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Trgovska blagovna znamka
v trgovini na drobno
v Sloveniji’

lzviedek

Izdelki s trgovsko blagovno znamko so v svojem razvoju presli Stiri
razvojne stopnje - od popolnoma genericnih, ki so dosegali
konkurencéno prednost zgolj na osnovi nizke cene, do inovativnih,
ekskluzivnih, ki prinagajo kupcu dodano vrednost in dosegajo
premijske cene. V Sloveniji je vecina izdelkov s trgovsko blagovno
znamko na drugi razvojni stopnii, kar pomeni, da je strategija trgovskih
podjetij usmerjena predvsem na zagotovitev ugodnega razmerja med
ceno in kakovostjo. TrZzna raziskava med slovenskimi trgovci na
drobno je pokazala, da ti pretezno 3e nimajo razvite strategije lastnih
blagovnih znamk, &eprav vecina anketiranih trgovcev taksne izdelke
Ze ima ali jih namerava v bliznji prinodnosti uvesti.

Tanja Dmitrovi¢
asistentka
Ekonomska fakulteta
Univerza v Ljubliani

Abstract

Private label in retailing firms in Slovenia

Private label has undergone four stages of development - from
generic products that competed solely on the basis of low prices to
innovative, exclusive products, which offer to the consumers
additional value and are sold at premium prices. The majority of
products sold under private label in Slovenia has reached the second
development stage when the retailers employ »value for money«
strategy. The research among retailing firms in Slovenia showed a
general lack of private label strategy even though most of the
participating firms already have such products or intend to introduce
them in the near future.

1. UVOD

Izdelki s trgovsko blagovno znamko so v razvitin drzavah ze
dolgo prisotni na policah trgovin, v Sloveniji pa se v vecjem
Stevilu pojavijajo Sele v zadnjih letih. Razlog so pri¢akovanja
trgovecey, da bodo potrogni vzorci slovenskih kupcev sledili
tistim v razvitih drzavah. V drZavah Evropske unije in Severne

! Pri izvedbi raziskave mi je poragal Domen Bole, ki se mu zahvaljuiem za
odliéno opravijeno delo. Prav tako se zahvaljujern predstavnikom podjetij, ki so
odgovorili na anketo, 3e posebej Darji KraSovec in Barbari Uranjek iz
Poslovnega sisterna Mercator za dragocene pripomibe pri sestavijanju
vpradalnika, kakor tudi deleZencem 4. marketindke konference, kjer je bil &lanek
prvi¢ predstavijen.
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Amerike so trgovske blagovne znamke? (imenujemo jih tudi
lastne ali privatne blagovne znamke) pri $teviinih izdelkih
pridobile zajeten trzni deleZ; v trgovini z Zivili predstavijajo v
povprecju 20—30 % celotne prodaje, v nekaterih primerih pa
zajema ta deleZ kar 100 % (npr. Marks & Spencer v Veliki
Britaniji). Stevilni trgovci imajo za razliéne blagovne skupine
razlicne lastne blagovne znamke, kar dodatno poveduje
njihovo Stevilo na trgu. Ob tak3nem razmahu trgovskih
blagovnih znamk seveda ne preseneca, da se zaskrblienost
proizvajalcev poveluie.

lzdelki z lastno blagovno znamko so lahko za trgovee veliko
donosnejSi od izdelkov s proizvajalCevimi blagovnimi
znamkami, hkrati pa trgovci verjamejo, da ustvarjajo za kupce
viSjo vrednost in s tem povelujejo njihovo zvestobo trgovski
verigi. Zal pa pri tem pogosto pozabljajo, da je treba vsako
blagovno znamko, tudi trgovsko, negovati in viagati vanjo. Po
eni strani povzrocajo izdelki z lastno blagovno znamko trgoveu
dodatne stroske, povezane s financiranjem proizvodnje,
skladisenjem in promocijo, po drugi pa od njega zahtevajo
obvladovanje novih poslovnih podrodij, kot je npr. upravijanje z
blagovnimi znamkami.

V Elanku proucujemo pojav trgovskih blagovnih znamk v
Sloveniji. V prvem delu analiziramo zgodovinski razvoj v
svetovnem merilu in potencialne koristi za trgovee, kupce in
proizvajalce. V drugem delu ¢lanka predstavljamo rezultate
raziskave, v kateri proucujemo stalisca slovenskih trgovskih
podijetij do uvedbe trgovskih blagovnih znamk. Anketa je bila
izvedena med trgovci na drobno v aprilu 1999.

2. RAZVOJ TRGOVSKE BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka omogoca prepoznavo izdelka in njegovih
lastnosti in s tem olaj8uje nakup. Fernie in Pierrel (1996)
opozarjata na razliko med »blagovno znamko« (brand) in
»oznako izdelka« (label). Po njunem mnenju mora blagovna
znamka zagotavljati pozitivno diferenciacijo v oéeh kupcey,
cenovno premijo, neodvisnost od imena lastnika (kar pomeni,
da jo lahko kupi in uspe8no trzi kdorkoli) in zaznavo koristi na
simboli¢ni ravni (Davies, 1992). V primeru, da te znacilnosti
niso dosezene, lahko govorimo le o oznaki izdelka.

Blagovne znamke obstajajo tudi zato, ker kupcem v razmerah,
ko nimajo Casa, priloZnosti ali sposobnosti preveriti vseh
nakupnih alternativ, zagotavljajo dolocene koristi (Quelch,
Harding, 1996). Vendar pa se koristi za posamezne skupine
kupcev razlikujejo. Medtem ko kupci z vigjim razpoloZljivim
dohodkom Zelijo vedjo izbiro izdelkov in pripisujejo vedii
pomen ugledu blagovne znamke in z njim povezano
kakovostjo izdelkov in storitev, so kupci z niZjim razpoloZijivim
dohodkom pravilorna bolj cenovno obutljivi, zato i$¢ejo
cenovno ugodnej$o ponudbo. Vendar pa to ne pomeni, da
kupci iz visjih dohodkovnih razredov zavradajo izdelke

s trgovsko blagovno znamko, saj ima pri nakupni odlogitvi velik
pomen tudi tako imenovana samozaznava »pametnega

2V strokovni literaturi se pojavijajo tudi drugi izrazi za trgovsko blagovno
znamko, npr.: lastna blagovna znamka, privatna blagovna znamka, hisna
blagovna znamka ipd.

kupca« (Burton et al, 1998). Na kupce, ki so ponosni na svojo
sposobnost racionalne izbire, ima nacionalno oglasevanje
proizvajalcev uglednih blagovnih znamk manjsi vpliv, saj pri
nakupovanju ves ¢as primerjajo razli¢ne alternative in se
odlocajo glede na razmerje med ceno in kakovostjo. Do
podobnih ugotovitev je prisel tudi Hoch (1996), ko je
prouc¢eval povezavo med trznim deleZem izdelkov s trgovsko
blagovno znamko in cenovno proZnostjo kupcev.

Raziskave kazejo, da se trzni dele? trgovskih blagovnih znamk
poveca v Casu recesije, kar je posledica treh ucinkov: upada
razpolozljivega dohodka porabnikov, manj intenzivnega
oglaSevanja proizvajalcev, ki je posledica finan¢ne stiske
podjetij, in povedanja investicij trgovcev v lastno blagovno
znamko (Hoch in Baneriji, 1993). Po drugi strani so proizvajalci
v razvitih drzavah sami prispevali k rasti trgovskih blagovnih
znamk s povedevanjem cen in zmanj$evanjem cenovnih
promocij z uporabo kuponov in drugih oblik pospesevanja
prodaje (Nandan in Dickinson, 1994).

Sprva so trgovci z lastnimi blagovnimi znamkami ciljali
predvsem na bolj cenovno ob&utljive kupce. Prve trgovske
blagovne znamke so se v nekaterih evropskih drzavah (npr. v
Veliki Britaniji in Franciji} pojavile ze konec 19. stoletja. Pri
prehrambenih in potrodnih gospodinjskih izdelkih pa je
trgovska blagovna znamka dozivela razmah Sele po drugi
svetovni vojni, 8e zlasti po ukinitvi nadzora nad cenami.
Laaksonen (v Fernie in Pierrel, 1996) opredeljuje 3tiri razvojne
stopnje trgovske blagovne znamke: generi¢ni izdelki (brez
imena), izdelki z oznako (»kvazi« blagovna znamka), blagovna
znamka in razsiriena blagovna znamka. Razvoj vi§jih stopen;j
trgovske blagovne znamke temelji na edalje vetji vpletenosti
trgovcev v proces upravljanja z blagovnimi znamkami.
Generitni izdelkki ciljajo na cenovno najbolj prozne kupce, saj je
cena, ki je za 20 % in vel niZja od cen izdelkov trznega vodie,
osnovni motiv za nakup. So povprecéne ali celo podpovpretne
kakovosti in imajo le osnovne funkcije. Proizvodna tehnologija
je enostavna in temelji na posnemanju trznega vodje. Trgovec
se za njihovo prodajo odloca predvsem zaradi viSje marZe.

Pri izdelkih z oznako temelji strategija trgovca $e vedno na
nizki ceni {10—20 % niZji od cen trZnega vodje), vendar
posveca vecjo pozornost kakovosti izdelka. Kupce poskuga
privabiti predvsem z razmerjem med ceno in kakovostjo,
Njegov motiv je poleg doseganja visje marze tudi krepitev
pogajalske moci nasproti proizvajalcem. Taksne izdelke
navadno proizvaja lokalni proizvajalec, ki ima tudi svoje
blagovne znamke.

Tretja generacija razvoja trgovske blagovne znamke pomeni
oblikovanie prave blagovne znamke, ki povetuje ugled
trgovca med kupci in po kakovosti izdelkov dosega trznega
vodjo. Na tej razvojni stopniji trgovec Siri asortiman izdelkov z
lastno blagovno znamko, niegov cilj pa je poleg graditve
ugleda tudi povecanje marze v dologeni blagovni skupini.
Cene taksnih izdelkov so Se vedno 5—10 % niZje od cen
trznega vodje, zaradi primerljive kakovosti pa kupcu dejansko
ponujajo visjo vrednost. Zaradi oitnega navzkriZja interesov
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med proizvajalci in trgovei morajo sledniji za proizvodnjo
tak8nih izdelkov poiskati proizvajalca, ki je specializiran za
proizvodnjo izdelkov s trgovskimi blagovnimi znamkami. Ker
lastnih blagovnih znamk nima, ne prihaja do kanibalizaciie.
Vodenje strategije blagovne znamke je na tej stopnii
popolnoma v rokah trgovea, ki Ze mora sprejemati nekatere
proizvodne odlocitve.

Popoln nadzor nad proizvodnjo in prodajo izdelkov doseZe
trgovec z lastno blagovno znamko Cetrte generacije. Na tej
stopnii pride do razsiritve oziroma segmentacije trgovske
blagovne znamke. Izdelki pomenijo dodano vrednost kupcu,
saj so inovativni in diferencirani od izdelkov trznega vodje.
Motivacija kupcev za nakup je v ekskluzivnosti izdelkov, zato
trgovec pridobi ugled, Siri krog kupcev, hkrati pa dosega tudi
premijske cene (pogosto vidje od cen trznega vodije). Taksne
izdelke so sposobni proizvajati le redki proizvajalci, zato so to
najpogosteje mednarodna podietja, ki so specializirana za
proizvodnjo trgovskih blagovnih znamk. Izdelki so pozicionirani
v trZzne nise, zato so proizvodne serije majhne, asortiman pa
praviloma Sirok. TakSna strategija je povezana z visokim
tveganjem, zato Hoch in Banerji (1993) menita, da se trgovci
raje usmerjajo na ponujanje dodatnih moznosti izhire kot na
izpodrivanje proizvodnih blagovnih znamk. Strategija
nadomes&danja proizvodnih znamk s trgovskimi lahko privede
do osipa kupcev, ki jih v trgovino privabljajo med drugim tudi
prestiZzne blagovne znamke, podprte z modénimi ogladevalskimi
akcijami. Grewal et al (1998) so v svoji raziskavi ugotovili, da
so blagovne znamke izdelkov mocno pozitivno povezane z
zaznavo kakovosti, ta pa preko vplivov na ugled trgovine in
zaznavo visje pridobliene vrednosti moéno vpliva na nakupno
odlogitev.

V Sloveniji je razvoj trgovskih blagovnih znamk v veliki vedini
Sele na zacetni stopniji. Iziema so nekatere blagovne znamke,
ki so na trgu Ze dalj ¢asa in imajo znacilnosti pravih blagovnih
znamk, ne le oznak izdelkov (npr. razli¢ne znamke kave). NaSa
hipoteza je, da se vecina trgovskih blagovnih znamk na
slovenskem trgu uvréca v drugo generacijo.

3. MOTIVI TRGOVCEV, KUPCEV
IN PROIZVAJALCEV

Obstoj trgovske blagovne znamke temelji na pricakovanjin
trgovcea, da bo izpolnil dolocene cilie, pri cemer bodo koristi
vecje od posrednih in neposrednih stroskov, ki jih povzroca
uresnicevanje takdne strategije. Pricakovani dobicek izhaja iz
dveh virov: vedje koristi za kupca in ugodnejsih nabavnih
pogojev. Za uspeh trgovske blagovne znamke je torej nujen
obstoj koristi za kupce na eni in za proizvajalce na drugi strani.

3.1. Motiv trgovca za uvedbo lastne blagovne
znamke

Trgovai vidijo v lastni blagovni znamki priloZznost za povedanje
dobicka, ugleda in pogajalske modi do proizvajalcev. Dobicek
se povecuje predvsem zaradi ugodnejsih nabavnih cen, ki jih
dosezejo pri proizvajalcih. Po nekaterih ocenah (Hoch in
Banerji, 1993) je bruto marZa za izdelke z lastno blagovno

znamko za 20—30 % vi§ja od marZe za proizvajaldeve
blagovne znamke. Z vecanjem obsega naroenih proizvodnih
serij po eni strani doseZejo nizjo nabavno ceno, po drugi pa
znizujejo fiksne stroske upravljanja z blagovno znamko in
fizicne distribucije. Hkrati se povedata nadzor nad izdelki na
policah in pogosto tudi dobi¢ek na prodajno povrdino.
Minimalni ucinkovit obseg proizvodnie izdelkov s trgovsko
blagovno znamko narekuje potreben obseg prodaje. Prav zato
si lastno blagovno znamko lahko privoscijo predvsem vedji
trgovei. Hkrati Zelijo trgovei ponuditi kupcem ugodne
alternative priznanim blagovnim znamkam in jih s tem privabiti
v svoje trgovine. Posledica je vediji obisk trgovine in s tem
vedja pogajalska mod nasproti proizvajalcem.

Z razvojem trgovske blagovne znamke se spreminja odnos
trgovcev do kupcev in do proizvajalcev, posledica tega pa je
prilagajanje strategije novim ciljem. Glede na to, da je
»najpomembnejsa razdalja v poslovanju tistih 50 cm, ko
kupec seze od nakupovalnega vozicka do police« (Cort,
1998), ima trgovec s tem, da odioca, kak3ne spodbude bo
ponudil kupcu na samem prodajnem mestu, pomembno
trzenjsko prednost pred proizvajalci. Vendar pa z razvojem
lastne blagovne znamke posega na podrodje, kjer nima nujno
zadostnega znanja oziroma sredstev, da bi uresnicil
konkuren&ne prednosti. Funkcije, ki so tradicionalno v domeni
proizvajalcey, kot so embaliranje, koordinacija nabavnih virov,
predvidevanje povprasevanja, skladi$Cenje in opravijanje
drugih logisti¢nih dejavnosti, mora v primeru izdelkov s
trgovsko blagovno znamko izvajati trgovec. Na tretji in Cetrti
razvojni stopnji je potrebna mocna oglasevalska podpora,
hkrati pa mora trgovec sprejemati dodatne proizvodne
odlocitve. Ogla8evalski izdatki za trgovske blagovne znamke
vodilnih trgovcev v Veliki Britaniji so bili v prvi polovici
devetdesetih let trikrat vedji od povprecne rasti oglaevalskega
trga (Fernie in Pierrel, 1996). Povedevanje izdatkov za
oglasevanje ni le posledica utrjevanja ugleda blagovne
znamke, temved tudi naras¢anja Stevila blagovnih znamk
istega trgovskega podijetja. Trgovske blagovne znamke tretje in
Getrte generacije pokrivajo Sirok razpon blagovnih skupin in so
usmerjene na razii¢ne segmente kupcev. Znamke Cetrte
generacije zahtevajo tudi lasten tehnolo$ki razvoj, ki omogoca
diferenciacijo izdelkov.

Z razvojem lastnih blagovnih znamk se stroski trgovea hitro
povecujejo, to pa lahko negativno vpliva na dobi¢konosnost
tovrstnih izdelkov. Prednosti specializacije, ki je zgodovinsko
privedla do lo¢itve funkcij proizvodnje in menjave, izginjajo, kar
zahteva od trgovca povecanje ucinkovitosti in menedZerskih
sposobnosti. Modernim trgoveem pri iskanju novih trznih
priloznosti pomaga tudi hiter razvoj informacijske tehnologije,
ki omogoca zelo natanéno spremljanje nakupnega obnasanja
porabnikov in ustreznega prilagajanja ponudbe.

3.2. Motiv kupca za nakup izdelkov
s trgovsko blagovno znamko

V neoklasiénem svetu popolne konkurence bi imel kupec na
voljo popolne informacije in bi vedno sprejemal racionalne
odlocitve. Seveda v realnosti to ni mogode, vendar kupec kljub
temu poskusa pridobiti kar najve¢ informacij. Blagovna
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znamka mu zagotavlja doloceno raven kakovosti izdelka in
hkrati zmanjSuje tveganje glede njene variabilnosti. Kupec ne
Zeli vedno maksimalne kakovosti, saj je ta povezana z visoko
ceno. Zato i8¢e predvsem ustrezno razmerje med vrednostjo,
ki mu jo izdelek prinasa (kakovost, ugled ipd.), in ceno izdelka,
pri ¢emer uposteva svojo rezervacijsko ceno. Hoch in Banerji v
7e omenijeni raziskavi (1993} ugotavljata, da sta raven
kakovosti in njena nizka variabilnost veliko pomembnejsa
dejavnika nakupne odlocitve kot nizka cena. To je v nasprotju z
drugimi raziskavami, ki kazejo na to, da se ob znizanju cene
izdelkov s priznanimi proizvajal¢evimi blagovnimi znamkami
kupci zatasno preusmerijo nazaj k njim (Aggarwal in Cha,
1998). Richardson, Jain in Dick (1996) v svoji raziskavi
ugotavijajo, da se nagnjenost k nakupu izdelkov s trgovsko
blagovno znamko v sploSnem povecuje s seznanjenostjo
kupcev z blagovno znamko, z ve€anjem zaznave razmerja
med vrednostjo in ceno in z veanjem Stevila druZinskih
c¢lanov, zmanjSuje pa z rastjo zaupanja kupcev v posredna
merila kakovosti (cena, ogladevanje, embalaZa...), z
naras¢anjem tveganja glede stalne kakovosti izdelkov in z
nara$Ganjem druZinskega dohodka. Podobna raziskava (Baltas,
1997) je potrdila pomen seznanjenosti kupca z blagovno
znamko, vendar je ovrgla pomen oglaSevanja, kakor tudi
dodatnih cenovnih popustov pri odlocitvi o nakupu takega
izdelka.

Nasprotujodi si rezultati raziskav samo potrjujejo obstoj
razliénih stopenj v razvoju trgovske blagovne znamke, zato bi
moral vsak trgovec natanéno opredeliti cilj svoje strategije in
poudariati tiste elemente diferenciacie, ki ustrezajo razvojni
fazi, ki jo je izbral.

Pri nakupu prehrambenih in potrosnih gospodinjskih izdelkov
{e pomembna determinanta tudi udobje. Kadar tovrstni izdelki
predstavljajo manjsi del porabnikovega proracuna, bo
pripravljen nameniti manj Casa iskanju najugodnejsih nakupnih
moZnosti. Ker taksne izdelke kupuje »v koSarici«, zado$ca, da
zaznava priloZnost za ugoden nakup pri nekaj izdelkih, ki jin
kupuje v vedii kolicini, da bo prisel v doloCeno trgovino. Prav to
poskusajo doseéi trgovei na zacetnih stopnjah razvoja lastne
blagovne znamke. Z izdelki tretje in Cetrte generacije pa
posku8ajo privabiti zahtevne kupce in si s tem ustvariti ugled,
ki dodatno stimulira preostale segmente k obisku trgovine.

3.3. Motiv proizvajalca za proizvodnjo
izdelkov s trgovsko blagovno znamko

Proizvajalec ima pri izvajanju strategije trgovske znamke
kljuéno viogo, saj mora zagotavljati ustrezno raven kakovosti
izdelkov, nizko variabilnost kakovosti in nizko proizvodno ceno.
Seveda potrebuje za to ustrezen motiv. Trgovske blagovne
znamke prve in druge generacije najpogosteje proizvajajo
domadi proizvajalci, ki imajo tudi svoje (navadno uveljavijene)
blagovne znamke. TakSen je tudi poloZaj v Sloveniji (z iziemo
blagovnih znamk tujih trgovskih podjetij). Osnovni motiv za
proizvajalca je povecanije izkori§¢enosti proizvodnih
zmogljivosti in s tem niZanje povpreénih fiksnih stroskov. Letne
pogodbe omogocajo tudi boljSe nadrtovanje proizvodnje in
zmanjSujejo negotovost na strani povpraSevanja. »Skupna«

proizvodnja izdelkov razli¢nih blagovnih znamk na drugi strani
zagotavlja trgovcem ustrezno raven kakovosti, zato ti
vedinoma zahtevajo, da so izdelki identi¢ni. Iziemoma
dovoljujejo minimalne spremembe, ki orogodajo
diferenciacijo (npr. barva dodanega barvila).

Na videz pomeni proizvodnja po naro€ilu trgovca za
slovenskega proizvajalca lahek zasluZek, vendar se mora ob
tem zavedati Stevilnih pasti, ki so deloma tudi posledica
nejasne zakonodaje in pravne prakse na podrodju
oznadevanja izdelkov. Zakon o varstvu potro$nikov kot tudi
Zakon o standardizaciji zahtevata, da je na embalaZi izdelka
navedena tudi pravna oseba, ki daje izdelek v promet. Trzni
inSpektorat, ki nadzira izvajanje teh zakonov, to napacno
interpretira kot zahtevo, da je naveden proizvajalec, takéno
pojasnilo pa sprejema tudi ZdruZenje za trgovino pri
Gospodarski zbornici Slovenije. Posledica je, da so na izdelkih
s trgovsko blagovno znamko navedeni dejanski proizvajalci,
praviloma ugledna slovenska podijetja, ki imajo tudi modne
proizvodne blagovne znamke. Pozorni kupci lahko kaj hitro
ugotovijo, da stane izdelek s proizvodno blagovno znamko
20—30 % vec kot izdelek istega proizvajalca, ki nosi ime
trgovske blagovne znamke. To pomeni v oceh kupca pri
nakupu trgovske blagovne znamke veliko ugodnejSe razmerje
med zaznano kakovostjo in ceno. Z navajanjem svojega
imena se proizvajalci tako soocajo z resnim problemom
kanibalizacije svojih blagovnih znamk. Obstojeca zakonodaja
(pa tudi Pravilnik o oznaCevanju Zivil, ki je v pripravi) dejansko
dopudca, da se na izdelku pojavlja samo ime trgovcea, ki pa v
tem primeru za izdelek odgovarja. Dokler so proizvajalci
podjetja z uglednimi blagovnimi znamkami (pogostokrat trzni
vodje) trgovci seveda nimajo motiva, da bi Zeleli nadomestiti
njihovo ime na embalaZi s svojim, saj jim to prinasa vigjo
zaznavo vrednosti pri kupcu, hkrati pa manjSe tveganje,
povezano z variabilnostjo kakovosti. Predstavo o enaki
kakovosti izdelkov trgovei §e dodatno krepijo z uporabo
podobne embalaze, ki lahko privede celo do »pomote pri
nakupu«. Problem posnemanja je prisoten v Stevilnih drZavah,
kier zakonodaja ni dovolj prilagojena specifi¢nostim trgovske
blagovne znamke. Nekateri avtorji govorijo celo o »kraji
identitete« (Davies, 1998).

Na vi§jih razvojnih stopnjah trgovci naroc¢ajo proizvodnjo
lastnih blagovnih znamk pri proizvajalcih, ki se specializirajo za
proizvodnjo taksnih izdelkov. S tem se trgovci izognejo
potencialnim sporom z nosilci proizvodnih blagovnih znamk, ki
zaznavajo v trgovskih znamkah vse vedjo groZnjo, hkrati pa
dosegajo doloceno diferenciacijo izdelkov.

Rast trgovskih blagovnih znamk je tudi odsev nara$¢ajoce
moci trgovcev na drobno. Tudi v Sloveniji se mo¢ velikih
trgovcev na drobno krepi, vendar imajo proizvajalci z mocnimi
blagovnimi znamkami e vedno dovolj pogajalske moci, da
vsiljujejo trgovcem svoje pogoje poslovanja. Zavedati pa se
morajo, da trendi v trgovini na drobno kaZejo na to, da se
tehtnica vse bolj nagiba na stran trgovcev. Trgovci na drobno
so klju¢ni ¢len na prodajni poti njihovih izdelkov, so¢asno so
torej njihovi konkurenti in partneriji. Prav negovanje
partnerskega odnosa lahko zagotovi mesto proizvajaléevih
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blagovnih znamk na policah ne glede na to, kak&na bo
prinodnost trgovskih blagovnih znamk.

4. RAZISKAVA

S trzno raziskavo smo Zeleli izmeriti stali$¢a trgovcev do
uvedbe trgovskih blagovnih znamk. V aprilu 1999 smo poslali
vprasainik vsem 129 podjetjem, ki so se v letu 1997 uvrscéala
v dejavnost »Trgovina na drobno v nespecializiranih
prodajainah« {(SKD 52.110 in 52.120) in so v tem letu
zaposlovala vsaj 10 delavcev. Meja je bila izbrana arbitrarno,
postavliena pa je bila zato, da smo izlo¢ili manj$a trgovska
podietja, ki zaradi majhnega obsega poslovanja ne izpolnjujejo
pogojev za uspesno uvedbo lastne blagovne znamke.

fzpolnjeno anketo je brez dodatne spodbude vrnilo 49 podijetij
(38 %), vendar tri podjetja med njimi dejansko ne sodijo v
omenjeno dejavnost (posledica spremembe podrogja
poslovanja ali napacne klasifikacije). Kon&ni vzorec torej
zajema 46 podijetij, kar predstavija 37-odstotni odziv. Zaradi
majhnega vzorca je pri interpretaciji in posploSevanju sklepov
potrebna previdnost.

Vzorec je predstavijen v tabeli 1. Priblizno polovica podjetij iz
vzorca Ze ima izkusnje z lastno blagovno znamko, 26 %
podietij pa je sploh ne namerava uvesti. Preostala podjetja
nameravajo uvesti lastno blagovno znamko v obdobju najved
dveh let. Podjetja, ki Ze imajo trgovsko blagovno znamko, se
po dejavnosti (SKD 52.110 ali 52.120), po donosnosti
prodaje, Stevilu zaposlenih in Stevilu prodajaln statisti¢no
znadilno ne razlikujejo od drugih podjetij, ¢e pa k tem
pristejemo Se podietja, ki nameravajo uvesti trgovsko
blagovno znamko, ugotovimo v primerjavi s skupino podietij, ki
ne razmislja o njeni uvedbi, statisticno znacilne razlike za zadnii

dve spremenljivki (pzap=0,00S, ppmd=0,012).

Tabela 1: Osnovne znagilnosti podjetij iz vzorca

Stevilo pedjetij v vzorcu 45
0d tega’”

* 78 ima Jastno blagovno znamko 2
° namerava uvesti lastno blagovno znamko 9
© ne namerava uvesti lastne blagovae znamke 12
Povpretno $tevilo prodajaln z Zivili 108
Najmanjse in najvetje Stevilo prodajaln z Zivili 0-71
Povpretno $tevilo zaposlenih 176
Najvetje Stevilo zaposlenih 1134
Povpratno $tevilo obstojedih izdelkov s trgovsko blagovno znamko 53
Najmanj$e in najvetje tevilo izdelkov s trgavsko blagovno znamko 1-33
Pevpretno $tevilo predvidenih izdelkov s trgovske blagovno znamko 217
Povpretno $tevito predvidenih prehrambenih izdelkov s trgovsko blagovno znamko 148
Povpregno $tevilo predvidenih izdelkov za gospodinjstvo s trgovsko blagovno znamko 78

) Eno podjetie ima pri tej spremenljivki manjkajogo vrednost.

Osnovni cilj raziskave je bil s pomocjo uporabe razlicnih
statisticnih metod izmeriti;

1. zaznave trgovskih podijetij o lojalnosti njihovih kupcev
blagovni znamki

2. zaznave trgovskih podjetij o motivih kupcev za nakup
izdelkov s trgovsko blagovno znamko

3. na kateri razvojni stopnji je trgovska blagovna znamka je v
Sloveniji;

Stali$ca trgovecev smo merili s pomocjo 7-stopenjske Likertove
lestvice, kjer je ocena 1 pomenila sploh se ne strinjam, 7 pa
papolnoma se strinjam. S padobno lestvico so anketiranci
ocenjevali dejavnike nakupne odloGitve pri kupcih, kjer je
ocena 1 pomenila dejavnik sploh ni pomemben, 7 pa
dejavnik je zelo pomemben.

V analizo smo zajeli tudi nekaj demografskih spremenljivk, in
sicer: dejavnost podjetja v letu 1997, donosnost prodaje v letu
1997, Stevilo zaposlenih v letu 1997 in Stevilo prodajaln v letu
1999. Spremenljivke iz leta 1997 izvirajo iz podatkov
Agencije za pladilni promet (Zakljucni racuni za leto 1997),
Stevilo prodajaln pa iz ankete. Zaradi velikih sprememb na
podrocju trgovskih blagovnih znamk v zadnjih letih so podatki
iz leta 1997 predvsem indikativne narave. S spremenljivkama
»Stevilo zaposlenih« in »Stevilo prodajaln« smo merili velikost
podjetja, s spremenljivko »donosnost prodaje« pa uspesnost
poslovanja. Pri vedini podietij trgovske blagovne znamke v lstu
1997 e niso vplivale na uspednost poslovanja (ker jih v veliki
meri 8e ni bilo), vrednost spremenljivke za posamezno
podjetje pa nam lahko da indikacijo o uspe$nosti
menedZmenta.

4.1. Lojalnost blagovni znamki

Lojalnost blagovni znamki je znacilnost kupcev oziroma
porabnikov izdelkov, zato ocene trgovcev ne kazejo nujno
resnicnega stanja. Kljub temu pa je za ocenjevanje strategije
trgoveev zelo pomembno, da ugotovimo, kaksna je njihova
zaznava lojalnosti kupcev blagovnim znamkam. Prav na tej
osnovi bi morali trgovci zasnovati svojo strategijo trgovske
blagovne znamke. Burton in drugi avtorji (1998) so pokazali,
da je lojalnost blagovni znamki negativno povezana z
odnosom kupcev do trgovske blagovne znamke. Za taksne
kupce so primerne znamke tretje in Cetrte generacije, medtem
ko znamke prve in druge generacije ravno nasprotno temeljijo
na pripravljenosti kupcev za nakup manj uveljavljenih, a
cenejSih razlicic izdelka.

Lojalnost blagovni znamki smo merili s pomocjo naslednijin
trditev:

1. Kupci navadno kupuijejo vedno isto blagovno znamko
doloGenega izdelka.

2. Kupci primerjajo cene istovrstnih izdelkov, preden se
odlocijo za nakup.

3. Cenovno ugodna ponudba (promocijska cena) vpliva na
odloCitev o nakupu dolotene blagovne znamke.

4. Blagovna znamka je pri Zivilskih izdelkih pomembna.

5. Kupci se navadno odlogijo o tem, katero blagovno
znamko bodo kupili, Ze pred prihodom v trgovino.

6. Kupci isejo ustrezno razmerje med ceno in kakovostjo.

S pomodjo metode hierarhi®nega zdruZevanja v skupine® smo
ugotovili, da obstajata glede na ocene nakupnih navad kupcev

3 Metode razvrécanja v skupine omogogajo razvrstitev velfikega Stevila enot v
nekaj skupin, pri éemer poskusamo doseci kar najvedjo homogenost med
enotami znotraj skupine in hkrati skupine &im bolj jasno razmeijiti. Dobljene
skupine obravnavamo na podroGju trzenja kot trzne segmente. Razlaga
posameznih metod razvritanja je razvidna iz npr. Ferligoj (1989), ali Dillon
W.R.Goldstein M. (1984).
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dva segmenta trgovcev, ki smo ju nato dolodili s pomocjo
metode voditeljev. Uporabili smo Wardovo kriterijsko funkcijo,
ki daje najboljse rezultate.

Prvi segment sestavljajo trgovci, ki svojim kupcem pripisujejo
veliko mero racionalnosti. V povpregju so visje ocenili trditve,
da kupci pred nakupom primerjajo cene istovrstnih izdelkov,
da cenovno ugodna ponudba vpliva na nakup in da i8¢ejo
kupci ugodno razmerje med ceno in kakovostjo izdelkov.
Drugi segment ocenjuje svoje kupce predvsem kot zveste
blagovni znamki. Sestavljajo ga trgovci, ki so se v vedji meri
strinjali s trditvami, da kupci kupujejo vedno isto blagovno
znamko, da je ta pri prehrambenih izdelkih pomembna in da
kupci navadno sprejmejo nakupne odloditve Ze pred
prihodom v trgovino.

Oba segmenta sta priblizno enako velika; v prvega se uvrs¢a
24 trgoveey, v drugega pa 22. Ob tem se postavlja vprasanje,
ali se segmenta razlikujeta glede na to, ali so trgovska podjetja
%e uvedla lastno blagovno znamko. Ceprav ima vegina podjeti
v segmentu »racionalnih« lastno blagovno znamko, vedina v

segmentu »zvestih« pa je nima, razlike niso statisticno znacilne.

Razlika med segmentoma popolnoma izgine, ¢e v analizo
vkljucimo tudi podjetja, ki Sele nameravajo uvesti trgovsko
‘| blagovno znamko. Po demografskih spremeniljivkah se
segmenta ne razlikujeta.

4.2. Motivi kupcev za nakup izdelkov
s trgovsko blagovno znamko

Stalis¢a trgoveev do motivov kupcev za izbiro izdelkov s
trgovsko blagovno znamko smo merili s pomocdjo dveh
sklopov vprasan]. V prvem sklopu so trgovci ocenjevali

naslednje dejavnike nakupne odlocitve kupcev.

. Nizka cena (N-cena)
. Enaka cena v daljSem ¢asovnem obdobiju (E-cena)
. Visoka kakovost (V-kakovost)
. Stalno enaka kakovost izdelka (E-kakovost)
. Oglasevanje v medijin (M-oglaSevanije)
. Oglasevanje na prodajnem mestu (v trgovini) (T-
oglasevanje)
Privlatna embalaza (P-embalaZa)
. Razpoznavna embalaza (R-embalaZa)
. Posebna oznatba izdelka na polici (Ozn. na polici)
. lzdelek je vedno na zalogi (Zaloga).
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V drugem sklopu smo merili stopnjo strinjanja trgovcev z
razlicnimi trditvami o znadilnostih izdelkov s trgovsko blagovno
znamko:

1. lzdelke s trgovsko blagovno znamko kupujejo cenovno
ob&utliivi kupci. (C-obdutljivi)

2. lzdelke s trgovsko blagovno znamko kupujejo kupci z
nizjim razpoloZliivim dohodkom. (D-ob&utljivi)

3. lzdelki s trgovsko blagovno znamko morajo biti kar
najvije moZne kakovosti. (Naj-kakovost)

4, Embalaza izdelkov s trgovsko blagovno znamko mora biti

&im bolj podobna embalaZi uglednih proizvajalcev. (S-
embalaza)

Za odkrivanje latentnih struktur v podatkih smo uporabili
eksploratorno faktorsko analizo®, ki je razkrila dve razseZnosti
(tabela 2). Prvo opredeljujejo stalis¢a do embalaZe izdelkov in
elementov pospesevanja prodaje v trgovini. Dologajo ga
oglaSevanje v trgovini, oznadevanije izdelkov na policah,
priviacnost in razpoznavnost embalaze, razpoloZljivost izdelkov
in stalnost cen (slednja sprementljivka ima dokaj neizrazito
utez). Faktor meri pomen aktivne predstavitve izdelkov s
trgovsko blagovno znamko, kar nakazuje uporabo strategije
potiska. Poimenovali smo ga faktor pospesevanja prodaje.

Druga razseZnost meri pomen cene in kakovosti izdelkov, zato
smo ga poimenovali cena-kakovost. Pozitivne uteZi ima pri
spremenljivkah, povezanih s cenovno obdutljivostjo kupcev
{cenovno in dohodkovno elasti¢nostjo), negativne pa pri
spremenljivkah, povezanih s kakovostjo izdelkov in
oglasevanjem v medijih (ki pa nima izrazite uteZi pri nobenem
od faktorjev). Pola seveda nista presenetljiva, saj med obema
spremenljivkama praviloma obstaja negativna povezanost.

Zanesljivost merjenja obeh konceptov izraza Cronbachov o, ki
je v obeh primerih blizu priporoceni vrednosti ¢=0,80. Za
koncept pospeSevanja prodaje znasa ¢, DD=O,7 B, za koncept
cena-kakovost pa ¢, ,=0.74. Pri merjenju zanesljivosti so bile
spremenljivke z negativnimi uteZmi ustrezno rekodirane.

Tabela 2: Faktorske utezi

Faktor 1 Faktor 2
N-cena 043 M8
E-cena ,351 - 102
Vkakovost 134 - 787
E-kakovost 287 - 487
M-oglaSevanje 287 -.389
Toglasevanje 108 -023
P-embalaza 838 -097
R-embalaZa 15 -083
Ozn. na polici 821 195
Zaloga 528 175
C-obtutljivi ,042 310
D-obtutlivi 108 185
Naj-kakovost 034 ~541
S-embalaza -,268 -078

Da bi ocenili, v kolikSni meri je zaznava motivov za nakup
izdelkov s trgovsko blagovno znamko konsistentna z oceno
lojalnosti kupcev, smo postavili segmenta v faktorski prostor.
Pricakovali bi lahko, da bo segment trgovesy, ki meni, da so
njihovi kupci predvsem racionalni {prvi segment), dosegel
nadpovprecno vrednost pri prvem faktorju (torej bodo pripisali
nadpovprecen pomen razlicnim oblikam pospesevanja
prodaje), medtem ko umestitev glede na drugi faktor ni

4 Uporabliena je bila PAF metoda z oblimin rotacijo. Razlago metode podajajo
npr. Johnson DE. (1898} in Dillon W.R.Goldstein M. (1984}, S faktorsko
analizo poskuSamo poenostaviti kompleksnost povezav med mnoZzico
opazovanih spremenljivk z razkritiem skupnih razseZnosti (faktorjev), ki
omogocajo vpogled v osnovno strukturo podatkov. Cilj metod faktorske analize
je ugotoviti, ali so zveze med opazovanimi spremenljivkami pojasnjfjive z
manjsim Stevilom posredno apazovanih spremenijivk ali faktarjev (Ferligaj,
Kropivnik, 1998).
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povsem jasna. Ceprav racionalni kupci nedvomno spremljajo
cene, jih nizka cena sama po sebi ne preprica o nakupu. Hkrati
cenijo kakovost, vendar zanjo niso pripravijeni placati vsake
cene. PomembnesjSe kot raven cen in kakovosti je njuno
razmerje. Podobno lahko pri¢akujemo, da bodo trgovci iz
drugega segmenta, ki menijo, da so kupci lojaini blagovnim
znamkam, oba faktorja ocenili podpovpreéno. Ce so kupci
lojalni, jih pospesevanje prodaje kakor tudi nizanje cen ne
premami k nakupu drugih blagovnih znamk (najsi bodo to
proizvajaleve ali trgovske). Lojainost hkrati nakazuie Zefjo po
nakupu izdelkov dolocene kakovosti.

Rezultati so potrdili nasa pricakovanja samo pri prvem
segmentu. Vrednost faktorja, ki meri pomen cene in kakovosti,
je bila pri tej skupini rahlo podpovprecna, kar kaze na vedji
pomen kakovosti kot cene. Drugi segment je bil pri tem
faktorju pozicioniran v nasprotju z nasimi pricakovanji (cena je
pomembnejsa kot kakovost). Pri faktorju pospeSevanja prodaje
sta oba segmenta zelo blizu povpredja. Povezanost med

faktorjerna in segmentoma ponazatja tabela 3.

Tabela 3: Umestitev segmentov v faktorski prostor (povpreéne
vrednosti za faktorja)

Segment Vrednost Faktorja 1 Vrednost Faktorja 2
{Pospedevanie prodaje) {Cena-kakovost)

1 - »Racionalnix 0,04 024

2 - ylvesti -0,04 0,28

Skupaj 0,00 0,00

Oba segmenta sta zelo blizu sredisca faktorskega prostora, kar
pomeni, da imata obe skupini trgovcev zelo podobna (in zato
povprecna) stalis¢a do obeh razseznosti. To kaZze na slabo
poznavanje znacilnosti nakupnega procesa in na neizdelano
strategijo vodenja trgovskih blagovnih znamk, predvsem na
zanemarjanje pomena pospesevanja prodaje. Slika ni ni¢ bolj
optimistitna, &e razdelimo trgovee na dve skupini glede na 1o,
ali Ze imajo v svoji ponudbi izdelke s trgovsko blagovno
znamko. Umestitev obeh skupin v faktorski prostor da zelo
podobne rezultate kot umestitev segmentov. Regresijska
analiza med faktorji in demografskimi spremenljivkami v
nobenem primeru ne pokaze statisti¢no znadiinih razlik.

Pri¢akovali bi, da bodo trgovai, ki imajo lastne znamke, bolje
opredelili motive kupcev za nakup izdelkov s trgovsko
blagovno znamko in na tej osnovi opredeliti cilie, ki jih Zelijo s
trgovskimi blagovnimi znamkami doseci. V ta namen smo iz
segmentov izloGili tiste trgovce, ki lastnih blagovnih znamk Se
nimajo. Rezultat analize je prikazan v tabeli 4.

Tabela 4: Umestitev segmentov v faktorski prostor; vkijucena
so samo podjetja, ki Ze imajo izdelke s trgovsko blagovno
znamko

Vrednost Faktorja 1 Vrednost Faktorja 2

Segment {Pospe3evanjs prodaje) {Cena-kakovost)
1 - »Racionalnis -0,12 -044
2 - wlvestig 0,22 0,22
Skupaj 0,00 -0,21

Trgovai iz drugega segmenta bi morali voditi strategijo
kakovosti izdelkov in s tem ponuditi kupcem ustrezno
nadomestilo za izdelke s proizvajal¢evo blagovno znamko
ter strategijo pospesevania prodaje, ki bi kupee informirala

in prepri¢evala k nakupu izdelkov s trgovsko blagovno
znamko. Dejansko ta skupina pripisuje vedji pomen
pospesevanju prodaje, vendar hkrati pripisuje vedji pomen
ceni kot kakovosti izdelkov. Trgovci, ki menijo, da so njinovi
kupci racionalni, bi morali graditi na strategiji ustvarjanja
»rednosti za cenok, hkrati pa enako kot prejsnji segment
vlagati v pospesevanje prodaje. Kot je razvidno iz tabele 4,
pripisujejo vedji pomen kakovosti kot ceni, vendar imajo
negativni odnos do pospesevanja prodaje.

4.3. Razvojna stopnja trgovske blagovne
znamke v Sloveniji

Analiza potrjuje naso hipotezo, da so slovenska trgovska
podjetja v povpredju na drugi stopnji razvoja trgovske
blagovne znamke. lzdelkov prve generacije, generikov v
pravem pomenu besede, pri nas praktiéno ni bilo. Cetudi
ponujajo trgovci pod lastno blagovno znamko vecinoma
najbolj osnovne izdelke, za katere je znadilna nizka stopnja
diferenciacije (npr. sladkor, riz, pomaranéni sok, vlioZeno sadje
in zelenjava ipd.), jih oznacujejo z blagovno znamko (ki je po
razvrstitvi Fernieja in Pierrela $e vedno le oznaka izdelka).
PospeSevanju prodaje in oglasevanju v skladu s svojimi
pri¢akovaniji do obnasanja kupcev namenjajo zelo malo
sredstev. Kot smo Ze omenili, so Stevilne raziskave ugotovile,
da je za uspeh trgovske blagovne znamke kljiuénega pomena
seznanjenost kupcev z izdelkom oziroma znamko. Trgovci
bodo morali zato vec vlagati v promocijske aktivnosti, ki bodo
poleg informiranja kupcev o obstoju teh izdelkov ustvarjale
tudi pozitivne zaznave o njihovi kakovosti.

Znacilnost druge generacije izdelkov s trgovsko blagovno
znamko so tudi 10—20-odstotno nizje cene od vodiine
znamke na trgu. Trgovce smo v anketi sprasevali tudi o tem,
kakdne naj bodo v povpredju cene izdelkov s trgovsko
blagovno znamko v primerjavi s trznim povprecjem. Medtem
ko trgovci, ki ze imajo lastne znamke, ocenjujejo ta razpon
med 10 in 20 % (kar pomeni pri vecini izdelkov 30—50 %
niZje cene od cen trznega vodje), trgovai, ki nimajo lastnih
znamk, menijo, da bi morale biti cene nizje od 20—30%.
Razlika med obema skupinama je statisti¢no znacilna
(p=0,03). ManjSa predvidena razlika med cenami izdelkov s
proizvodnimi in trgovskimi blagovnimi znamkami pri trgoveih,
ki Ze imajo izkudnje z lastno blagovno znamko, je nedvomno
posledica bolj realne ocene stroskov, ki jih ta povzroca.

5. SKLEP

Trgovske blagovne znamke so v Sloveniji 8e na zgodnii
razvojni stopniji. Raziskava o odnosu trgovcev do lastnih znamk
je pokazala, da kljub temu, da vecina anketiranih trgovcev 7e
ima ali namerava uvesti lastne blagovne znamke, ti $e nimajo
razvite strategije blagovne znamke. Primerjava rezultatov
raziskave z ugotovitvami v literaturi nas pripelie do sklepa, da
strategije slovenskih trgovecev v vedji meri sledijo preteklim
strategijam trgovskih druzb v razvitih drzavah. Nasi trgovci bi
se morali v vecji meri uéiti od tistih, ki so pot razvoja trgovske
blagovne znamke Ze prehodili, in si zastaviti ambicioznejSe
cilje. Predvsem bodo morali ne glede na to, kak$no strategijo
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bodo izbrali, povecati informiranost kupcev, saj lahko slaba 6. Davies, G. (1,992)' »The two ways ‘in Whﬁch .reta‘!lers can be brandse,
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