber, 1981, str. 37). Podjetje M.A.&L.d.o.0. lahko svojo blagovno
znamko Siri na nove prodajne programe, na nove kategorije izdelkov znotraj obstojecih
prodajnih programov in na nove izdelke znotraj obstojecih kategorij obstojecih prodajnih
programov.

Obstojeco blagovno znamko lahko podjetje uporabi na novih skupinah izdelkov, in sicer na
(Aker, 1990, str. 48):

e podobnih izdelkih v drugacni obliki,

e komplementarnih izdelkih,

e drugacnih izdelkih na osnovi tehnoloSkega ali druga¢nega znanja,

e izdelkih na osnovi istih znacilnosti, lastnostih ali koristih,

e izdelkih na osnovi vrhunskega ali etni¢nega imidza.

Zgoraj omenjeni strategiji sta v zadnjem ¢asu med podjetji zelo priljubljeni, lahko pa hitro
postaneta nevarni, saj lahko v primeru nepravilne uporabe strategije pripelje podjetje do
katastrofalnih posledic. Cilj omenjenih strategij je preko Ze poznanega imena blagovne
znamke povecati prodajo tako novega kot obstojecega izdelka. To pa se zgodi v primeru
prepoznavanja in visokega vrednotenja imena blagovne znamke, ki omogoc¢a novemu izdelku
takojSnje prepoznavanje in hitro sprejemanje.

V najslabSem primeru se ob uporabi teh dveh strategij lahko zgodi, da novi izdelek pod
blagovno znamko Matrix propade, ali celo Skoduje prodaji Ze obstojecih izdelkov blagovne
znamke Matrix (Kotler, 1998, str. 455-456). Lahko se zgodi, da novi izdelek razoCara kupce
in tako Skoduje prodaji ostalih izdelkov podjetja. Obstaja tudi tveganje, ker lahko ime
blagovne znamke izgubi svoj poseben pomen, novi izdelek ali razsirjena skupina izdelkov se
slabo prodaja in ne pokriva stroSkov svojega razvoja ali promocije. Zgodi se lahko, da se novi
izdelki prodajajo na racun drugih izdelkov v skupini in ne na racun izdelkov konkurenta —
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kanibalizem (Kotler, 1998, str. 454-455). Potrebno je premisliti, e obstojece ime blagovne
znamke ustreza novemu izdelku ali novi skupini izdelkov. Pri tem je pomembno, da podjetje
preuci, kako asociacije, ki jih imajo potrosniki v zvezi z blagovno znamko, ustrezajo novemu
izdelku oz. novi skupini izdelkov.

Ko podjetje uvede na trg nov izdelek, se pogosto odlo¢i za ime Ze uveljavljene blagovne
znamke, saj je vecja verjetnost, da bo nov izdelek na trgu uspel pod znano blagovno znamko
kot pod novo blagovno znamko. Hkrati ima podjetje tako nizje stroSke predstavitve svojega
novega izdelka (Smith, Park, 1992, str. 296).

8. SKLEP

V Sloveniji je podjetie M.A.&L. d.o.o. edino trgovsko podjetje na debelo, ki trzi lastno
blagovno znamko na podrocju elektrotehni¢nega blaga. Vendar to Se ne pomeni, da blagovna
znamka Matrix nima konkurence. Na slovenskem trgu je mocna konkurenca, saj je veliko
ponudnikov poznanih blagovnih znamk in ponudnikov manj ali pa sploh nepoznanih
blagovnih znamk, ki se ukvarjajo z enkratnimi uvozi. Posledi¢no temu je na trgu ogromno
Stevilo podobnih izdelkov in blagovnih znamk.

Glede na to, da na trgu obstaja veliko Stevilo podobnih izdelkov elektrotehni¢nega blaga in s
tem konkuren¢nih blagovnih znamk, si v podjetju prizadevajo ustvariti mo¢no in ugledno
blagovno znamko, ki se bo na trgu razlikovala od ostalih. To razlikovanje pa nastaja v procesu
pozicioniranja, na katerega sem se Se posebej osredotocil, saj predstavlja osrednji in bistveni
del mojega diplomskega dela. Da bo blagovna znamka Matrix pridobila na trgu neko
pomembno mesto z doloceno vrednostjo, je pomembno, da se pozicionira na podlagi takSnih
lastnosti oz. razlik s katerimi se bo razlikovala od tekmecev.

Podjetje M.A.&L. d.o.o. je mlado slovensko podjetje, ki lastno blagovno znamko razvija 3
leta. Na slovenskem trgu blagovna znamka Se ne dosega dovolj velike prepoznavnosti.
Zagotovo pa lahko trdim, da se njena prepoznavnost na slovenskem trgu in trgih bivse
Jugoslavije hitro veca, saj se njen obseg prodaje iz leta v leto mocno povecuje.

Kljub temu, da blagovna znamka Se ne dosega velike prepoznavnosti na slovenskem trgu se v
glavah porabnikov, ki jo poznajo, ze oblikuje doloeno zaznavanje. Ugotovil sem, da se
blagovna znamka zacenja pozicionirati v smeri nezelene pozicije, kar Ze potrjujejo dolocena
dejstva. Potrebno bo CimprejSnje natan¢no izvajanje procesa repozicioniranja blagovne
znamke in znotraj nje odkrivanje razlik oziroma pomembnih konkuren¢nih prednosti, kar bo
tako omogocilo izvedbo natan¢nejSega in pravilnejSega trzenjskega spleta, ki v celoti vpliva
na ustvarjanje in sporocanje podobe blagovne znamke Matrix.

V diplomi sem se skusal ¢imbolj priblizati razlikam na katerih bi lahko gradili svojo resni¢no
konkuren¢no prednost. Konkurenéne prednosti sem iskal predvsem znotraj podjetja, saj
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menim, da je v tako zasi¢eni panogi, kjer je dobra cena, kvaliteta, sodobna tehnologija in
moderen dizajn nujen pogoj za uspeh, tezko najti pomembne razlike na samem izdelku. To
sem z raziskavo in analizo pozicioniranja konkuren¢nih blagovnih znamk tudi ugotovil.

Menim, da ima podjetje M.A.&L. d.o.0. s svojo blagovno znamko Matrix velike moznosti za
doseganje dobrih poslovnih rezultatov v prihodnosti. Kot sem v diplomi prikazal, imajo zelo
dobro organizirane in kakovostne temeljne in pomozne aktivnosti, ki so pomembne za
doseganje dolgoro¢nega uspeha.

Z vstopom Slovenije v Evropsko unijo se je podjetje odlocilo, da bo razsirilo svoje poslovanje
tudi na zahodne trge. S tem bo podjetje pridobilo velik trg, ki ga bo skusalo zapolniti s svojo
blagovno znamko Matrix. V danasnji dobi globalizacije bo to podjetju vsekakor tudi uspelo,
saj ima jasno zacrtane cilje in vizijo, potrebno pa bo bolj naértovano razvijati pozicijo te
blagovne znamke.
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Priloga 1: Organizacijska struktura podjetja M.A.&L d.o.o.

PODJETIJE M.A.&L. d.o.o.

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L.d.o.0., 2006; Lasten prikaz.

pomo¢nik
DIREKTOR direktorja
FINANCE IN NABAVA IN KOMERCIALISTI PRODAIJNI
RACUNOVODSTO PRODAIJA NA REFERENTI
TERENU
LOGISTIKA/IZVOZ




Priloga 2: 1zdelki po posameznih prodajnih programih

PRODAIJNI

PROGRAM [ZDELKI

Bela tehnika stroji pralni, stroji pralno suSilni, stroji susilni, stroji pomivalni,

prostostojeca hladilniki, omare zamrzovalne, skrinje zamrzovalne, Stedilniki

Bela tehnika veradna pecice, plpsce kphalne, hladﬂmlg, zamrzovalnlkl, stroji pralni, stroji
pomivalni, pulti delovni, aparati kavni

Nape kuhinjske EZEZ vgradne, nape dekorativne, nape kotne, nape oto¢ne, dodatki za
pecice mikrovalovne, Zari in pec€ice, rezalniki, mesalniki, aparati,

Mali gospodinjski aparati drobni, tehtnice, posoda, hladilniki mini termoelektri¢ni,

aparati torbe hladilne termoelektri¢ne, osebna nega, likalniki, likalne

postaje, sesalniki, Cistilniki

Zabavna elektronika

televizorji, nosilci in stojala za televizorje, sistemi dvd, sistemi
domaci kino, zvocniki, avtoradiji, radiokasetofoni, stolpi glasbeni,
cd prenosni, walkmani, tranzistorji, radioure, budilke, vremenske
postaje, ure, mikrofoni, svetilke, diktafoni, sluSalke, kalkulatorji,
stojala za cd, torbice za medije, polnilci za baterije, adapterji,
antene, daljinski upravljalniki, dvd filmi, dvd mediji, kabli, foto,
mp3 predvajalniki

Dodatna kopalniska
in kuhinjska oprema

korita kuhinjska, kadi, grelniki vode, kopalniski ventilatorji,
susilniki

Hlajenje in ogrevanje
prostorov

klimatske naprave, Cistilniki, razvlazilniki in vlaZzilniki prostorov,
ventilatorji, kaloriferji, grelna telesa

Druga oprema

elektromaterial, podaljski in razdelilniki, stikala ¢asovna, zvonci
hisni, pohistvo, garniture sedezne, stoli, vrata in obloge, vrata zgibna
pvc, lamele dodatne za zgibna pvc vrata, obloge pvc

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.0., 2006.




Priloga 3: Blagovne znamke po prodajnih programih na slovenskem trgu

PRODAJNI PROGRAMI

BLAGOVNE ZNAMKE

Bela tehnika prostostojeca

Matrix, Ariston, Indesit, Indesit evolution,
Tall&Stout, Cooltech, Perfect, Silber, Excello

Bela tehnika vgradna

Matrix, Ariston, Tecnowind, Indesit, Tecnowind,
Elcolux, Silber, Mosat

Nape kuhinjske

Matrix, Ariston, Tecnowind, Elcolux, Silber, Svea

Mali gospodinjski aparati

Matrix, Ariston, Tecnowind, Ala, Fantom, Korkmaz,
Termozeta, Galanz, Kingray, Pedrini, Optima, Anhui
garments, Roomba, Uama, Topwave, New ermes
europe, Best, Hottop, Master grill, Erna mas

Zabavna elektronika

Matrix, Trevi, Teletech, Silber, Excello, Fivia, Kiton,
Sky, Autosound, Bosonic, Barkan, Hts

Kopalniska ih kuhinjska oprema

Ariston, Ariston ti tech Round, Ariston ti tech Small,
Ariston ti tech Square, Ariston superglass, Ariston
bravo, Airmate, Itema, Ariston ti-sharpe, Ariston ti-
tronic, Ariston junior

Hlajenje in ogrevanje prostorov

Matrix, Ariston, Airmate, Kelsy, Kingpost, Cooltech,
Perfect, Galanz, Airelec, Bse Technology, Ariston
junior, Bivia

Elektromaterial

Dongye, Funda, Baihuag

Pohistvo

Qingdao, Tengs

Vrata in obloge

Home ez, Tyh sang, Quensheng

Deli rezervni

Matrix, Ariston, Ariston superglas, Tecnowind,
Elcolux, Trevi, Ala, Fantom, Korkmaz, Perfect,
Homa, Termozeta, Itema, Airelec, Roomba,
Topwave, Autosound, Bse Technology

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.0., 2006.




Priloga 4: Proizvajalci blagovne znamke Matrix in ostalih blagovnih znamk za leto 2005

PROIZVAJALEC IZDELKI B'Z'ﬁ‘gﬁxg'z K':)‘I‘_%‘I‘gl'ﬁ’:cﬁ‘/o (REDNOST ", NABAVE V
ALA 2000 SALAMOREZNICE MATRIX 48 52
SALAMOREZNICE ALA 52 48
BAI URE MATRIX 100 100
BEKO TELEVIZORJI MATRIX 100 100
CAMRY TEHTNICE MATRIX 100 100
&%’f‘ggR\;}.’E SUSILNIKI SVEZE HRANE MATRIX »3 04
SUSILNIKI SVEZE HRANE HOTTOP 77 76
DONLIM APARATI ZA PEKO KRUHA, APARATI ZAKAVO  MATRIX 90 94
ASDOACR'QT'\IA é/g Apliﬁr% KRUHA, APARATI ZAKAVO,  peoceor " 5
GALANZ PECICE MIKROVALOVNE, KLIME MATRIX 59 49
PECICE MIKROVALOVNE, KLIME GALANZ 15 6
KLIME COOLTECH 18 31
KLIME PERFECT 8 14
KAITO MGA MATRIX 100 100
KELON HLADILNIKI, ZAMRZOVALNIKI MATRIX 66 73
HLADILNIKI PERFECT 33 29
HLADILNIKI EXCELLO P 5
KING POST KLIME MATRIX 46 47
KLIME PERFECT 6 6
KLIME COOLTECH 47 47
MENEGHETTI  [PLOSCE KUHALNE, PECICE MATRIX 76 82
PLOSCE KUHALNE, PECICE SILBER 24 18
MIDEA POMIVALNI STROJI, OLIJNI RADIATORJI, KLIME ~ MATRIX 84 82
’\PAOKI\R/IS/\,/AA_I[\ICI) \S/LI;OJI, OLJNI RADIATORJI, PECICE eperr .
POMIVALNI STROJI SILBER 1
PECICE MIKROVALOVNE TOPWAVE 7 5
ININGBO ELEKTRICNE PONVE MATRIX 96 94
CVRTNIKI BEST 4 6
PROMEDIA CAKE BOX, TORBICE ZA CD MATRIX 32 32
CAKE BOX, TORBICE ZA CD SKY 68 68
Q-SPEED ZVOCNIKI MATRIX 100 100
SRR oAl SESALNIKI ZA PRAH MATRIX 100 100
SHENZEN VLAZILNIKI ZRAKA MATRIX 2 3
MASAZNE KADI ZA NOGE KINGRAY 85 90
APARATI ZA MASAZO NOG PERFECT 13 7
TECNOGAS PLOSCE KUHALNE, PECICE MATRIX 100 100
TECNOWIND KUHINJSKE NAPE MATRIX 14 22
%iﬁ%l(zgﬁ%%w KUHALNE PLOSCE, ELCOLUX
KUHINJSKE NAPE SILBER
KUHINJSKE NAPE SVEA
KUHINJSKE NAPE TECNOWIND 77 64
TONIC PROF. LIKALNIKI MATRIX 100 100
TELEVIZORJI, DVD, DIVX, ZVOCNIKI, HLADILNIKI,
VESTEL PRALNI STROUJI, HISNI KINO, ZAMRZOV. OMARE MATRIX
84 86
DIVX KITON 10
PRALNI STROJI, HLADILNIKI SILBER 4
TELEVIZORJI TELETECH 1

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.o.
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Priloga 5: Najvecjih 100 kupcev v letu 2005

Zap.st.

Ime

SPONA D.O.O.

SPAR SLOVENIJA d.o.o.

POSLOVNI SISTEM MERCATOR d.d.

GA GOSPODINJSKI APARATI D.D.

MERKUR. d.d.

KONCNI KUPEC

TRIPEX D.O.O.

O |N (O[O W N (-

SVEA lesna industrija d.d.

©

RG d.o.o.

-
o

REMTEH D.O.O.

=N
N

VICOMA D.O.0O. LUIUBLJANA

N
N

RUDNIDIS D.O.O.

-
w

STIK trgovina in servis

—_
N

GARTNER d.o.0.

N
()]

TIKA - TREBNJE

-
(o)}

JAGROS trgovina in _proizvodnja

—
~

KONIKOM D.O.O.

-
oo

LESNINA D.D.

-
O

DAIMOND d.d.

N
o

NECKERMANN

N
-

ISKRATRADE RIJEKA

N
N

TRGOVINA AKVONIJ

N
w

RUTAR MARKETING d.o.o.

N
N

LIIZ KARANTANIA-AMBIENTI D.O.O

N
a

GAMBIT TRADE d.o.o.

N
»

HARVEY NORMAN

N
~

Boris Tepeh s.p.

N
oo

BOJAN DOLINSEK S.P.

N
©

ELEKTRON-VLASTA JEROMEL s.p.

w
o

KUPCIC MARJAN s.p.

w
-

JADRAN d.d. SEZANA

w
N

AA INZENIRING

w
w

NAMA D.D. LJUBLJANA

w
B

KEA D.O.O.

w
(S}

NOVAK JOZEF s.p.

w
(o))

ETI ELEKTROELEMENT D.D.

w
S

BAUHAUS

w
(oo}

ETS PREGL

w
©

AGAVE D.O.0.

IS
o

SME SMOLEJ D.O.O.

N
—_—

ENGROTUS podjetje za trgovino

N
N

ALIANSA D.O.O.

N
w

RAMSAK DANICA S.P.

N
N

VELE TRGOVSKA DRUZBA D.D.

N
(6]

DAR D.O.O.

N
[

MERCATOR SVS D.D.

N
by

KOMPAS MTS D.D.

IS
©

MAJCEN MARJAN S.P.

IS
©

MG Market d.o.o.




50 | SUN ROLLER ADRIATICA d.o.o.

51| IVANIC BORIS S.P.

52 | LIPA AJDOVSCINA

53 | KONIK TRGOVSKO PODJETJE D.O.O.

54 | KEROS d.o.o.

55 | INTRADE TRGOVINA, POSREDNISTVO

56 | SKAPIN D.O.O.

57 | PERNECOM d.o.0.

58 | ELTUS PLUS DRUZBA ZA TRGOVINO

59 | PIRAMIDA TRGOVSKO

60 | ES COMPANY D.O.O.

61 | DOMESTY TRGOVSKO IN PROIZVODNO

62 | BIRIN D.O.O.

63 | AVDIO VIZUALNI SERVIS

64 | TEO-TEN D.O.O. LIUTOMER

65 | INPOS D.O.O. CELJE

66 | HOLZBAUER ERIK s.p.

67 | IDEAL KOMERCIALNI CENTER

68 | OMEGA D.O.O.

69 | EVJ ELEKTROPROM d.o.0.

70 | CARL TRGOVINA IN GOSTIN.D.O.O.

71 | TRGOVINA PAL

72 | JURIJ BERGLEZ S.P.

73 | SLOVENIJALES TRGOVINA d.o.o.

74 | ROZMAN — TELEKOMUNIKACIJE

75 | PEVOTON TRGOVINA IN SERVIS

76 | GRZE d.o.0.

77 | ISKRA COMMERCE D.O.O.

78 | FONEX LAHARNAR TRGOVINA,

79 | FIS d.o.o.

80 | KLABJAN PAVEL S.P.

81 | TRGOVINA PUHAR

82 | ETIS D.O.O.

83 | GIS MOBEL TRGOVINA

84 | TEHNIKA LASKO D.0.0.

85 | TOPLISEK DANIJEL s.p. BLOKIRAN

86 | AGENCIJA METULJ

87 | STAJER TRADE

88 | VERBIS trgovina in storitve

89 | THE BEST SHOP T.O.

90 | MAROS d.o.o.

91 | KZ TREBNJE z.0.0.

92 | SETR D.O.O.

93 | SISERNIK MARIJA s.p.

94 | HOME — POHISTVO

95 | JANUS TRADE, D.O.0.

96 | AGROGRAD, D.O.0.

97 | TRGOVINA, GOSTINSTVO HOCEVAR

98 | EVENTUS NOVO MESTO D.O.0O.

99 | SINT - SODOBNI INTERIERI

100 | BEL-TEH TRGOVINA S TEH.BLAGOM

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.o0., 2005.
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Priloga 6: PooblaS¢eni prodajalci blagovne znamke Matrix

april 2006 produktne skupine

BT MGA ZE HL | OG
1 Ajdovscina Skapin d.o.o. Vipavska 4 X X X X X
2 Beltinci Pal Media Panonska 3 a X X X X X
3 Bohinjska Bistrica Elektrik Holzbauer, teh. trgov. Precna 2 X X X X X
4 Celje GA Ljubljanska cesta 67 X X X X X
5 Celje Spona Mariborska cesta 119 X X X X X
6 Celje Tripex BeZigrajska cesta 7 X X X X X
7 Crnomelj Rozman - Telekomunikacije Kolodvorska 58 X X X X X
8 Domzale Kompas shop Jarse - Induplati Zgornje JarSe, Kamniska 24 X X X X X
9 Dravograd AA inzeniring Mariborska cesta 38 X X X X X
10 Ilirska Bistrica Agave Vojkov drevored 28 X X X X X
11 Ivan¢na Gorica Jadran-Kovidom, PE Ivan¢na Gorica | Sokolska 5 X X X X X
12 Jesenice GA Industrijska 1 a X X X X X
13 Koper GA Ljubljanska 5 a X X X X X
14 Kranj GA Ulica Mirka Vadnova 2 X X X X X
15 Krsko Tripex Cesta krskih zrtev 141 X X X X X
16 Lendava Trgovina Pal Kranjceva cesta 64 X X X X X
17 Ljubljana Eltus Vodnikova 187 X X X
18 Ljubljana GA BTC, hala 9, Smartinska 152 X X X X X
19 Ljubljana GA Slovenska 54 X X X X X
20 Ljubljana Gambit trade d.o.o. Savska cesta 3 a X X X X X
21 Ljubljana Jadran-Kovidom BTC, hala A, Smartinska 152 X X X X X
22 Ljubljana Matrix Center BTC, hala 4, Smartinska 152 X X X X X
23 Ljubljana NAMA Tomsiceva 2 X
24 Ljubljana Spona BTC, hala 11, Smartinska 152 X
25 Ljubljana Vicoma BTC, hala 3, Smartinska 152 X X X X X
26 Ljutomer Pevoton Ormoska cesta 18 X X X X X
27 Logatec Novak Jozef s.p. Trzaska 87 b X X X X X
28 Maribor Trgovina Tepeh Mlinska ulica 22 X X X X X
29 Maribor GA Radvanjska cesta 58 X X X X X
30 Maribor GA Meljska cesta 5 X X X X X
31 Maribor Spona Obrezna cesta 49 X X X X X
32 Maribor Tripex Trzaska cesta 65 X X X X X
33 Murska Sobota GA Cvetkova 2 X X X X X
34 Murska Sobota Spona Obrtna 24 X X X X X
35 Nova Gorica Daimond Mega center Delpinova 20 X X X X X
36 Nova Gorica GA Cesta IX. korpusa 86, Solkan X X X X X
37 Novo mesto GA Foeresterjeva 10 X X X X X
38 Novo mesto Spona Ljubljanska 3 X X X X X
39 Novo mesto Tika Ljubljanska 80 X X X X X
40 Novo mesto Tripex Seidlova 28 X X X X X
41 Ormoz Servis Marjan KupCic s.p. Vrazova 6 X X X X X
42 Poljcane Tripex Gregorciceva 1 X X X X X
43 Ptuj GA Cankarjeva 5 X X X X X
44 | Ptuj Spona Raj$pova BS X X X X X
45 Radlje ob Dravi Elektron - Vlasta Jeromel s.p. Mariborska 1 X X X X X
46 Ribnica Ideal - Trgovina Lepovce Lepovce 23 X X X X X
47 Rogaska Slatina Keros Trzisce 12 a X X X X X
48 Sevnica ;l;\'la'\r/j;ir;/.i;.in trgovina Majcen PreSernova ulica 3 X X X X X
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49 Sezana Daimond Mega Center S Partizanska 71 a

50 Slovenj Gradec GA Pohorska 6 a

51 Slovenj Gradec Spona Zidanskova 1

52 Slovenska Bistrica ETS Pregl d.o.o. Ljubljanska cesta 93
53 Sempeter pri Gorici | Daimond Elektrocenter Znidarsiceva cesta 25
54 Sentjur pri Celju Akvonij Cesta Kozjanskega odreda 13
55 Sentjur pri Celju Kea Lokarje 1 a

56 | Skofja Loka NAMA Kapucinski trg 4

57 Skofja Loka SINT - sodobni interieri Podlubnik 266

58 Skofja Loka Techno foto-HIFI-avdio video trgovina Pustal 138

59 Trbovlje STIK trgovina in servis Vodenska cesta 28
60 Trebnje Tika Stari trg 31

61 Vipava GA Goriska cesta 13

62 Vipava Skapin d.o.o. Vojana Reharja 1

63 Zagorje Trgovina Doli, Bojan Dolinsek s.p. Kidriceva 13

64 | Zalec Tripex Slandrov trg 23

65 | Ziri Gluhicom, Ziri, d.o.o. Jezerska ulica 1

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.o., 2006.




Priloga 7: Ocena o prodaji posameznih skupin produktov v Sloveniji v letu 2005

PODATKI O PRODAJI POSAMEZNIH SKUPIN PRODUKTOV V SLOVENIJI'V LETU 2005

(OCENA)
dec.05
poprecna po artiklu |letna letna letna po artiklu letha letha delez delez
M.A.&L. | M.A.&L.
mesecna | letna povpreéna |vrednost vrednost |prodaja |povpre¢na |vrednost |vrednost |d.o.0. |do.o.
prom. v Vv v
skupina prodaja |prodaja |vrednost |prom.vsit |v€ MATRIX | vrednost sit vE€ koli€ini | vrednosti
v 000 sit |v 000 sit v 000€ v 000 sit v 000 sit |v 000€ v 000€

pralni stroji in pralno

suSilni 5.000| 60.000 100| 6.000.000 25.000 3.000 100| 300.000 1.250 5 5
susilci 1.200| 14.400 100| 1.440.000 6.000 1.000 100 100.000 417 7 7
pomivalni stroji 1.200| 14.400 70| 1.008.000 4.200 1.000 70 70.000 292 7 7
Stedilniki in pecice 4.500| 54.000 70| 3.780.000 15.750 1.500 70| 105.000 438 3 3
ploSce 2.300| 27.600 40| 1.104.000 4.600 2.000 40 80.000 333 7 7
hladilniki 6.500| 78.000 40| 3.120.000 13.000 2.000 40 80.000 333 3 3
zamrzovalniki 3.500| 42.000 60| 2.520.000 10.500 60 0 0 0 0
skupaj 24.200 |290.400 100 | 29.040.000 79.050| 10.500 100| 735.000 3.063 4 4
mikrovalovke 5.500| 66.000 20| 1.320.000 5.500 5.000 20| 100.000 417 8 8
sesalci 9.000 | 108.000 15| 1.620.000 6.750 1.000 15 15.000 63 1 1
likalniki 10.500 | 126.000 3 378.000 1.575 1.000 3 3.000 13 1 1
skupaj 25.000 | 300.000 38| 3.318.000 13.825 7.000 38| 118.000 492 2 4
tv crt 6.000| 72.000 100| 7.200.000 30.000 6.000 100| 600.000 2.500 8 8
ptv flat tv 600| 7.200 30 216.000 900 200 30 6.000 25 3 3
hiSni kino 3.400| 40.800 35| 1.428.000 5.950 500 35 17.500 73 1 1
divix 5.500| 66.000 12 792.000 3.300| 10.000 12| 120.000 500 15 15
skupaj 15.500 | 186.000 100 18.600.000 77.500| 16.700 100]1.670.000 6.958 9 9
klime 600| 7.200 50 360.000 1.500 3.500 50| 175.000 729 49 49
skupaj 64.700|776.400 50.958.000| 170.375| 34.200 2.523.000| 10.513 4 6

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L. d.o.0., 2005.




Priloga 8: Strukturni prikaz porabljenih sredstev po posameznih dejavnostih trznega
komuniciranja v letu 2005

@ 51%
09%
50
0 5% m 9%
@ Oglasevanje m PospeSevanje prodaje 00 Odnosi z javnostmi
0 Osebna prodaja m Neposredno trzenje

Vir: Interni podatki podjetja M.A.&L d.o.0., 2005; Lasten vir.
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CELOSTNA GRAFICNA PODOBA / tiskovine in promocijski material MA I R IX




vgradna bela tehnika 2005




)

primer prospekta
hrbtna in naslovna

stran

SULAOYSL} SuA0o)sod




leto garancije

1
Aparat za peko kruha
Izbira veliost hisbea: 900-1350 5
10 digitainih pragramoy |
é = menes

Funkeij
Dvojri nastaveh
Nasta

Ha dotik hladno chifje
Kedrzade nogice

Meriina poscdica in lopatica
Barva: bela

Garancija: 1 leto

Aparat za peko kruha
izbira velikost hisboa: 450-750 g
12 digitainih programo
[ o zakamnitve do 13 ur
Funkija za ohranjanje toplote 60 miat
M o svetlo, srednje, temna zapedena
Primerno za pamivalni stroj: na pesodo in nastavek a
sreten £ ne pri
Cudrtrantjiva poscda =3 preprosto Sisenje
MNa dotik hladne chisje

Hedrzede nogice
Merilna pascetica i
Barva: bela
Garaneij

leto

Aparat za peko kruha

izbira velikosi hisboa: 750-300 g

12 digitainih programoy

Cazon moEnostio rokasnitve do 13 ur
Funkija za shranjanje toplote 0 minut
Mastavi jo: svetio, srednje, temno zaped
Primerno za panivalmi stroj; na pesoda in nastavel

Barva: inox - éma, bel
Garancija: 1 leto

Kavni avtomat za kavo espresso

Za 1-2 shodelii kave espresso

Priz
jenje miska 22 priprava kapufing
n vrosih napitkov
mperature kave in pare
=a preprostejie Gisenje
prostormine 1,25 |

Mod: 950 W

Barva: &ma

Garancija: 1 leto

Aparat za penjenjo mleka
Delovanje na 2 A4 baterifi (D 3 V)
Snemljiv meZalni sistem

Garangija: 1 leto

Kavni avtomat za espresso in filter kavo

=0

in wrolih napithew
rea have espresso in filter kave

perature filter have

1 termostata za uravnavanje temperature

kave espressa in pas

Pesed da prastornine 1,25
Samodejni izklop
ok 1750 W




notranje strani
prospekta / razli¢ni
produktni skupini

102
st’“\ (s
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el
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poslovne tiskovine










CO MO YO K30 €56 M51 YO KO C43 MO Y79 KO €O M15 Y94 KO C43 MO Y79 KO
PANTONE Cool Gray 3 C PANTONE 2655 C PANTONE 375 C PANTONE 116 C

CO M15 Y94 KO
PANTONE 375 C PANTONE 116 C
1 1 1 1 1 1
1 1 1
| | |
lajenje




pisalo

jetiarew yslioowoud




Preprosto tvoj.










klimatske naprave

klimatske naprave

klimatske naprave




spredaj



MATRIX

preprosto tvoj.




Priloga 9: Celostna grafi¢na podoba blagovne znamke Matrix

CELOSTNA GRAFICHA PODOBA




CGP vsebina

OSNOVNI ELEMENTI
Logotip
Slogan
Barvni sistem
Tipografija

TEMELJNA PRAVILA
Razmerja in osebni prostor
Razmerja med logotipom in sloganom
Pomanjsave
Uporaba osnovnih identifikacijskih elementov na barvnih ozadjih
Kompozicija logotipa v graficnem polju
Uporaba logotipa na barvhem ozadju
Aplikacija logotipa na produkte

OZNACEVANJE PRODAJNIH PROGRAMOV
Dolocitev barv in poimenovanje produktnih skupin
Barvni sistem

Vizualno komuniciranje ima pravi-
la, s katerimi se gradi vizualna
podoba. “CELOSTNA GRAFICNA
PODOBA” je dokument, ki opisuje
elemente in pravila neverbalnega
vizualnega komuniciranja bla-
govne znamke.

Verzija 1.5 | oktober 2005



OSNOVNI ELEMENTI

Logotip
Slogan

Barvni sistem
Tipografija



logotip

Logotip je ime blagovne znamke,
ki je izpisano z znacilnimi ¢rkami.
V primeru BZ MATRIX je tipograf-
ski simbol in monogram v funk-
ciji logotipa.

Tipografski simbol je racionalna
oblika logotipa. Priklic taksnega
logotipa je enostavnejsi, saj
ima grafi¢ni simbol hkrati tudi
lingvisti¢no funkcijo. Investicija
v pomnjenje taksnega simbola
je manjsa kot v primerih, ko si
je treba ob imenu organizacije
zapomniti Se abstraktni graficni
simbol oz. znak.

Logotip BZ MATRIX je prepoz-
naven in vsebuje svojevrsten de-
tajl v ¢rki X. Ta nadomesca pre-
poznavni znak.



MATRI

preprosto tvoj.

MATRI

simply yours.

slogan

Ker je slogan oziroma pozicijsko
geslo poleg logotipa najmocnejsi
identifikacijski element, je nje-
gov pomen in nosilna ideja del
interne identifikacije blagovne
znamke.

Njegovo vizualno pozicioniranje v
dolocenem graficnem polju mora
biti v povezavi z logotipom, saj
le tako delujeta kot celota.

LoCevanje teh dveh elementov
(logotipa in slogana) je dovolje-
no samo v skladu z dolocenimi
pravili, ki so predstavljeni v nad-
aljevanju.



procesni tisk (CMYK)
primarne barve - logotip

. c:0 m:o y:o0 k:100

c:o m:oy:o k:o

procesni tisk (PANTONE)
primarne barve

. PANTONE Process Black

White

digitalni mediji (RGB in HEX)
primarne barve

. r:o g:ob:o

r:255 g:255 b:255

ostali graficni elementi in besedilo

c:o m:o y:0 k:70

c:om:oy:ok:30

PANTONE Cool Gray 9 C

PANTONE Cool Gray 3 C

r:64 g:64 b:64
h:66 e:66 x:66

r:190 g:190 b:190
h:BE e:BE x:BE

o
c
7]
£

=
]

c
>
)
c
(%)
o

osnovni barvni sistem

Kadar se logotip uporablja na
svetlih podlagah, mora biti
apliciran izklju¢no v primarni
¢rni barvi. Na temni podlagi pa
se uporablja logotip v primarni
beli barvi. Za ostale graficne
elemente in crkovni zapis pa se
uporabljata svetlo siva in temno
siva barva.

Podane barve lahko variirajo
glede na barvo in kvaliteto pa-
pirja ter razlicne medije.




TREBUCHET MS

Trebuchet MS Regular

Trebuchet MS Italic

Trebuchet MS Bold

Trebuchet MS Bold Italic

TAHOMA

Tahoma Regular

Tahoma Bold

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

abdefghijkimnoprsstuvwxyzz
ABCCDDCEFGHIJKLMNOPRSSTUVWXYZZ
1234567890

abcéddcefghijkimnoprsstuvwxyzz
ABCCPDCEFGHIJKLMNOPRSSTUVWXYZZ
1234567890

tipografija

Primarna tipografija, ki se up-
orablja za tiskane materiale, je
druzina TREBUCHET (beremo jo
prav zdaj), in sicer Trebuschet
MS. Izbrali smo jo za pisanje, z
njo komuniciramo z vsemi ja-
vnostmi, vedno in povsod.

Na ta nacin je BZ MATRIX pre-
poznavna tudi po tipografiji,
nekaksnem tiskanem glasu in-
detitete.

Za odprte dokumente (npr. MS
Word dokumenti, spletne strani)
se lahko uporablja tudi sekundar-
na tipografija TAHOMA.



TEMELJNA PRAVILA

Razmerja in osebni prostor

Razmerja med logotipom in sloganom

Uporaba kombinacij osnovnih indentifikacijskih elementov
Pomanjsave

Uporaba logotipa na barvnem ozadju

Aplikacija logotipa na produkt



1,5 a

1,5 a

77777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777

1,5 a

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

1,5 a

razmerja in osebni
prostor

Konsistentno upostevanje pravil
razmerij zagotavlja istovetnost
blagovne znamke MATRIX, kjer
koli in kadar koli.

Logotip potrebuje za svojo kosis-
tentno uporabo predvideni mini-
malni osebni prostor, v katerega
ne sme segati noben drug graficni
element.

Pravila dolocajo nujno uporabo
vektorsko izrisanega logotipa za
vse vrste publikacij.



©
1/2b

= |
b=1/2a

©
1/2b

= |

b=1/2a

MATRI

simply yours.

MATRI

preprosto tvoj.

razmerja med
logotipom in sloganom

Konsistentno upostevanje pravil
razmerja med logotipom in slo-
ganom, kadar se ta dva elementa
pojavljata kot celota, zagotavlja
istovetnost blagovne znamke.

Kadar se logotip in slogan upora-
bljata loc¢eno na istem vizualnem
polju, velikost slogana zaradi
boljsega vizualnega ucinka lahko
variira in zato za taksne primere
ni mogocCe postaviti natancnih
pravil. V taksnih primerih je ob-
likovalec tisti, ki doloci velikot.

Pravila dolocajo nujno uporabo
vektorsko izrisanega logotipa in
slogana za vse vrste publikacij,
kadar je to le mozno.



MATRI

preprosto tvoj.

preprosto tvoj.

MATRIX

preprosto tvoj.

MATRIX

MATRIX

preprosto tvoj.

uporaba kombinacij
osnovnih indentifika
cijskih elementov

Pravilna uporaba:

1. logotip kot samostojni
element (primarno),

2. logotip in slogan (skupaj) v
istem graficnem polju
(primarno),

3. Logotip in slogan (loc¢eno) v
razli¢nih graficnih poljih
vendar v skupnem
vizualnem pogledu.
(sekundarno)

Nepravilna uporaba:
Uporaba drugacnih razmerij med

logotipom in sloganom, ki niso
doloceni z pravili CGP.



Samo na zelo majhnih
produktih (rocne ure,
majhna poslovna darila, ...)

Za primer tiskovin

Ko se v okviru logotipu
pojavlja tudi slogan

MATRI

11 mm

i

jna pravi

temel

pomanjsave

Osnovni vizualni element (logo-
tip) je pri pomanjsavah dovolje-
no uporabljati samo do velikosti,
predpisane na tej strani.

Te predpisane mere so najmanjse
mozne pomanjsave, pri katerih
je logotip Se prepoznaven.




PRAVILNA UPORABA NEPRAVILNA UPORABA
OZADJA in LOGOTIPA OZADJA in LOGOTIPA

uporaba logotipa na
barvnem ozadju

U

A U
A U
\S 1
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S ’
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Na barvnem ozadju se logotip
uporablja le v barvah, ki so pred-
pisane za oznacevanje produkt-
nih skupin.

Logotip se na predpisanem oza-
dju vedno pojavi v primarni
¢rni barvi kadar je moc pred-
pisane barve ozadja v manj kot
100 odstotni jakosti posamezne
barve.

Kadar je moc barve produktne
skupine 100 odstotna se lahko
logotip pojavi tudi v primarni
beli barvi.

AY
AY

MmAaTen VI Rﬂ}{ v

Ay

U
\‘ ’
\ 17

X

Prikazanih je nekaj primerov
pravilne uporabe logotipa na
barvnih ozadjih in nekaj prim-
erov nepravilne uporabe logo-
tipa na ozadju. Logotip se nikoli
vV nobenem primeru ne sme up-
orabljati izrisan v zunajcrtni
razlicici (outline).

e

jna pravi

temel




3d logotip v srebrni barvi
(npr. za produkte zabavne elektronike)

logotip v primarni ¢rni barvi
- tisk na produkte
(npr. na produktih svetlejsih barv)

logotip v primarni beli barvi
- tisk na produkte
(npr. na produktih temnejsih barv)

mf/mu/\{

MATRIX

aplikacija logotipa
na produkte

Zaradi raznolikosti produktov je
potrebno aplikacijo logotipa BZ
MATRIX prilagajati in usklajevati
sprotno. Produkti se med seboj
preveC razlikujejo in zato ni
mozno postaviti tocno dolocenih
pravil.

Potrebno pa je upostevati pravila
barv in jih usklajevati z temeljni-
mi pravili CGP.



OZNACEVANJE PRODAJNIH PROGRAMOV

Dolocitev barv in poimenovanje produktnih skupin
Celotni barvni sistem



bela tehnika

ogrevanije
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-
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oznacevanje pro

dolocitev barv in
poimenovanje
produktnih skupin




PRIMARNE MATRIX BARVE

PANTONE Process Black WHITE
c:0 m:0y:0 k:100 c:0 m:0y:0 k:0

PANTONE Cool Gray 9 C PANTONE Cool Gray 3 C
c:0 m:0 y:0 k:70 c:0 m:0 y:0 k:30

TERCIARNA BARVA

novo!

PANTONE 186 C
c:0 m:100 y:100 k:10

akcija!

SEKUNDARNE MATRIX BARVE
PANTONE 375 C PANTONE 116 C
c:43 m:0 y:79 k:0 c:0 m:15 y:94 k:0

celotni barvni sistem

PRIMARNE BARVE so osnovne
barve BZ MATRIX in se uporablja-
jo za logotip, pisavo, ozadja, ...

SEKUNDARNE BARVE se upora-
bljajo za oznacevanje produkt-
nih skupin.

TERCIARNA BARVA pa se upora-
blja izklju¢no za izpostavljanje
in povdarjanje (npr. novosti,
akcij, ...).
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