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ANALIZA MARKETINSKEGA SPLETA BLAGOVNE ZNAMKE SPEKTRA

V svoji diplomski nalogi sem se osredotocil na analiziranje marketinSkega spleta (4P) blagovne znamke
Spektra. MarketinSke elemente, ki jih pri poslovanju na domacem trZiS¢u uporabljajo, sem, glede na
relevantno literaturo, opredelil ter jim, izhajajocC iz uporabljene teorije, na podlagi lastnega pogleda
predlagal dolocene spremembe oziroma dopolnila, za katera menim, da bi izboljsala konkuren¢nost
poslovanja blagovne znamke in podjetja. Poleg marketinskih elementov sem se ukvarjal tudi z blagovno
znamko kot tako in pa s podro¢jem arhitekture blagovnih znamk, preko ¢esar sem posledi¢no predlagal
dolocene spremembe, ki se odrazajo tudi na podroc¢ju sestavnih delov marketinga. Rdeco nit celotne
diplomske naloge predstavljata dve, v uvodu zastavljeni hipotezi, katerih delno potrditev v sklepnem
poglavju tudi opredelim. Celotna analiza se nanasa na poslovanje blagovne znamke Spektra na
domacem porabniskem trgu, tako da so tudi vsi zbrani podatki, ugotovitve in predlogi relevantni le za to
podrocje. Do njih sem prisel z uporabo razlicnih metodoloskih tehnik oziroma metod, med katerimi sta
prevladovali metoda analize vsebine relevantnih pisnih virov in deduktivna metoda, ki opredeljuje
sklepanje od sploSnega k posami¢nemu. Tako sem lahko pridobljene podatke, zbrano literaturo ter iz
tega izhajajoce ugotovitve opredelil kot sprejemljive in uresnicljive za izbrano podjetje.

Kljucne besede: marketinski splet, 4P, blagovna znamka, Spektra.

ANALYSIS OF THE MARKETING MIX OF BRAND SPEKTRA

The intention of my thesis was to analyse the marketing mix (4P) of brand Spektra. I defined marketing
elements which they use in everyday operations according to the significant literature and through that
suggested some changes and complementations, which I believe would help improve competitive
position of the brand and company. Beside marketing elements, my focus was also on the brand itself
and on the field of brand architecture, through which I proposed some changes that also reflect on the
sphere of marketing. The basis of my thesis consists of two hypothesis which I define in preface and
conclude in conclusion. Whole analysis is dedicated on analyzing the operations of the brand Spektra on
home consumer market and so all the data, findings and suggestions are relevant only for this field. I
came to the conclusions through use of different methodological techniques among which the method of
analyzing the relevant literature and the deductive method prevailed. With this I could proclaim my data
and suggestions for acceptable and usable for the company.

Key words: marketing mix, 4P, brand, Spektra.
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1. UVOD

V casu vse vecje tekmovalnosti, konkuren¢nosti pa tudi individualizma, se je za uspeh
potrebno kréevito boriti. Vsak od nas si na razlicne nacine poskusa priboriti prednosti in
vzvode, s katerimi bi lazje obvladovali svoj polozaj oziroma ga sistemati¢no izboljSevali.
Enake razmere veljajo tudi na sodobnih trgih in za podjetja delujo¢a na njih. Ze dolgo ne
velja vec, da podjetja delujejo zase, da proizvajajo in prodajajo ter tako nadaljujejo svoj
obstoj. Ne! Podjetja delujejo za nas. Mi, potrosniki smo tisti, ki narekujemo njihov tempo
in posredno odlo¢amo o njihovi usodi. Na to dejstvo, vse ve¢jo konkurencnost in poplavo
substitutivnih izdelkov, so se podjetja odzvala z izvajanjem razlicnih marketinskih

strategij, ki so zasnovane za upravljanje z nastetimi izzivi.

V diplomski nalogi sem se osredotocil na analizo marketinSkega spleta, katere zapovedi
sem v prakti¢nem delu apliciral na stanje blagovne znamke Spektra. Marketinske
elemente, ki jih v boju na trgu uporablja sem poskusal kriti¢no oceniti ter jim na podlagi
teorije dodati lastne predloge. V analizi sem se, predvsem zaradi dostopnosti podatkov in
boljsega vpogleda v stanje na trgu, posvetil delovanju blagovne znamke Spektra na

porabniskem trgu domacega trzisca.

Pri proucevanju navedenih tematik sem pot analiziranja in predstavljanja predlogov
razvijal okoli dveh hipotez, ki sta mi sluzili kot oporni tocki in usmeritev pri poteku
raziskovanja. Prva, SirSa hipoteza se nanasa na celotni marketinski splet in se glasi:
Uporabljeni elementi marketinskega spleta blagovne znamke Spektra so, glede na
polozaj, optimalno izkorisceni. Druga hipoteza pa je zastavljena nekoliko ozje in se
navezuje na del marketinskega spleta — trzno komuniciranje: Sestavni deli trznega
komuniciranja niso dovolj izkorisceni in predstavljajo potencial za nadaljnjo rast in

razvoj blagovne znamke Spektra.

Diplomska naloga je sestavljena iz uvoda, kateremu sledi Sest poglavij, sklep ter priloge.
V prvem poglavju obravnavam pomen in definicijo marketinga v splosSnem ter razli¢ne

koncepte, katerim podjetja sledijo. Drugo poglavje je osredoto¢eno na obravnavanje jedra



diplomske naloge, in sicer na marketinski splet. V njem obravnavam definicijo spleta in
poglede razli¢nih avtorjev, poglavje pa nato $irim na posamezne elemente, ki jih
marketinski splet obsega. Tu se ukvarjam z definicijami izdelka, cene, trznih poti in
osnovnih elementov trznega komuniciranja, pri ¢emer pri vsakem od njih navedem in
predelam tudi pomembnejse teoreticne osnove, katere v nadaljevanju naloge apliciram na
delovanje blagovne znamke Spektra. Tretje poglavje je namenjeno splo$ni opredelitvi
blagovne znamke ter prehodu oziroma razvoju izdelka do blagovne znamke. V
naslednjem poglavju blagovno znamko povezem s podjetjem in obravnavam njen pomen
za organizacijo, imidzZ in identiteto ki ju skupaj ustvarjata, poglavje pa zaklju¢im z
arhitekturo blagovnih znamk. Peto poglavje se nanasa na prakti¢ni del diplomske naloge.
V njem najprej opiSem in razdelam podjetje Helios, njegovo zgodovino in delovanje v
danas$njih razmerah ter se osredoto¢im tudi na identiteto in njegovo upravljanje. V
prehodu tematike iz podjetja na blagovno znamko na kratko opiSem Se oddelek
dekorative, v katerega spada blagovna znamka Spektra. V nadaljevanju se ukvarjam le Se
z analiziranjem posameznih elementov, ki tvorijo organizacijo, upravljanje in marketing
blagovne znamke Spektra. V sklopu tega opiSem postopek izbire imena, opredelim njeno
arhitekturo ter predelam vse pomembnejse elemente marketinskega spleta, ki se na
blagovno znamko Spektra neposredno navezujejo. V zadnjem poglavju pred sklepom pa

v enem delu povzamem vse predloge, ki sem jih postavljal v posameznih (pod)poglavjih.

Uporaba metodologije v diplomski nalogi se v osnovi deli na teoreti¢ni in empiri¢ni del.
Uporabljena teorija bazira na v literaturi navedenih delih, empiri¢ni del pa na pogovorih s
kljuénimi posamezniki v podjetju Helios d. d. in profitnem centru gradbenih premazov, v
katerega spada blagovna znamka Spektra. V procesu verifikacij zastavljenih hipotez sem
uporabil predvsem splosne metode druzboslovnega raziskovanja. Uporabljene so bile:
metoda analize vsebine relevantnih pisnih virov kot osnovna metoda pri oblikovanju
temeljne zgradbe diplomskega dela, primerjalna metoda, katero sem uporabil pri
primerjavi idej posameznih udelezencev, metoda pogovora, ki je bila izvedena na
podrocju pridobivanja informacij za prakti¢ni del diplomske naloge in pa deduktivna
metoda, katero sem uporabil v sklepnih ugotovitvah — sklepanje od splosnega k

posamicnemu.



2. MARKETING

Kjerkoli in kadarkoli se odvijajo procesi menjave se vzporedno z njimi, zavedno ali ne,
odvija tudi neka od Stevilnih oblik marketinga. Barantanje, menjave blago za blago,
raznorazne prodaje ipd. — vse kot sestavni del obstoja procesa uporabljajo marketinske
aktivnosti. V zaCetnih povojih lahko razumljiv, logicen, v bistvu celo naraven proces se je

v stoletjih razvil v kompleksno znanost, katere ni mo¢ popolnoma (za)obvladati.

Najbolj uveljavljeno opredelitev marketinga je Ze leta 1985 sprejelo AMA (American
Marketing Association), ki navaja, da je marketing »/.../ proces nacrtovanja in snovanja
izdelkov, storitev in idej ter dolo¢anja cene in odlo€anja v zvezi s trznim komuniciranjem
in distribucijo z namenom, da se ustvari takSna izmenjava, ki zadovoljuje pricakovanja
posameznikov in podjetja« (Potocnik 2002: 20).

Kotler (1996: 13) pa ga opredeli kot »/.../ druzbeni in upravljalski proces, s pomocjo
katerega organizacije in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali zelijo, tako da ustvarijo,
ponudijo in medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost.« Pri Kotlerjevi definiciji
lahko opazimo pomembno dopolnilo marketingu kot druzbenemu procesu — upravljanje.
Marketing se kot upravljalski proces uporablja takrat, ko vsaj ena od strani vpletenih v
menjavi, za¢ne razmisljati o ciljih in sredstvih, s katerimi bi lahko pri drugi strani
vzbudila zeleni odziv. Tako marketinsko upravljanje vsebuje celoten marketinski splet
(4P) (glej poglavje 3), se pravi od nacrtovanja in snovanja izdelkov, dolo¢anja cene,
distribucije in trznega komuniciranja. Vse te sestavine sluzijo koncnemu cilju — ustvariti

tako menjavo, ki zadovolji pricakovanja porabnika in podjetja (Kotler 1996: 13—14).

2.1. USMERJENOST MARKETINSKEGA UPRAVLJANJA

Organizacijo in interakcijo elementov marketinSkega spleta podjetja, proces
marketinskega upravljanja izvaja kot osnovo za uspesno uveljavljanje strategij, ki bodo
podjetju omogocale dobickonosno razmerje z izbranimi ciljnimi skupinami. Glede na
panogo, okolje, konkurenco in zmogljivosti, se podjetja odlo¢ajo med Sestimi

alternativnimi koncepti, katere uporabljajo kot osnovo za svoje strategije.



Koncept proizvodnje se zanaSa na predpostavko, da bodo potrosniki raje kupovali Siroko
dosegljive in poceni izdelke, zato se podjetje osredotoci na doseganje visoke proizvodne
ucinkovitosti, nizke stroske in mnoZzi¢no distribucijo.

Drugi koncept je koncept izdelka, ki trdi, da bodo potrosniki dali prednost tistim
izdelkom, ki ponujajo najboljso kakovost, delovanje ali inovativne znacilnosti. Podjetja,
ki so se odlocila za to pot, se posvecajo predvsem izdelavi visokokakovostnih izdelkov.
Prodajni koncept predpostavlja strategijo agresivne prodaje in trznega komuniciranja, saj
potrosniki sami od sebe ne bodo kupili dovolj izdelkov in jih je k potrebno nakupu, s
pomocjo prodajnih in promocijskih orodij, zvabiti.

Naslednji je marketinski koncept, ki zagovarja tezo, da je klju¢ za doseganje ciljev
podjetja v tem, da je le-to, pri ustvarjanju, posredovanju in komuniciranju vecje vrednosti
na izbranih ciljnih trgih, uspes$nejSe od svojih konkurentov. Za razliko od prodajnega
koncepta, ki je usmerjen navzven, je marketinski koncept oziroma koncept marketinga
usmerjen navznoter, kar pomeni, da deluje na principu, da se vse zacne z dobro
opremljenim trgom, nato se osredotoci na potrebe kupcev, uskladi vse aktivnosti in ob
zadovoljnih kupcih ustvari dobicek.

Koncept kupca uporablja vse ve¢ sodobnih podjetij. Temelji na oblikovanju lo¢enih
ponudb, storitev in sporocil za posamezne skupine kupcev. Podjetja z zbiranjem
informacij poskusajo odkriti preference posameznih skupin in do jih pristopati na podlagi
zbranih ugotovitev. S takim pristopom ciljajo na dolgoro¢no zvestobo kupcev.

Zadnji izmed konceptov je koncept druzbeno odgovornega marketinga, ki predstavlja
nekaks$no razsiritev marketinSkega koncepta. Do podjetij zahteva, da pri svojih strategijah
upostevajo tri stvari: dobicek podjetja, zeleno zadovoljstvo potrosnikov in interese
javnosti. V ospredje koncepta se postavlja skrb za ohranjanje ali celo povecanje druzbene

blaginje in delovanje podjetja kot dobrega drzavljana (Kotler 2004: 17-27).



3. MARKETINSKI SPLET

Izraz marketinski splet (angl. marketing mix) je med prvimi uporabil James Culliton v
prvi polovici 20. stoletja, nanasal pa se je na zmes elementov, ki so uporabni pri
izvabljanju dolocenih trznih odzivov. Metafora splet je in Se danes pomeni mnozico
moznih elementov, kot tudi Stevilne nacine, na katere je le-te mozno kombinirati.
Interpretacija marketinSkega spleta se je razvijala in nadgrajevala do 60. let, ko je
McCarthy postavil znano klasifikacijo 4P, ki je hitro postala standardna in sinonim za

marketinski splet (Baker 2000: 216).

Za uspesno realizacijo potencialov marketinskega spleta je predvsem potreben enoten in
povezan nastop vseh njegovih elementov, ki morajo konénemu potrosniku posredovati
enake, pozicijsko usmerjene informacije. S poenotenjem podjetje doseze, da vsi elementi
izbranega izdelka oziroma blagovne znamke, sledijo zac¢rtani poti. Pri tem se podjetje
opira na marketinski splet, ki je, kot pravi Doyle (1998: 91), »/.../ skupek odlocitev, ki
sluzijo kot sredstvo za izvajanje pozicijske strategije in doseganje njenih ciljev.«
Podobno definicijo ponudi Kotler (2004: 15), ki marketinski splet opredeli kot »/.../
skupek trzenjskih (marketinskih op. p.) orodij, ki jih podjetje uporablja, da doseze svoje
trzenjske cilje na ciljnem trgu.« Omenjene odlocitve oziroma marketinska orodja je

McCarthy razdelil v §tiri skupine in jih poimenoval §tirje P-ji marketinga (4P).
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Slika 3.1: 4P-ji marketinskega spleta

Marketin$ki
splet
Izdelek TrZne poti
Raznolikost izdelkov Poti
Kakovost Pokritost
Oblika Sortimenti
Znacilnosti . L. Lokacije
Ime blagovne znamke - Trzno komuniciranje Zaloga
Embaliranje Cena Pospesevanje prodaje Prevoz
Velikosti b ena ; Oglasevanje
Storitve OPuStl Osebna prodaja
Jamstva Pfe?}lJml ] Odnosi z javnostmi
Vradila Placilno obdobje Neposredni marketing
Pogoji kreditiranja

Vir: prirejeno po Kotler 1996: 98.

Vsak od elementov marketinskega spleta predstavlja enega od Stirih P-jev: izdelek (angl.
Product), cena (angl. Price), trzne poti (angl. Place) in trzno komuniciranje (angl.
Promotion). Opredelitev marketinskega spleta s 4P spada med najbolj znane opredelitve
v svetu marketinga. Z razvojem druzbe, kulture, tehnologij itd. avtorji ze zapisanim
dodajajo nove elemente marketinSkemu spletu. Tako Doyle (1998: 91) meni, da bi danes
vecina trznikov Stirim P-jem dodala Se storitve in osebje. Na dodajanje elementov
strategiji Stirih P-jev opozarja tudi Baker (2000: 221-227), a je do takih dodajanj dokaj
kritien. Peti, loCeni P, ki naj bi predstavljal osebje (angl. People, Personel) zavraca in
meni, da je njegove funkcije in delovanja mogoce najti v originalnih izdelku in
komunikaciji. Meni, da je vecina novih P-jev Ze vkljucenih v McCarthyjevo razdelitev.
Tako zavrne tudi delitev Boomsa in Bitnerja, ki pri marketingu storitev navajata peti P
kot Participants, Physical evidence in Process. Vsi ti naj bi bili vkljuceni v (pod)procese,

ki se odvijajo na ravni izdelka in trznih poti.

Marketinski splet podjetje oblikuje tako, da je Cimbolj prilagojen zahtevam ciljnega trga.

V ta namen je mozno spreminjati obseg in koli¢ino kateregakoli elementa v spletu, a se je
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potrebno zavedati, da sprememba nekaterih elementov zahteva daljSe obdobje. Tako na
primer podjetje lahko v kratkem Casu spremeni ceno ali izdatke za oglaSevanje, medtem
ko lahko spremeni trzne poti ali razvije nove izdelke in v daljSem ¢asovnem obdobju

(Kotler 2004: 17).

3.1. OBLIKOVANIJE ELEMENTOV MARKETINSKEGA SPLETA

3.1.1 IZDELEK

Izdelek je najosnovnejsi element spleta 4P in nekaj, kar je v prvi vrsti namenjeno
zadovoljevanju zelja in potreb potro$nikov. Bolj kot ostalo je to glavni poudarek vecine
definicij o izdelku, saj brez sprejetja oziroma odobravanja potencialnih kupcev le-ta ne
more preziveti. Pod besedo izdelek si nas vecina predstavlja fizi¢ni predmet kot na primer
knjiga ali telefon, a v marketin§kem smislu predstavlja veliko ve¢. Kotler (1996: 432)
med izdelke tako uvrsca fizi¢ne izdelke, storitve, osebe, kraje, organizacije in ideje, torej
vse, kar zadovoljuje kriterije marketinga. TakSen razpon potrjujejo tudi definicije
Stevilnih avtorjev:

- »lzdelek je vse kar dosega funkcionalne zahteve potrosnikov. Lahko je fizi¢ni
izdelek (ura) ali storitev (banka)« (Doyle, 1998: 166).;

- »lzdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za
nakup, uporabo ali porabo, in ki lahko zadovolji Zeljo ali potrebo« (Kotler 1996:
432).;

- »lzdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu in lahko zadovolji dolo¢eno
zeljo ali potrebo« (Poto¢nik 2002: 202).;

- »lzdelek je vse, kar lahko trgu ponudimo kot pozornost, pridobitev, uporabo ali

potrosnjo, ter lahko zadovolji Zeljo ali potrebo« (Armstrong, 2004: 223).

Ker je izdelek prakti¢no karkoli kar je mogoc¢e ponuditi na trgu morajo podjetja pri
nacrtovanju trzne ponudbe dolo€iti pet ravni izdelka. Vsaka raven pomeni vecjo vrednost
za kupca, vseh pet ravni pa sestavlja hierarhijo vrednosti za kupca. NajosnovnejSa raven

je jedro izdelka, ki predstavlja osnovno storitev ali korist, ki jo kupec v resnici kupi. Na
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drugi ravni mora trznik jedro izdelka preoblikovati v osnovni izdelek, takSen, kot ga
kupec dejansko dobi (pripravljen za uporabo). Na tretji ravni trznik pripravi pricakovani
izdelek, niz lastnosti in pogojev (na primer nasvet, informacija), ki jih kupci ponavadi
pricakujejo, ko kupujejo ta izdelek. Na Cetrti ravni trznik pripravi razsirjeni izdelek, ki
presega porabnikova pricakovanja in vsebuje dodatne storitve in koristi, po katerih se
ponudba podjetja razlikuje od konkuren¢nih. Na tej ravni se odvija konkurenca na
sodobnih trgih, pri tem pa morajo biti podjetja pozorna, saj vsaka razsiritev poveca
stroSke in razSirjene koristi kmalu postanejo pricakovane koristi. Na zadnji, peti ravni, je
potencialni izdelek z vsemi Siritvami in moznostmi uporabe v prihodnosti (Kotler 2004:

407 in Poto¢nik 2002: 202).

Danes vecina podjetij ne ponuja le enega izdelka, ampak ima v svojem sortimanu vecje
Stevilo (ne)povezanih izdelkov. Nizu vseh izdelkov pravimo izdelcni splet ali sortiment
izdelkov, ki ima dologeno Sirino, dolzino, globino in skladnost. Sirina izdelénega spleta se
nanasa na to, koliko razli¢nih skupin izdelkov ima podjetje, dolZina pomeni celotno
Stevilo artiklov v spletu, globina koliko razli¢ic vsakega izdelka v skupini je na voljo,
skladnost izdel¢nega spleta pa se nanasa na to, kako tesno so povezane razli¢ne skupine
izdelkov z vidika kon¢ne uporabe, zahtev proizvodnje, trznih poti ali kako drugace

(Kotler 1996: 412-413).

3.1.2 CENA

V preteklosti je za dolocanje cene veljalo pravilo barantanja — prodajalci so postavili
vi§jo ceno, kot so pri¢akovali, da jo bodo dobili, in kupci so ponudili manj, kot so
pricakovali, da bodo placali. Na ta nacin so posledi¢no dosegli sprejemljivo ceno za obe
strani. Uporaba enotne cene za vse kupce je relativno sodoben pristop, katerega je sprozil
Sirok razmak prodaje na drobno ob koncu 19. stoletja (Kotler 1996: 488).

»Cena je edina prvina marketinSkega spleta, ki prinese dohodek, medtem ko ostale prvine
ustvarjajo stroske. Cena je obenem tudi najbolj prozna prvina marketinSkega spleta glede
na to, kako jo je mo¢ hitro spremeniti, za razliko od lastnosti izdelka ali trznih poti«

(Kotler, 1996: 489).
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Seveda pa ne glede na specifi¢ne karakteristike cena ne more delovati solisti¢no, ampak
se mora njeno oblikovanje odvijati pod nadzorom in cilji marketinSkega spleta. Tako na
ceno izdelka na splo$no vpliva povprasevanje po izdelku. Visoka cena zmanjSuje obseg
prodaje, kar povecuje proizvodne stroske na enoto — in obratno. Potrosniki pri vecini
izdelkov visoko ceno povezujejo z boljso kakovostjo izdelka, nizko ceno pa s slabso
kakovostjo. S ceno je v korelaciji tudi trzno komuniciranje oziroma njegove aktivnosti, ki
se pogostokrat odrazajo glede na viSino cene. Tako podjetje pogosteje oglasuje izdelke z
niZjo in manj verjetno izdelke z visoko ceno, za katere je bolj znacilna osebna prodaja.
Kon¢no pa cena izdelka vpliva tudi na njegovo distribucijo/trzne poti. Za distribucijo
poceni izdelkov podjetje poiice vse oblike intenzivne distribucije’, medtem ko se drazji

izdelki prodajajo prek ekskluzivnih distribucijskih kanalov (Poto¢nik 2002: 226-227).

Poleg elementov marketinSkega spleta na oblikovanje cene vplivajo tudi stroski,
konkurenca, trzna struktura, drzavni ukrepi ipd. V sodobnem trznem gospodarstvu enega
najpomembne;jSih faktorjev oblikovanja cen predstavlja konkurenca, glede na katero
podjetje orientira lastne cene. Potrebno pa je znati lo€iti tudi med cenovno in necenovno

konkurenco.

Podjetje, ki se odloc¢i za cenovno konkurenco, se osredotoci na ceno kot sredstvo
diferenciacije svojih izdelkov od konkuren¢nih in prilagodi ali zniza cene pod
konkurentove. Cenovna konkurenca pa od podjetja zahteva izredno prilagodljivost, saj se

mora podjetje hitro in agresivno odzvati na morebitne spremembe cen pri konkurentih.

Pri necenovni konkurenci pa se podjetje osredotoci na druge vidike razlikovanja svojih
izdelkov od konkurencnih, na primer na znacilnosti izdelka, storitve, kakovost, trzno
komuniciranje, embalazo ipd. Necenovna konkurenca podjetju omogoca, da lahko svojo
prodajo poveca, ne da bi pri tem moralo cene spreminjati. To lahko stori z boljso

kakovostjo ali enkratnimi znacilnostmi izdelkov, pri tem pa poskusajo poudarjati

! Za strategijo intenzivne distribucije je znagilno, da se preko nje poskusa oskrbeti kar najve¢ prodajaln.
Taksen nacin distribucije je pogostokrat ucinkovit na kratek rok, na daljSega pa lahko, zaradi izgube
nadzora, dolo¢anja cen ipd., podjetju Skoduje (Kotler 1996: 534).
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predvsem koristi za kupce na ciljnem trgu, s ¢imer podjetje poskusa ustvarjati zvestobo

kupcev (Potoc¢nik 2002:111).

3.1.2.1 Dolo¢anje cene

V splosnem naj bi bila cena nekje med ceno, ki je tako nizka, da ne bo prinesla nobenega
dobicka, in ceno, ki je tako visoka, da bo odvrnila povprasevanje. Podjetja za doloCanje

cen svojih izdelkov/storitev uporabljajo razli¢cne metode.

Najpreprostejsa metoda dolocanja cen je dolocanje cen na osnovi pribitka (angl. mark
up). Pri uporabi te metode podjetje strosSkom doda 'standardni pribitek'. Ta metoda ne
uposteva trenutnega povprasevanja, zaznane vrednosti in konkurence, in verjetno ne bo
pripeljala do optimalne cene. Dolocanje cen na osnovi pribitkov je uspesno le v primeru,
ko cena prinese pri¢akovani obseg prodaje. Pri uporabi metode dolocanja cen na osnovi
ciljnega donosa podjetje opredeli ceno, ki bo prinesla ciljno stopnjo donosnosti nalozb
(ROI — return on investment). Ta metoda pa ne uposteva cenovne elasti¢nosti in cen
konkurentov. Vse ve¢ podjetij doloca cene na osnovi zaznane vrednosti izdelka pri
uporabniku. Menijo, da niso proizvajalcevi stroski, ampak kupcevo zaznavanje vrednosti
njihovega izdelka bistvenega pomena pri dolocanju cen. Tako uporabljajo necenovne
spremenljivke v marketinSkem spletu, da pri kupcih ustvarijo predstavo o zaznani
vrednosti. Ceno dolocijo tako, da se ujema z zaznano vrednostjo v oceh kupcev. Pri
uporabi metode dolocanja cen po nacelu vec vrednosti za manj denarja podjetja
zarac¢unavajo nizko ceno za visokokakovostno ponudbo. Nacelo ve¢ vrednosti za manj
denarja pravi, da naj cena predstavlja za kupca izredno ugoden nakup. Taksna strategija
dolocanja cen za sabo potegne tudi ostale elemente podjetja, kateri se morajo
preoblikovati na nacin, da podjetje resni¢no postane proizvajalec z nizkimi stroski.
Vendar pa se podjetje v Zelji, da bi pritegnili veliko stevilo kupcev, ki se zavedajo
pomena vrednosti, ne sme odreci kakovosti, da bi tako lahko obc¢utno znizalo cene. Pri
uporabi metode dolocanja cen na osnovi trenutnih cen na trgu gre predvsem za doloCanje

cen na osnovi cen konkurentov. Podjetje je manj pozorno na lastne stroske in
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povpraSevanje, lahko pa zara¢unava visjo, enako ali nizjo ceno kot njegovi konkurenti
(Kotler 1996: 489-506).

Omenjene metode pa posledi¢no zozujejo cenovni razpon ob izboru konc¢ne cene.
Potrebno se je zavedati, da je za oblikovanje cene nujno potreben sistematicen pristop,
pogosto pa podjetja cene dolo¢ajo na podlagi izkuSenj, na kar vplivajo predvsem
gospodarska dogajanja v preteklosti. Napacna politika oblikovana cen lahko za podjetje

hitro postane usodna.

3.1.3 TRZNE POTI

»Cilj prodaje je dosezen Sele tedaj, ko pride izdelek do konénega porabnika« (Poto¢nik
2002: 253). To 'potovanje' izdelka pa imenujemo trzna pot oziroma distribucija izdelka.
Za natancnejSo opredelitev trznih poti Kotler (1996: 526) povzame opredelitev Sterna in
El-Ansarya, ki pravita, da »na trzne poti lahko gledamo kot na skupek medsebojno
odvisnih organizacij, ki so vpletene v postopek dajanja izdelka ali storitve v uporabo ali

porabo.«

V principu lo¢imo dve skupini trznih poti, katerih glavni dejavniki oblikovanja so
cenovna politika, prodajni pogoji in teritorialne pravice udelezencev ter posebne storitve,

ki jih udelezenci zahtevajo.

Neposredna trzna pot poteka od proizvajalca neposredno do kon¢nega potrosnika, v
sodobnih gospodarstvih pa jo zasledimo bolj poredko. Med glavne oblike takih poti
spadajo prodaja od vrat do vrat (akviziterstvo), prodaja v lastnih prodajalnah proizvajalca
in prodaja na podlagi narocil kupcev po posti in preko elektronskih posrednikov, zlasti
televizije in interneta. Taka pot predstavlja nicelno raven poti, saj na njej sodelujeta le
proizvajalec in kon¢ni potrosnik.

Posredne trzne poti pa potekajo od proizvajalca preko enega ali ve¢ posrednikov na
debelo in drobno do kon¢nih porabnikov. Vsak izmed posrednikov na trzni poti, ki
pribliza izdelek kon¢nemu porabniku, predstavlja eno raven na trzni poti (Poto¢nik 2002:

255).
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Proizvajalec in kon¢ni kupec sta del vsake poti. Bolj pogoste pa so trzne poti, ki poleg

osnovnih dveh akterjev vsebujejo Se enega ali vec posrednikov. Med slednje spadajo:

- trzna pot ene ravni, ki vklju€uje eno vrsto prodajnega posrednika, kot je npr. trgovec
na drobno;

- trzna pot dveh ravni ima dve vrsti posrednikov. Na porabniskih trgih sta posrednika
ponavadi trgovec na debelo in trgovec na drobno (veleprodaja in maloprodaja);

- trZna pot treh ravni pa ima tri vrste posrednikov.

V praksi lahko najdemo tudi daljSe trzne poti. S proizvajal¢evega vidika pa vecje Stevilo
ravni trznih poti predstavlja problem, saj Sirok razpon privede do tezjega izvajanja
nadzora in pridobivanja informacij o kon¢nih porabnikih (Kotler 2004: 508). Zato je za
podjetje nujno, da celovito prouci svoje zmoznost, trg in zelene cilje ter se na podlagi
tega odloci za sodelovanje z enim ali ve¢ posredniki, s katerimi se poveze v specificno

izbran trzni sistem.

3.1.3.1 Trzni sistemi

Trzne oziroma distribucijske poti ne mirujejo. Podjetja konstantno iS¢ejo in preucujejo
nove moznosti razlicnih povezav, ki bi kar najbolje sluzile zeljam in ciljem podjetja.
Tako se na poteh pojavljajo nove trgovine na debelo/drobno, novi posredniki, razli¢ne
ureditve in kombinacije poti ipd., kar privede do nastanka novih ali spremembe Ze

obstojecih sistemov trznih poti.

Nove, naprednejse in uspesnejse ureditve trznih poti so nastale kot izziv ustaljenim
oziroma konvencionalnim trznim potem, katere sestavljajo proizvajalec, trgovci na debelo
in trgovcei na drobno. Vsak od njih predstavlja organizacijo, ki se bori za lastno dobrobit
in ne za ¢im vecji uspeh celotne povezave na trzni poti. Taksno ureditev McMammon
opise kot »zelo razdrobljeno mrezo, v kateri ohlapno povezani proizvajalci, trgovci na
debelo in trgovci na drobno med seboj barantajo, se nasilno pogajajo o prodajnih pogojih

in se obnasajo samostojno« (Kotler 1996: 543).

17



Glavni izziv konvencionalnim trznim potem predstavljajo navpicni trzni sistemi (NTS),
ki so prav tako sestavljeni iz proizvajalca, trgovca na debelo in trgovea na drobno.
Glavna razlika pa se kaze v njihovi medsebojni povezanosti oziroma ureditvi razmerij —
med seboj delujejo kot enoten sistem. Eden izmed udelezencev je vodja trzne poti, lastnik
ostalih ali pa ima toliko moci, da lahko ostale pripravi k sodelovanju. Med navpic¢ne trzne
sisteme uvrS¢amo korporacijski, administrativni oziroma dirigirani in pogodbeni ali

dogovorni trzni sistem.

- korporacijski trzni sistem izvajajo podjetja, ki Zelijo visoko raven nadzora nad trzno
potjo, saj le-ta zdruzuje sledece si stopnje proizvodnje in distribucije lastnika trzne
poti;

- administrativni trzni sistem deluje podobno kot korporacijski, ampak potek
proizvodnje in distribucije ne usklajuje preko skupnega lastnistva, marvec z
velikostjo in mocjo enega izmed udelezencev (vodje) trzne poti;

- pogodbeni trzni sistem pa deluje na osnovi pogodbene zavezanosti neodvisnih
podjetij, ki, da bi dosegla vecje prihranke in prodajo, svoje programe zdruzijo in na

ta na¢in poskusajo doseci zastavljene cilje.

Druga oblika trznih sistemov so t. i. vodoravni trzi sistemi, pri katerih dve ali vec¢
nepovezanih podjetij svoje programe in zmogljivosti zdruzi, da bi izkoristili neko
priloznost. Taksne priloznosti ponavadi zahtevajo ve¢, kot lahko eno samo podjetje nudi,
tako da je za uspeh nujna povezava. Podjetja v vodoravnih trznih sistemih lahko

sodelujejo zacasno ali stalno.

Zadnji izmed sistemov trznih poti je sistem vec trznih poti. Le-ta nastane, ko podjetje
uporablja dve ali ve¢ trznih poti, da bi doseglo enega ali ve¢ trznih segmentov. V
preteklosti so bili ti sistemi dokaj redki, saj je vecCina podjetij svoje izdelke prodajala
trznih poti uporablja vse ve¢ podjetij. Z odlocCitvijo za ve€ trznih poti podjetja pridobijo
boljSo pokritost trga, ustvarjajo nizje stroske, z ve¢ moznostmi pa je tudi prodaja bolj

prilagojena kupcu (Kotler 2004: 521-525).
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3.1.4 TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje obsega sredstva in metode, s pomocjo katerih prenasamo
informacije o temeljnih znacilnostih izdelka, da bi se potrosnik lahko lazje in hitreje
odlocil za nakup. Je enosmerni tok informacij od trznika do potrosnika (povzeto po Ule,
Kline 1996: 70). V casu vse vecje konkurenc¢nosti, zahtevnih trgov in Se zahtevnejSih
potrosnikih, sodobni marketing od podjetij zahteva vec kot le dober izdelek, privlacno
ceno in lahko dostopnost izdelka — zahteva komunikacijo s potrosniki! »Za vecino
podjetij ni vprasanje komunicirati ali ne komunicirati, ampak kaj, komu in kako pogosto

sporocati« (Kotler 1996: 596).

Trzno komuniciranje, kot del marketinskega spleta, zavzema posebno mesto, saj
predstavlja nekaksen splet v spletu. Trznokomunikacijski ali promocijski splet (angl.
promotion mix) vsebuje pet glavnih elementov, ki s svojimi posebnostmi in zmoznostmi
lahko uresnicujejo razli¢ne marketinske cilje podjetja. Med te elemente uvrs¢éamo
oglasevanje, osebno prodajo, stike z javnostmi, pospesevanje prodaje in neposredni
marketing. Vsak od njih na specific¢en nacin stremi k enakemu cilju — da bi prejemnik

sporocila naredil doloceno zeleno aktivnost (npr. nakup izdelka).

3.1.4.1 Oglasevanje

Oglasevanje je, od petih glavnih orodij, ki jih podjetje uporablja za prenos sporocil,
najbolj prepoznavno. Posameznik si bolj zapomni oziroma ve, kaj je oglasevanje,
medtem ko, Ceprav je za njih dovzeten, tezje opredeli neposredni marketing ali osebno
prodajo. V tem pa se skriva tudi negativna plat, ki se kaze v odklonilnem dojemanju
oglasevanja in oglasov nasploh, kar je posledica konstantnega 'bombardiranja’
potrosnikov.

»Oglasevanje je placana oblika neosebnega trznega komuniciranja o podjetju, njegovih
izdelkih ali aktivnostih, ki poteka prek masovnih sredstev javnega obvescanja (Casopisi,
revije, radio, televizija, poSiljanje obvestil po posti, reklamni panoji, prospekti, katalogi,

rumene strani telefonskih imenikov itd.)« (Poto¢nik 2002: 304).
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Osnovna in temeljna naloga oglasevanja je Sirjenje informacij in prepricevanje ter tako
'pridobiti potrosnike na svojo stran'. Ena pomembnejsih funkcij oglasevanja pa je tudi
ustvarjanje zavedanja. Marconi (1993: 33) navaja, da obstaja merljivo razmerje med
stopnjo zavedanja in trznim delezem, ki ga podjetje ali znamka premore. Na tem mestu
do izraza pride prepricanje, da v oceh potrosnikov bolj poznana znamka pomeni boljso
znamko. Da pa bi oglasevalski potencial ¢imbolj izkoristili, mora posamezno podjetje
najprej ugotoviti kje in na kakSen nacin oglasevati, da bo le-to imelo kar najvecji u€inek.
Po podatkih raziskav oglasevalskih agencij ter na podlagi rezultatov konkretnih
oglasevalskih akcij, kot naju¢inkovitej$i medij izstopa televizija. Na podlagi tega tudi

oglasevalci najve¢ sredstev namenjajo temu mediju, kar kaze tudi spodnja slika.

Slika 3.2: Bruto vrednost oglasevanja 2006
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Vir: Setinsek 2007.

Ne glede na veliko prednost, ki jo podatki kazejo oglaSevanju na televiziji, pa se je
potrebno zavedati, da najboljSe rezultate podjetje lahko pri¢akuje s kombiniranjem in
razprsitvijo oglasnih sporocil med razlicne medije. Temu pritrjuje tudi Starman (1996:
12), ki pravi, da »mnogo vecji u€inek dosezemo, ¢e kombiniramo posamezne medije.«
Seveda pa mora trznik v tem primeru poznati prednosti in slabosti razlicnih medijev,
oceniti njihovo primernost, predvsem pa znati meriti njihove u¢inke in se na podlagi

rezultatov odlociti o najboljsi kombinaciji.
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3.1.4.2 Osebna prodaja

Medtem ko oglasevanje sloni na prepric¢evanju mnozic, se osebna prodaja ukvarja bolj s
prepricevanjem posameznikov in manjsih skupin kupcev. »Osebna prodaja je stroskovno
najucinkovitejSe orodje na kasnejsih stopnjah nakupnega procesa, Se posebej pri
spodbujanju naklonjenosti do izdelka, pri prepricevanju kupca in pri odlo€itvi za nakup«

(Kotler 1998: 616).

V primerjavi z ostalimi sestavinami trznokomunikacijskega spleta ima osebna prodaja tri
glavne prednosti: ustvarja osebni stik in moznost hitrega prilagajanja, omogoca razli¢na
razmerja med sodelujo¢imi in od nasprotne strani zahteva pozitivni ali negativni odziv

med samim prodajnim procesom (Poto¢nik 2002: 378).

Osebna prodaja je lahko za kupca edini stik, ki ga ima s podjetjem oziroma proizvajalcem
nekega izdelka. Tako je prodajni predstavnik podjetja personifikacija blagovne znamke
ali podjetja, katerega zastopa. Kot rezultat, lahko obnasanje in akcije prodajnega
predstavnika vplivajo na celoten imidz blagovne znamke ali podjetja (glej poglavije

5.1.2).

Splosno mnenje je, da prodajalci zlagajo izdelke na police, oglaSevanje pa jih z njih

pobira, vendar to ni oziroma ne bi smelo biti res. Usposobljeno prodajno osebje lahko

pomembno prispeva k prodajni uspesnosti. Kotler (1996: 618) navaja tri mogoce nacine:

- Povecana pomembnost zalog: Prodajni zastopniki lahko prepri¢ajo trgovce, naj
imajo vecje zaloge in namenijo vec¢ prostora na policah izdelkom njihovega podjetja.

- Oblikovanje zavzetosti: Prodajni zastopnik lahko spodbudi zavzetost trgovca za novi
izdelek s tem, da mu predstavi na¢rtovano oglasevanje in dejavnosti pospesevanja
prodaje.

- Misijonarsko prodajanje: Prodajni zastopnik pridobi vec¢ trgovcev, ki podpisejo

pogodbe o prodaji izdelkov njegovega podjetja.
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Uporaba osebne prodaje je zlasti pomembna pri izdelkih, ki zahtevajo Stevilna dodatna
pojasnila za uporabo, pa tudi pri izdelkih, ki jih podjetje izdeluje po narocilu kupcev.
Mnoga podjetja pa osebno prodajo uporabljajo tudi pri prodaji izdelkov vsakodnevne
rabe, saj se le-ti med seboj vse manj razlikujejo, informacije o njih pa so si zelo podobne
ali celo enake. V tem primeru je dober prodajni predstavnik lahko 'jezic¢ek na tehtnici' pri

povecanju prodaje.

3.1.4.3 Odnosi z javnostmi

»Stiki (odnosi op. p.) z javnostmi ali publiciteta je neplacana, neosebna oblika
komuniciranja o podjetju in njegovih izdelkih, ki poteka prek sredstev javnega
obvescanja v obliki novic. Publiciteta se od drugih sestavin komunikacijskega spleta
razlikuje v tem, da neposredno ne olajSuje menjave. Njen namen je zagotavljati
informacije zainteresiranim javnim skupinam ter oblikovati in ohranjati ugodno podobo o

podjetju« (Potocnik 2002: 305).

Primarno oddelek za odnose z javnostmi spremlja razpoloZenje javnosti do podjetja in
navzven posreduje podatke in komunikacije za zagotovitev naklonjenosti. V obziru mora
imeti vse pomembnejSe deleznike, ki lahko (ne)posredno vplivajo na podjetje. Med temi

so delnicarji, zaposleni, zakonodajalci, mediji, obCinski vodje itd.

V okviru marketinskega oddelka najdemo razlicne nacine prepletanja (pod)oddelkov
marketinga in odnosov z javnostmi, katerim mo¢ se dodeljuje na podlagi panoge,
polozaja in izbrane strategije poslovanja podjetja. Oddelka sta med seboj lahko
enakovredna in delujeta kot loCeni funkciji ali pa je eden od njiju dominanten. Naslednja
mozna oblika oddelka izenacuje in ju predstavlja kot eno samo funkcijo, zadnja moznost
pa ju postavlja v vlogo prekrivajoih se funkcij, pri Cemer je oddelek za trzno
komuniciranje specializiran za trg in potrosSnike, oddelek za odnose z javnostmi pa je

pristojen za ostale javnosti, katerim je podjetje odgovorno.
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Ne glede na ureditev obeh funkcij v podjetju pa vsaka zase tezi k ¢im boljsemu
zastopanju ciljev podjetja in uspeSnemu izpolnjevanju svojih nalog. Le-te oddelek za
odnose z javnostmi izpolnjuje preko publikacij, raznih dogodkov, letnih poro¢il, brosur,
biltenov itd., katere uporablja kot sredstvo sporocanja. Preko izvrSevanja nalog oddelka
za odnose z javnostmi zeli podjetje uresniciti naslednje cilje:
- da bi javnost spremenila negativno mnenje, ki si ga je morda ustvarila zaradi napak
podjetja v preteklosti;
- da bi pri porabnikih ustvarilo pozitivno mnenje o izdelkih, ki jih do sedaj Se niso
poznali;
- da bi si utrdilo Ze dosezeno ugodno javno mnenje o svojem delovanju (Poto¢nik

2002: 344).

3.1.4.4 PospeSevanje prodaje

Pospesevanje prodaje je aktivnost, s katero podjetje poskusa vplivati na kupce, da se
odloc¢ijo za nakup izdelka in pri tem dobijo dodatno korist. Podjetja jo uporabljajo, kadar
zelijo okrepiti ucinek oglasevanja ali osebne prodaje. Leta 1988 AMA (American
Marketing Association) ponudi definicijo pospesSevanja prodaje, ki pravi, da je
»pospesevanje prodaje /.../ medijski in nemedijski pritisk, ki se izvaja v omejenem
¢asovnem obdobju z namenom stimulirati poskusni nakup, povecati kupcevo
povprasevanje ali izboljSati kvaliteto produkta« (Wells 1992: 535).

Podjetja se pospesevanja prodaje lahko lotijo na tri lo¢ene nacine, kateri vsak po svoje
vpliva na izboljSanje prodaje in vecjo ucinkovitost:

- ukrepi za pospesevanje prodaje, s katerimi motiviramo lastne prodajalce — strokovno
izpopolnjevanje, nagrajevanje po obsegu prodaje ipd.;

- ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki se nanaSajo na posrednike — izobrazevanje
prodajalcev trgovskih podjetij, prikazovanje in preskusanje izdelkov, sprotno
dopolnjevanje zaloge, reklamni material ipd.;

- ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki so usmerjeni predvsem na potroSnike —
poskusanje (testiranje) izdelkov, ugodne ali nizje cene ob uvajanju novih izdelkov,

nagradne igre ipd. (Poto¢nik 2002: 342).
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Orodja za pospesevanje prodaje se razlikujejo tudi glede na to, ali pospesSujemo prodajo
pri koncnem potrosniku ali prodajo v trgovino. Za pospesevanje prodaje kon¢nim
potrosnikom podjetja uporabljajo brezplacne vzorce, kupone, popuste za ve¢ proizvodov,
razne nagrade, zrebanja promocije, brezplacna testiranja ipd. Orodja za pospeSevanje
prodaje blaga v trgovine pa so: redni popusti, izredni popusti, brezplacno blago, reklamni

material, dodatna sredstva za oglaSevanje ipd.

Pri trgovskih posrednikih podjetja s pospeSevanjem prodaje poskuSajo doseci, da nove
izdelke sploh imajo v prodajni ponudbi, jih spodbudijo, da potiskajo izdelek (glej
poglavje 3.2) in da na njihovih prodajnih prostorih zasedejo vecja in atraktivnejSa mesta
(Starman 1996: 20-21). Cilj pospesevanja prodaje torej je, da tako kon¢ni potrosniki kot
tudi posredniki bolj aktivno in pogosto posegajo po izdelkih podjetja.

3.1.4.5 Neposredni marketing

»O neposrednem trzenju (marketingu op. p.) govorimo, kadar gre za neposredno uporabo
instrumentov trzenja (brez posrednikov), pa tudi takrat, kadar instrumente trzenja

uporabljamo lo¢eno, prilagojeno posameznim ciljnim skupinam« (Starman 1996: 36).

Glavni cilj neposrednega marketinga je ustvariti odzive potencialnih kupcev na sporocila
v medijih. V to sfero marketinga uvr§¢amo akviziterstvo, kataloSki marketing,
neposredni marketing po posti, telefonu, prek radia in televizije ter elektronski marketing
(internet). Ta nacin prodajalcem omogoca vecjo selektivnost pri izbiri potencialnih
kupcev, kar jim omogoca, da sporocila oblikujejo za vsako stranko posebej. Ne glede na
to specificno prednost pa se v praksi pojavlja dokaj mocan odpor pri potencialnih
potrosnikih, katerega ustvarjajo neprestani 'napadi'. Pretiravanja s koli¢ino sporoc€il,
obcutek vdiranja v zasebnost in podobni obcutki botrujejo k temu, da prejemniki takSna
sporo¢ila preprosto zavrzejo. Ce k temu dodamo $e zahtevno, drago in dolgotrajno
oblikovanje in vzdrzevanje baze podatkov, mora podjetje resnicno dobro premisliti ali se

mu takSen nacin marketinga izplaca.
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3.2 STRATEGIJA POTISKA IN STRATEGIJA POTEGA

Podjetja imajo pri marketingu izdelkov ali storitev na voljo dve strategiji trznega
komuniciranja. Vsi, v prejSnjem poglavju, opisani elementi se posledi¢no oblikujejo
glede na odlocitev o izbiri strategije trZznega komuniciranja. Le-to se prilagodi vrsti trga,
potrosnikom, izdelku ..., podjetja pa izbirajo med strategijo potiska (angl. push strategy)
in strategijo potega (angl. pull strategy).

Strategija potiska predstavlja potiskanje izdelka skozi kanale distribucije do kon¢nega
kupca. Proizvajalec usmerja marketinske aktivnosti k ¢lenom na prodajni poti in jih
spodbuja, da ti oskrbujejo in promovirajo izdelek kon¢nemu kupcu. Pri tej strategiji se
najpogosteje uporabljata osebna prodaja in pospesevanje prodaje, usmerjeno na

posrednike, sledita oglaSevanje in odnosi z javnostmi.

Slika 3.3: Strategija potiska

Trzenjske
dejavnosti
Proizvajalec »  Posredniki —> Kon¢ni
PovpraSevanje uporabniki
A .
PovpraSevanje

Vir: Kotler 1996: 618.

Druga moznost pa je strategija potega, pri kateri proizvajalec usmerja marketinske
aktivnosti do kon¢nega kupca in ga spodbuja, da kupi izdelek. Najpomembnejsa
trznokomunikacijska inStrumenta pri tej strategiji sta oglaSevanje in pospesevanje
prodaje, usmerjeno na kupca, sledita osebna prodaja in odnosi z javnostmi (Kotler 1996:

703).

Slika 3.4: Strategija potega

Trzenjske dejavnosti

A

PovpraSevanje PovpraSevanje
Proizvajalec [« Posredniki

Kon¢ni
uporabniki

A

Vir: Kotler 1996: 618.
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Obe vrsti strategij se med seboj razlikujeta po bistveno drugacni sestavi ali kombinaciji

kanalov komuniciranja — pri prvi je poudarek na osebnem (neposrednem), pri drugi pa na

mnozi¢nem (posrednem) komuniciranju. Najpomembnejsa razlika med njima je v tem,

kateri od dveh kanalov prevladuje v komuniciranju proizvajalca s kon¢nimi potrosniki.

Tabela 3.1: Odvisnost strategije komuniciranja od lastnosti sestavin marketinSkega spleta

Strategija potiska

osebno
visoka
visoke
visoka
selektivna

manjse

Sestavine marketinSkega
spleta
komuniciranje
cena
marze oziroma rabati
stopnja prilagoditve izdelka
distribucija

Stevilo posrednikov

Strategija potega

mnozi¢no
nizka
nizke
nizka
Siroka

vecje

Vir: Lorbek 1979: 243.

Iz tabele je razvidno, da so za strategijo potiska znacilne visoke cene in relativno visoke

marze, medtem ko so pri strategiji potega cene in marze nizke. Visoka stopnja

prilagoditve izdelka pri strategiji potiska pomeni, da mora prodajno osebje najpre;j

ugotoviti posebne zahteve potencialnega odjemalca, nato pa izbrati takSno inacico izdelka

ali storitve, ki taki inacici najbolj ustreza. Strategija potega navadno vsebuje nizko

stopnjo prilagoditve izdelka. Selektivna distribucija in manjse Stevilo posrednikov je

znacilna za strategijo potiska, Siroka distribucija ter vecje Stevilo posrednikov pa za

strategijo potega.
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4. BLAGOVNA ZNAMKA

4.1. SPLOSNA OPREDELITEV

»Ce bi bilo treba to podjetje razdeliti, bi z veseljem vzel blagovne znamke, za$¢itne znake
in dobro ime, vam pa pustil vse opredmeteno premoZenje — in bolje bi se mi godilo kot

vam« (John Stuart v De Chernatony 2002: 18).

Ta izjava v svojem bistvu nakazuje na izredno moc¢ in premozenje, katerega ob ustreznem
upravljanju za podjetje poosebljajo blagovne znamke. Kot pravi De Chernatony (2002:
19) so blagovne znamke tako moc¢no sredstvo zato, »ker se v njih povezujejo
funkcionalne vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih presojamo razumsko, ter Custvene
vrednote, ki jih presojamo s ¢ustvenimi merili.« S tem pojmovanjem — z dodajanjem
Custvenih vrednot — De Chernatony pripadnost blagovnih znamk razsiri in jo delno
prenese na potrosnika, ki tako, poleg izdelka/storitve in proizvajalca, postane sestavni del
zivljenja blagovne znamke. Ta premik — od proizvajalca od potrosnika — se potrdi tudi v
nadaljevanju, ko v nadgradnji definicije blagovne znamke zasledimo, da je »uspesna
blagovna znamka /.../ prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako,
da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne ali trajne dodane vrednote, ki
se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami« (De Chernatony, citirano po De

Chernatony in McDonald, 1998: 34).

Izmed 'ozjih' definicij, ki se ne opirajo na element potrosnika, v vecini literature najdemo
opredelitev American Marketing Association-a, ki je v drugi polovici dvajsetega stoletja
blagovno znamko definiralo kot »ime, izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo
kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine
prodajalcev ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkuren¢nih (Kotler 2004:
418-419). Pri tem se poudarja pomen blagovne znamke z vidika proizvajalca, ki se zeli
za$Cititi oziroma razlikovati od drugih ponudnikov na trgu. Zelo podobne definicije
ponuja mnogo avtorjev, ki bistvo blagovne znamke vidijo predvsem v prepoznavanju in

razloCevanju izdelka od konkuren¢nih. Doyle (1998: 166) tako pravi, da je »blagovna
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znamka /.../ lahko definirana, kot specifi¢no ime, simbol ali dizajn ali pa kot kombinacija

teh treh, le ta pa je uporabljena kot sredstvo razlo¢evanja med produkti.«

Kotler (1996: 444) pa v blagovni znamki vidi predvsem obljubo prodajalca, »da bo

dosledno ponujal kupcem dolocene lastnosti, koristi in storitve.« V tem pogledu se

blagovna znamka kaze kot zapleten simbol, ki mora biti sposoben poosebljati

potrosnikove Zelje oziroma potrebe. Na podlagi tega lahko sporo¢a do Sest pomenov:

lastnosti — blagovna znamka nas najprej spomni na doloc¢ene lastnosti;

koristi — blagovna znamka je ve¢ kot niz lastnosti. Kupci ne kupujejo lastnosti,
temvec koristi. Lastnosti morajo biti prenesene v uporabne in/ali Custvene koristi.;
vrednote — blagovna znamka nam pove nekaj tudi o vrednotah proizvajalca;
kultura - blagovna znamka nam lahko predstavlja tudi neko kulturo;

osebnost - blagovna znamka lahko nakaZe tudi neko osebnost. Ce bi bila blagovna
znamka oseba, zival ali predmet, kaj bi nam prislo na misel?;

uporabnik - blagovna znamka nam nakaze, kakSen porabnik kupuje in uporablja

1zdelek.

Ce v blagovni znamki lahko najdemo vseh $est razseznosti gre za globoko blagovno

znamko, drugace pa gre za plitvo blagovno znamko. Med najbolj trajne pomene spadajo

njene vrednote, kultura in osebnost (Kotler 1996: 444-445). Blagovna znamka, ki nastane

iz izdelka, storitve ali Cesarkoli drugega, le-to dvigne na visjo raven, ki pri potrosnikih

predstavlja klju¢no lo¢nico med kupiti ali ne kupiti.

4.2.

OD IZDELKA DO BLAGOVNE ZNAMKE

Marconi (1993) pravi, da je bilo sliSati Ze marsikaterega priznanega marketinskega

profesionalca, ki je rekel, da ljudje ne kupujejo blagovnih znamk, ampak izdelke.

Zagotovo je res, da ljudje kupujejo izdelke, toda katere izdelke kupujejo, je odvisno od

njihove percepcije blagovne znamke.
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Razliko med blagovno znamko in izdelkom oblikuje t. i. dodana vrednost. Dodana
vrednost je obcutek, ki ga imajo porabniki, da neka blagovna znamka ponuja vec kot
njeni konkurenti. Z vidika porabnikov pomenijo dodano vrednost dodatne koristi, ki
mocno presegajo funkcionalne znacilnosti izdelka — porabniki jih pogosto zaznavajo kot
emocionalne vrednosti. Te dodane vrednosti morajo biti pomembne in porabniki jih
morajo ceniti, obenem pa dovolj razlikovati v primerjavi s konkurenco. Doloc¢ene
blagovne znamke postanejo uspesne zato, ker jih porabniki zaznavajo kot nosilce dodane
vrednosti, ki je vecja od tiste, ki jo ima drug ali generi¢ni izdelek (De Chernatony, Mac

Donald, 1996: 9-10,65-67).

Razliko med izdelkom in blagovno znamko opredeli tudi Stephen King (v Damjan 1994:
13), ki pravi: »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 vec¢na.«

Kako gradimo blagovno znamko? Za¢ne se z izbiro imena. Izbira imena pri novih
izdelkih ali novo nastajajocih podjetjih je Se toliko pomembnejsa kot pri Ze priznanih.
Vedno pa je dobro paziti na nekaj kljucnih tock. Ime podjetja, in tudi izdelka, naj bi
predstavljalo ali poosebljalo stabilnost in celovitost. Ime izdelka naj bi, ¢e je to le mozno,
nekaj povedalo o izdelku. Pri izbiri imena se je nujno treba izogibati negativni konotaciji
ali identifikaciji. Ce je le mozno, naj bi se izogibali akronimom. Velja tudi pravilo, da je
preprosto boljSe kot zapleteno in krajSe boljSe kot dolgo. Vendar ime in goli izdelek nista
dovolj za dosego zelenih ciljev podjetja. Nasledn;ji korak je, imenu dodati dodatne
ugodnosti in dodano vrednost ter ga s tem spremeniti v blagovno znamko, ki se jo bo
porabniku zdelo vredno kupiti. Razlika med imenom in blagovno znamko je, da ime
predstavlja nekaj, s ¢imer se izdelek identificira, blagovna znamka pa izdelku doda Se

vsebino in osebnost (Marconi 1993: 5-27).
Kot sem ze omenil, je blagovna znamka sestavljena iz osnovnega izdelka in dodanih

vrednosti. Osnovni izdelek predstavlja jedro blagovne znamke in je sestavljen iz 20%

vsebine in 80% stroskov. Dodane vrednosti obdajajo osnovni izdelek in predstavljajo
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80% vsebine in 20% stroskov, poleg tega pa so tiste, ki iz izdelka napravijo blagovno
znamko. Dodane vrednosti blagovne znamke so lastnosti, ki jih podjetje doda izdelku
skozi marketinski splet, z embalazo, promocijo, distribucijo in oglasevanjem. Opredelimo
jih kot ugled, vrednost v porabnikovih oc¢eh, varnost, kakovost, servisne storitve itd. (De

Chernatony 1998: 12—13).

S. BLAGOVNA ZNAMKA IN NJEN POMEN ZA PODJETJE

5.1. IMIDZ IN IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE IN PODJETJA

Cilj ali zelja vsakega podjetja je, da bi potrosniki njegovo blagovno znamko percipirali
tako, kot so si v podjetju zamislili. S tem se pozitiven odnos neposredno prenasa tudi na
podjetje samo, ki mora za ustvarjanje pozitivne identitete, poleg identitete
izdelkov/storitev, poskrbeti Se za tri druge vidike — okolje, komuniciranje in vedenje
(Olins 2005). Od teh je zagotovo najtezje zagotavljati pozitivnost blagovnim znamkam,
saj podjetju na poti do potrosnikov stojijo Stevilne prepreke in Sumi, ki otezujejo prenos
sporocila v zeleni obliki. Med te spadajo predvsem konkurenti ter tudi sam potro$nik kot
individuum, ki si mnenje ustvari na podlagi lastnih izkuSenj, prepri¢anj, nagnjen;j ipd.
Zato se rezultatsko pogosto kaze razlika med t. i. identiteto in imidzem blagovne znamke,
kar Kotler (1996: 304) opredeli z besedami:

»ldentiteta vkljucuje nacine, s katerimi se podjetje zeli istovetiti pred javnostjo. ImidZ pa
je nacin, kako javnost podjetje zaznava. Podjetje oblikuje svojo identiteto z namenom, da
bi v o€eh javnosti oblikovalo imidz o sebi oziroma svoji blagovni znamki. Seveda
posezejo vmes Se drugi dejavniki, ki vplivajo na vsakega posameznika in na podobo, ki si

jo o podjetju ustvari.«
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5.1.1 IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE IN PODJETJA

Identiteta blagovne znamke je sporocilo potrosniku, ki ga blagovna znamka posilja preko
osnovnega izdelka, imena, logotipa, simbolov, oglaSevanja, embalazo itd. Je sredisce
vizije blagovne znamke in njeno osnovno vodilo, saj predstavlja bistvo blagovne znamke,

ki Sele z identiteto dobi svoj pravi smisel in pomen.

Upshaw (v De Chernatony 2001: 211-213) v sredino identitete blagovne znamke postavi
njeno bistvo in razlaga, da le-to vsebuje pozicioniranje in strateSko osebnost blagovne
znamke in vse, kar blagovna znamka zeli zaobjeti v pricakovanjih in pri potrosnikih, da
jo bodo dojemali kot Zelen izbor. Okoli bistva blagovne znamke umesti njeno ime,
logotip in grafi¢no resitev, prodajne strategije, znacilnosti in prednosti proizvoda ali
storitve, promocijo, pospesevanje prodaje in trzne komunikacije. Tako je identiteta celota
notranjih (vrednote, filozofija, kultura ...), zunanjih (celostna podoba, zgradbe ...) in
vedenjskih znacilnosti blagovne znamke. S temi elementi identiteta blagovne znamke
predstavlja njeno enkratnost in posebnost, saj je, poleg zunanjih (grafi¢nih, fizi¢nih)

elementov, glavna stvar, po kateri se blagovne znamke med seboj razlikujejo.

S pomembnostjo identitete blagovne znamke se ukvarja tudi Kapferer (1997), ki pojem

identitete blagovne znamke shemati¢no prikaze v prizmi identitete.
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Slika 5.1: Prizma identitete blagovne znamke
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PODOBA PREJEMNIKA

Vir: Kapferer 1997: 99.

Vsaka stranica predstavlja eno stran identitete:

fizicna podoba blagovne znamke je kombinacija samostojnih znacilnosti, ki so lahko

vidne ali prikrite in predstavljajo hrbtenico blagovne znamke in njeno otipljivo
dodano vrednost;

osebnost blagovne znamke opisuje znacaj blagovne znamke — vsaka blagovna
znamka ima neko osebnost, ki je izrazena s tipom c¢loveka;

vsaka blagovna znamka ima svojo kulturo, ki predstavlja tisto s ¢imer se kupec
identificira, ko kupi dolocen izdelek, je sistem vrednot, ki jih blagovna znamka

izraza;

odnos blagovne znamke opisuje interakcije med potrosnikom in blagovno znamko —

kaj ho¢emo povedati s tem, da imamo doloceno blagovno znamko;

refleksija oziroma odsev se nanasSa na odrazanje imidZa potroSnika katerega blagovna

znamka nagovarja;
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- potroSnikova samopodoba — z njo kupec oblikuje podobo o sebi, se pozicionira v
dolocene razrede, z nakupom blagovne znamke pa naj bi vzpostavil tudi odnos s
samim seboj — to predstavlja ideal blagovne znamke, h kateremu je za uspeh

blagovne znamke potrebno teziti (Kapferer 1997: 99-103).

Prizma identitete vsebuje tudi navpic¢no delitev — na levi strani se nahaja slika, ki jo
blagovna znamka ustvari pri poSsiljatelju, na desni pa slika, ki jo blagovna znamka
formira pri prejemniku. Blagovna znamka z mocno identiteto je tista, pri kateri lahko
potrosniki natanéno razlo¢ijo vseh 6 stranic prizme. Ce katera izmed njih izostane je
blagovna znamka §ibka, pomanjkljiva. Seveda se je potrebno zavedati, da je uspesno
oblikovanje vseh Sestih stranic zelo tezka naloga, ki botruje, da se mnogo podjetij
zadovolji Ze s povprecjem, ki pa ne prinasa tako visokih dobi¢kov. Za uspeh sta nujni
integracija identitetnih lastnosti in konsistentnost pri nastopanju: identitetne lastnosti se
spreminjajo pocasi in neopazno, identiteta pa mora biti dovolj privlac¢na in izrazna, da jo

potro$niki prepoznajo in se z njo lahko identificirajo.

5.1.1.1 Ustvarjanje identitete

Pri ustvarjanju identitete blagovne znamke je pomembno, kako ljudje/potrosniki in okolje
zaznavajo identiteto blagovne znamke, kajti zaznavanje je klju¢ do clovekovih izkusenj z
blagovno znamko in staliS¢ do nje, saj pomeni vez med ¢lovekom in blagovno znamko.
Ustvarjalci blagovne znamke morajo pri nacrtovanju komunikacijskih dejavnosti
zaznavanju posvecati veliko pozornost, saj zaznavanje ni samo posledica drazljajev ali
vtisov, temvec interpretacija vtisov. Zaznavanje so spreminjanje, predelava in primarno

interpretiranje informacij in drazljajev (Korelc 2006).

Kadar govorimo o ustvarjanju identitete je tezava predvsem to, da imajo razli¢ni ljudje in
skupine razli¢ne osebnosti ter uporabljajo razli¢ne izkusnje, staliS¢a in znanje za
interpretiranje tistega, kar jim podjetje sporoca. Potrebno se je zavedati, da ljudje niso

pasivni sprejemniki, ampak na podlagi iz okolja sprejetih informacij tudi sami aktivno
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sodelujejo. Njihova stalis¢a, kognicije, motivacijo in vedenje do blagovne znamke
dolocajo njihovi interesi in nacini sprejemanja, dekodiranja in zlasti predelave informacij.

Ljudi zanimajo stvari in dejavnosti, ki zadovoljujejo njihove potrebe.

Pri obravnavanju in dojemanju blagovnih znamk so izredno pomembna stalisca, ki v
veliki meri dolo¢ajo posameznikov odnos do blagovne znamke. Ni pomembnega
dogodka, stvari, osebe ali blagovne znamke, do katerih ne bi imeli takSnega ali
drugacnega stalis¢a. Ko govorimo o stali§¢ih moramo vedeti, da imata dve osebi sicer
lahko popolnoma enako stalis¢e do neke blagovne znamke, toda iz zelo razli¢nih
razlogov. Korelc (2006) pravi, da so za oblikovanje staliS¢ najpomembne;jsi naslednji
dejavniki: skupinska pripadnost (predvsem vpliv primarnih in referen¢nih skupin),
predhodne informacije in znanje ter osebnostne lastnosti in znacilnosti posameznikov in
skupin (predvsem izkus$nje, trenutne potrebe in motivacija posameznika). Zaradi
kompleksnosti procesov posameznikovih interpretacij, stalis¢, dojemanj, se podjetja na
gradnjo identitete ponavadi pripravijo v naprej in z izvajanjem za¢nejo preden izdelek ali
storitev sploh lansirajo. Z drugimi besedami, podjetje pricne vzpostavljati identiteto
blagovne znamke v glavah potrosnikov, Se preden imajo potrosniki neposredno izkusnjo

z blagovno znamko samo (Perry in Wisnom 2003: 7).

Ce se identiteta vzpostavi $e preden je zgrajena blagovna znamka, potem je gradnja
blagovne znamke lahko veliko bolj usmerjena in u¢inkovita, veliko lazje pa je tudi
artikulirati pravo sporocilo ciljnemu ob¢instvu, kar omogoca razvoj moc¢ne, konsistentne,
relevantne in diferencirane blagovne znamke. Ko se imidZ blagovne znamke enkrat
ustvari, postane predmet potrosnikovih subjektivnih percepcij, vstopi v njegovo zavest in

podjetje izgubi neposreden nadzor nad njo.
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512 IMIDZ BLAGOVNE ZNAMKE

Kakor je namen identitete blagovne znamke dolocati njen pomen, namero in
samopodobo, je imidZ blagovne znamke nacin, na katerega razli¢ne skupine dekodirajo
signale in sporo€ila, ki jih blagovna znamka oddaja. Ta proces se nanasa na vse aspekte
sporoCanja — na signale samega izdelka, njegove storitvene elemente in komunikacijo.
Imidz v grobem predstavlja nacin potrosnikovega razmisljanja o blagovni znamki in
Custva, ki jih znamka vzbuja, ko potrosnik pomisli nanjo. Prav na podlagi teh lastnosti, ki
jih potro$nik povezuje z blagovno znamko, podjetje gradi konkuren¢no prednost svoje

znamke.

Ce je identiteta temeljno stanje obstajanja, potem je imidZ stanje percepcije. Kot tak
obstaja v glavah ljudi/potroSnikov in podjetja nimajo neposrednega vpliva na njegovo
oblikovanje in spreminjanje. Na to opozarja tudi Randall (2001: 157), ki pravi, da se
fraza imidz blagovne znamke, Se posebej v izven-marketinskih krogih, uporablja dokaj
pavsalno, ko se za znamko v tezavah enostavno predlaga spremembo imidza. Da dobimo
izvor imidza blagovne znamke je potrebno v celoten skupek informacij o znamki, ki jih
potrosnik dobi preko oglasevanja, embalaze, storitev itd., dodati §e posameznikove
izkusnje, prepricanja, norme, hotenja ... in to je glavni razlog tezavnosti vlivanja na

imidZ blagovne znamke.

Kotler (1996: 304) pravi, da »ljudje v podobi (imidZzu op. p.) iS¢ejo neke dolocene
znacilnosti, zato mora podoba vsebovati sporocilo, katerega namen je poudariti glavne
odlike izdelka in njegovo pozicioniranje. Sporo¢ilo mora biti prepoznavno, da ne bi prislo
do zamenjave s podobnimi sporoc¢ili konkurentov. [zzarevati mora custveno moc, ki seze
v srce kupca ter se vtisne v njegov spomin.«

Pozitivni imidZ blagovne znamke oblikujemo s pomoc¢jo marketinskih programov, ki
povezujejo mocne, naklonjene in edinstvene asociacije na blagovno znamko. Te
asociacije se oblikujejo na podlagi naslednjih virov informacij: trznokomunikacijskih,
preteklih izkusenj, govoric in povezovanja blagovnih znamk s podjetjem, osebo,

dogodkom (Keller 1998: 51).

35



52 ARHITEKTURA BLAGOVNIH ZNAMK

Arhitektura blagovnih znamk je sistematicen prikaz hierarhije razli¢nih blagovnih znamk
podjetja in povezanosti med njimi. Gre torej za organizacijo in strukturo portfelja
blagovnih znamk, in sicer na nacin natan¢ne dolocitve vlog in narave razmerij med
posameznimi blagovnimi znamkami in med razli¢nimi izdel¢no-trznimi okviri.
Arhitekturo blagovnih znamk lahko opisemo tudi kot zunanjo podobo poslovne strategije,
ki se ujema in podpira poslovne cilje (Petromilli in drugi 2002: 23). Pri oblikovanju
arhitekture blagovnih znamk mora podjetje sprejeti odlocitev, na katerem nivoju bo le-to
oblikovalo: na nivoju izdelka ali na korporativnem nivoju. Prav tako mora arhitektura
narekovati, kaj se bo dogajalo z blagovnimi znamkami, ki se bodo naknadno vkljucevale
v portfelj blagovnih znamk bodisi zaradi zdruzevanja podjetij bodisi kot posledica
razvoja (Apéria, Back 2004: 87-88).

Arhitekturo blagovnih znamk Aaker in Joachimsthaler (2000: 134) opredelita s petimi
osnovnimi kategorijami: portfelj blagovnih znamk (angl. brand portfolio), vloga
posameznih blagovnih znamk (angl. brand portfolio roles), vloga blagovnih znamk v
povezavi z izdelkom/trgom (angl. product — market context roles), oblika/struktura
portfelja (angl. brand portfolio structure) in portfelj graficnih znakov (angl. portfolio
graphics). Na zanimiv in slikovit na¢in arhitekturo blagovnih znamk primerjata z
nogometnim klubom in zapiSeta, da: » Trener mora nauciti igrati nogometase, da igrajo
kot ekipa, ne oziraje se na igro posameznikov« (Aaker in Joachimsthaler 2000: 133).
Bistvo celotne ureditve arhitekture pa je, da podjetje preko nje sporoca smisel

organizacije ter namen in smeri razvoja le-te.

V nadaljevanju je opisanih pet glavnih kategorij arhitekture blagovnih znamk po Aakerju

in Joachimsthalerju.
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Slika 5.2: Prikaz arhitekture blagovnih znamk po Aakerju in Joachmisthalerju

Arhitektura blagovnih znamk

Portfelj blagovnih znamk

Vloga posameznih blagovnih znamk v portfelju

Oblika/struktura portfelja blagovnih znamk

Vloga blagovnih znamk v povezavi z izdelkom/trgom

Portfelj grafiénih znakov

Vir: Aaker in Joachimsthaler 2000: 135.

1. Portfelj blagovnih znamk.
V njem so zbrane vse blagovne znamke podjetja, med katerimi je potrebno najti smiselne
povezave. Dejstvo je, da prevec blagovnih znamk zmede potrosnika, zato je pomembno
vprasanje kako blagovne znamke dodajati oziroma odvzemati (Apéria, Back 2004: 95).
Cis¢enje portfelja blagovnih znamk je povezano s §tudijem premozenja blagovnih znamk,
vrednostjo blagovnih znamk v o¢eh kupcev, profitabilnostjo in sinergijami med

blagovnimi znamkami (Aaker in Joachimsthaler 2000: 136).

2. Vloga posameznih blagovnih znamk v portfelju.

Vseh blagovnih znamk ne smemo obravnavati na enak nacin. Aaker in Joachimsthaler
(2000: 136-137) sta blagovne znamke razdelila v §tiri kategorije, ki definirajo tudi njihov
pomen in vlogo:

a) strateske blagovne znamke (angl. strategic brands): gre za blagovne znamke z
dobrimi prodajnimi rezultati in profitabilnostnim potencialom. Vkljucene so tudi
tiste blagovne znamke, ki naj bi v bodoce krepile svojo pozicijo;

b) osrednje blagovne znamke (angl. linchpin brands): gre za znamke, ki zagotavljajo

doloceno platformo zvestih kupcev in na katere naj bi se naslonila tudi strategija;
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d)

srebrne krogle (angl. silver bullets): znamke ali podznamke, ki imajo pozitiven
ucinek na ugled drugih znamk;

krave molznice (angl. cash cow): blagovne znamke, ki imajo zveste kupce in za
ohranjanje obsega prodaje pretirano vlaganje v znamko ni potrebno. Ta skupina

blagovnih znamk generira denar.

Blagovne znamke se seveda lahko premikajo med navedenimi kategorijami, pri ¢emer

velja, da je potrebno v prve tri kategorije blagovnih znamk investirati, da te kasneje

izpolnijo pri¢akovanja, vezana na strategijo.

3.

Vloga blagovnih znamk v povezavi z izdelkom/trgom.

Pri oblikovanju trzne ponudbe Aaker in Joachimsthaler (2000: 138—143) opisujeta

sledece pristope:

a)

b)

uporaba podprtih blagovnih znamk (angl. endorsed brands) in podznamk (angl.
subbrands): znamka, ki se uprablja za podpiranje druge in jo avtor omenja tudi kot
vodilno znamko (angl. master brand), vzbuja kredibilnost ponudbe, podznamke pa
na specifi¢en nacin modificirajo pomen le-te. Vodilno blagovno znamko
pravzaprav lahko razumemo kot krovno blagovno znamko, ki vpliva na nakupno
odlocitev in ki je lahko tudi ime podjetja. Kotler je omenjeno strategijo predstavil
kot 'ime podjetja, povazano s posami¢nimi imeni izdelka';

blagovne znamke, ki prinasajo korist (angl. benefit brands): uporaba doloc¢ene
blagovne znamke ali dodatnega opisa lastnosti pove¢a mo¢ ponudbe osnovne
blagovne znamke in jo na posreden nacin podpira. V teh primerih govorimo o
partnerskih blagovnih znamkah na podlagi sestavin izdelkov ali spremljajocih
storitev. Znane blagovne znamke dvignejo ugled manj znanih oziroma novih
blagovnih znamk;

Znamke z vodilno vlogo pri nakupni odlocitvi (angl. driving-role): gre za blagovne
znamke, ki vodijo nakupno odlocitev in povecujejo lojalnost kupca. Nakupno
odlocitev navadno vodi blagovna znamka, ki je krovna blagovna znamka, lahko

pa je tudi podznamka.
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4. Struktura portfelja blagovnih znamk.

Blagovne znamke v arhitekturi morajo biti urejene tako, da se kupec na zmede. Obstajajo
trije predlogi ureditve strukture (Aaker in Joachimsthaler 2000: 144—148):

a) grupiranje blagovnih znamk (angl. brand groupings), ki se izvaja glede na trzni
segment, tip izdelka, kakovost, izgled, distribucijske kanale in podrocja uporabe.
Blagovne znamke znotraj ene grupe imajo zelo podobne osnovne znacilnosti.
Taka delitev je lahko kupcu zelo jasna;

b) hierarhicna drevesa blagovnih znamk (angl. brand hierarchy trees): gre za
kategorizacijo osnovano na potrebah kupcev predstavljeno z neke vrste
organigramom s horizontalnimi in vertikalnimi povezavami. Pravzaprav gre za
prikaz podznamk oziroma podprtih blagovnih znamk, ki se nahajajo v
organigramu pod krovno blagovno znamko. Primer je na primer krovna blagovna
znamka Colgate, pod katero so sledeci izdelki za zobno nego: zobne paste, Scetke,
zobne nitke idr.;

¢) Razpon blagovne znamke (angl. brand range): vkljucuje opis, kako se posamezne
blagovne znamke Sirijo na dolocene tipe izdelkov in trge, ter kako naj se razsirijo

vertikalno v nizji/visji cenovni rang.

5. Portfelj grafi¢nih znakov.
Portfelj graficnih znakov je skupek vseh znakov, ki sluzijo pri vizualni predstavitvi
blagovne znamke kot na primer barva, logotip, fonti, embalaza, simboli. Aaker in
Joachimsthaler (2000: 104) v osnovi definirata §tiri strategije oznacevanja
izdelkov/storitev, ki se naprej delijo v devet podstrategij (glej prilogo A). Razlicne
povezave med blagovnimi znamkami ustvarjajo razli¢ne percepcije pri potrosniku zato
mora podjetje preuciti kaj zeli sporocati in kako svoje blagovne znamke optimalno

predstavljati.

Pri optimizaciji arhitekture blagovnih znamk je potreben kompleksen in
multidisciplinaren pristop. Vse blagovne znamke podjetja je potrebno preuciti z vidika
potrosnika, kajti on je tisti, ki odlo¢a o uspehu blagovne znamke. Cilj arhitekture

blagovnih znamk mora biti 'dobiti vec¢' iz obstojecih blagovnih znamk skozi njihovo
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boljSo organizacijo, upravljanje in medsebojnimi povezavami znotraj obstojecega

portfelja (Petromilli in drugi 2002: 23).

6. STUDIJA PRIMERA BLAGOVNE ZNAMKE SPEKTRA

6.1. SPLOSNO O PANOGI IN PODJETJU HELIOS DOMZALE, D. D.

Helios d. d. iz Domzal po klasifikaciji dejavnosti sedi med vecje poslovne sisteme
gumarske in kemijske panoge. Industrijo gradbenih premazov, med katero spada
blagovna znamka Spektra, uvr§€amo v industrijo gradbenega materiala. Trg gradbenih
premazov se deli na dva velika segmenta. Prvi segment imenujemo profesionalni sektor.
V njem so prisotna velika gradbena podjetja ter manjsa slikopleskarska podjetja. Kupci v
tem sektorju kupujejo gradbene premaze z namenom uporabe le-teh v svoji dejavnosti.
Drugi ve¢ji del trga gradbenih premazov imenujemo §iroka potrosnja. V tem segmentu so
prisotni potrosniki, ki kupujejo gradbene premaze za lastno (neprofesionalno) uporabo.
Profesionalni sektor (kot del trga gradbenih premazov) je po svoji naravi tipi¢en
medorganizacijski trg, medtem ko vsebuje segment Siroke potro$nje znacilnosti trga

kon¢nih potro$nikov.

6.1.1 ZGODOVINA PODJETJA HELIOS

Zacetki podjetja Helios segajo v leto 1924, ko je bila ustanovljena delniska druzbe
Ljudevit Marx z nazivom Tovarna barv Domzale. V prvem letu obratovanja je tovarna s
tremi stalno zaposlenimi delavci proizvedla 150 ton barv, lakov in drugih specialnih

premazov za potrebe obrti in drugih porabnikov (Osemdeset barvitih let 2004: 5).
Leta 2004 je druzba Helios praznovala svojo 80. letnico. Bogate izkusnje na podrocju

barv in lakov so prispevale k uspesnosti in zavidljivim rezultatom podjetja, ki se danes

postavlja ob bok najvecjim svetovnim proizvajalcem barv, lakov in sorodnih izdelkov. K
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danasnji podobi Skupine Helios je prispevala vsaka generacija zaposlenih, Se posebej pa
je bilo pomembno in prelomno zadnje desetletje.

Leta 1996 je Helios postal delniska druzba (Helios d. d.). Nastopilo je obdobje
strukturnih sprememb, razvojne preobrazbe, kapitalskih povezav in izvajanja Stevilnih
strateskih projektov. Se posebej je pomembna povezava z amerisko multinacionalko
PPG, s katero je Helios podpisal pogodbo o skupnem vlaganju in pogodbo o ustanovitvi
skupnega podjetja PPG-Helios, ¢igar dejavnost je marketing avtomobilskih premazov.
Pomemben dosezek Heliosa je tudi v letu 2002 pridobljen mednarodni okoljski certifikat
ISO 14001, s katerim podjetje Se posebej skusa opozoriti na pomembnost odnosa do
okolja. Med leti 2001 in 2007 se je Skupini Helios prikljucilo pet proizvodnih podjetij:
CHROMOS Zagreb (2001), ZVEZDA Gornji Milanovac (2003, COLOR Medvode
(2004), ODILAK Moskva (2006) in BELINKA Ljubljana (2007). V vseh nastetih
podjetjih pomemben delez v proizvodnji in prodaji predstavljajo dekorativni premazi

(Letno porocilo 2006: 15-35).

6.1.2 HELIOS DANES

Skupina Helios (glej prilogo B) danes zdruzuje dejavnosti proizvodnje in marketinga
umetnih smol, dekorativnih barv za kupce na porabniSkem in medorganizacijskem trgu,
premazov za avtomobilsko industrijo, avtoreparaturnih premazov, yacht programa,
ladijskih barv, posebnih premazov za zascito kovin, premazov za lesno industrijo,
materiale za horizontalno cestno signalizacijo, lepil, Skrobov, masterbatch in praskastih
premazov. V celotni Skupini je bilo na dan 31.12.2006 skupaj 2211 zaposlenih. S
strateSkimi Siritvami in prevzemi se Skupina Helios nezadrzno §iri in je v lanskem letu
(2007) zasedala 36. mesto na lestvici svetovnih proizvajalcev barv in lakov ter 14 mesto
med evropskimi proizvajalci (Coatings World 2007). S pridobljenim zagonom in
dosedanjimi uspehi stremijo k izpolnitvi nedvoumno napisane vizije: uvrstitev med prvih
deset vodilnih proizvajalcev barv in lakov v Evropi. Kot 'vodilni igralec' panoge na
podrocju JV Evrope, Skupina Helios svoj ugled izkoris¢a kot konkuren¢no prednost,

njeno poslovanje pa temelji na opredeljenih tockah izbranega poslanstva:
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e razvijati in trziti inteligentne, kupcem prilagojene resitve in kakovostne izdelke, ki

polepsajo videz in podalj$ajo uporabnost;

e Dbiti poslovno odli¢ni in uspesni, a ekonomsko rast uravnotezevati z

izpolnjevanjem pri¢akovanj vseh deleznikov: lastnikov, zaposlenih, poslovnih

partnerjev in okolja:

e odgovorno uporabljati vire, ki jih imamo na razpolago, tako da varujemo okolje in

da bo nase delovanje v korist in dobro danasnjim in jutriSnjim generacijam,;

¢ biti ugledno podjetje, na katero bomo ponosni tako zaposleni kot nase ozje in SirSe

druzbeno okolje (Letno porocilo 2006: 19).

6.1.3 LASTNISTVO

V spodnjem grafu so prikazani delezi najvecjih 10. delnicarjev podjetja Helios na dan

31.12.2006. Najvecji lastnik, Zvon Ena Holding, d. d., je v letu 2006 svoj delez povecal

za 2,66 odstotka in se tako Se bolj utrdil na mestu prvega lastnika. V istem letu so se

lastniSki delezi bank in zavarovalnic zmanjSali in obstali na 12,19 odstotka, medtem ko se

je zanimanje za delnice povecalo v vrstah vzajemnih skladov, borznih his, fizicnih oseb

in preostalih pravnih oseb.

Slika 6.1: Lastniski delezi v Heliosu
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6.1.4 PRODAJA

Skupina Helios je imela kljub tezkim razmeram na trgu (velika rast cen nafte in naftnih
derivatov) dobre prodajne rezultate. Koli¢insko so prodali 142.968 ton razli¢nih izdelkov,
kar v primerjavi z doseZeno prodajo v letu 2005 pomeni 12-odstotno rast. DoseZena
prodaja se v vrednosti izraza v 232,9 milijona evrov, kar pa predstavlja 14-odstotno rast

vrednosti prodanih izdelkov v primerjavi s prejSnjim letom.

Analiza vrednostne prodaje kaze, da podjetja Skupine Helios skoraj 45 odstotkov celotne
vrednosti prodanih izdelkov ustvarijo s prodajo v Evropski Uniji, od tega se ve¢ kot 31
odstotkov izdelkov proda na slovenskem trzis¢u, na katerega sem se osredotocil v tej
diplomski nalogi. Sledijo drzave SND (Rusija, Ukrajina, Kazahstan, Belorusija ...) s 26

odstotki in drzave nekdanje Jugoslavije s 25-odstotnim delezem.

Analiza koli¢inske prodaje kaze, da so podjetja Skupine Helios v letu 2006 v drzavah
Evropske Unije prodala 47 odstotkov celotne prodaje, od tega nekaj vec kot 28 odstotkov
v Sloveniji. Sledijo drZzave nekdanje Jugoslavije s 30-odstotnim delezem, drzave SND z
18 odstotki in ostale (drzave jugovzhodne Evrope in zunajevropske drzave) (Letno

porocilo 2006: 22).

Slika 6.2: Cisti prihodki od prodaje v obdobju 1996-2006
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6.1.5 IDENTITETA IN MARKETINSKO UPRAVLJANJE

Celotna industrija na podrocju izdelovanja barv in podobnih izdelkov v ve€ini temelji na
konceptu proizvodnje in zasleduje doseganje visoke proizvodne ucinkovitosti, nizkih
stroskov in mnoZi¢ne distribucije. Z delitvijo in specializacijo prodaje na izdelke za
profesionalno rabo (‘profi*?) in izdelke za osebno rabo (DIY — Do It Yourself’) se je
razdelila tudi strategija marketinSkega upravljanja. Na podrocju prodaje na porabniskih
trgih so se zaceli uvajati novi postopki izdelave in strozji zakonodajni ukrepi, ki temeljijo
na izdelavi okolju prijaznih izdelkov. To, v povezavi s sploSno druzbeno zavednostjo, je

podjetja 'prisililo’ v razvoj in izdelavo bolj neoporecnih izdelkov.

V podjetju Helios, ki je zaradi svoje dejavnosti v o¢eh javnosti onesnazevalec okolja, se
dobro zavedajo ranljivosti okolja, ki nas obdaja. Pri svojih aktivnostih varovanja okolja
so sprva izhajali predvsem iz proizvodnega vidika — razvili in ponudili so premaze, ki so
okolju prijazni. Kmalu pa so ugotovili, da je samo proizvajanje in prodajanje okolju
prijaznih premazov premalo. Tako so leta 1996 zaceli z aktivnostmi druga¢nega
marketinSkega pristopa — druzbeno odgovornega marketinga. Sledenje temu konceptu
poslovanja je v ospredje postavilo skrb za ohranjanje oziroma povecanje druzbene
blaginje in delovanje podjetja kot 'dobrega drzavljana'. S takSnim nacinom marketinga,
podjetje in njegove blagovne znamke ustvarjajo in sporo¢ajo svojo identiteto, ki temelji
na trdnih temeljih, uspesnem poslovanju in odgovornosti javnostim in okolju. Taksne
(pre)skoke v poslovanju in na¢inu marketinga v svojem ¢lanku »Lacking in green
conviction« opisuje menedzerka pri Velvet-u Traci Baxter (2007), ki pravi: « Izgleda, da
vsak teden novi in novi lastniki blagovnih znamk, da bi dosegli pricakovanja potroSnikov,
v javnost posiljajo 'zeleno' iniciativo oziroma se na vse pretege trudijo dokazati njihovo
okoljevarstveno zavzetost.« To Se posebej potencirajo podjetja, ki so v oceh javnosti

videna kot onesnaZzevalci okolja.

2Ozanaka 'profi' v sortimanu Heliosa oznaduje, da gre za izdelek namenjen rabi v profesionalnem
segmentu.

*0Ozanaka DIY — Do It Yourself v sortimanu Heliosa ozna¢uje, da gre za izdelek namenjen rabi v segmentu
potrosniskega trga.
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Taksna odlocitev je imela posreden vpliv tudi na upravljanje in prodajo blagovne znamke
Spektra. Zastavljeni cilji, ki so se v vec€ini nanasali na povecanje koli¢ine in delezev barv
na vodni osnovi, so se zaceli hitro odrazati vseh podro¢jih marketinga. Poleg tehnoloskih
izboljSav, ki vkljucujejo procese, sestavine in kemikalije, Cistilne naprave itd., so leta
1998 skupaj z Ministrstvom za okolje in prostor ustanovili Sklad za ohranjanje Cistih
slovenskih voda. Cilji projekta so poudariti pomen vode v naSem okolju in spodbujati
skrb ter delovanje pri ohranjanju njene Cistosti in kakovosti. Finan¢no zaledje skladu
omogocajo kupci okolju prijaznih barv, od ¢esar se skladu nameni 0,25 evra od
prodanega litra barve Tessarol, Ideal ali Bori. Izdelki blagovne znamke Spektra so iz tega
izkljuceni, saj vsi njihovi izdelki temeljijo na vodni osnovi, poleg tega pa je njihova
koli¢inska prodaja okolju prijaznih barv prevelika. Posredno pa projekt promovira vse
okolju prijazne barve, tudi izdelke iz sortimana blagovne znamke Spektra, kateri so
posebej oznaceni z emblemom 'ribice v soncku' (glej prilogo C), ki nakazuje na okolju
prijazen izdelek. Na ta nacin so v skladu zbrali Ze 145 tiso¢ evrov, s katerimi so do sedaj
obnovili 49 vodnjakov in o€istili 17 kraSkih jam in brezen. Ne glede na to, da izdelki
Spektra neposredno finan¢no ne prispevajo k proracunu sklada pa je koncept druzbeno
odgovornega marketinga v vseh ostalih segmentih prav tako vplival na njen razvoj in
usmeritve. Zadnje dejanje na tem podrocju je bila uvedba VOC zakonodaje v letu 2007,

kar v primeru barv pomeni, da v izdelkih ni ve¢ nobenih dodatkov topilnih komponent.

Delovanje in ustvarjanje identitete v smislu 'dobrega drzavljana' se poleg
naravovarstvenih aktivnosti kaze tudi v aktivnem sodelovanju na drugih, dobronamernih
podrocjih — predvsem Sportnem. Tako je Helios Ze 30 let glavni sponzor istoimenske
kosarkaske ekipe iz Domzal (Kosarkaski klub Helios Domzale), kar je tako v nasem kot
svetovnem merilu spostovanja vredna doba. V skladu s Sportnim duhom podjetje Helios
ze desetletje sodeluje z OKS (Olimpijski komite Slovenije) pri obnovi razli¢nih Sportnih
objektov (telovadnice, skakalnice, dvorane, zunanji kompleksi ipd.). Projekt se je v
zadnjih letih razsiril tudi na sodelovanje s PZS (Planinska zveza Slovenije), v okviru
katerega se obnavljajo planinske koce in markacije po celi Sloveniji.

Ti trije projekti (Sklad za ohranjanje ¢istih slovenskih voda, projekt sponzoriranja KK

Helios in projekt obnavljanja Sportnih objektov), v povezavi z manjSimi, predstavljajo
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gonilno silo prepoznavnosti in udejstvovanja podjetja v razli¢nih druzbenih sferah. Z
njimi in ustreznim marketingom, Helios zastopa in predstavlja svoji identiteto in

identiteto lastnih blagovnih znamk.

6.1.6 DEKORATIVNI PREMAZI

Oddelek dekorativnih premazov, v katerega spada tudi blagovna znamka Spektra,
predstavlja zelo pomemben del proizvodnje in marketinga podjetja Helios. Za razliko od
ostalih programov je namenjen tudi zadovoljevanju potreb na porabniskem trgu, vanj pa
spadajo prodajni programi gradbenih premazov (blagovna znamka Spektra), premazov za
kovine (blagovni znamki Tessarol in Nitro) in lesnih premazov (blagovne znamke Bori,
Tessarol, Nitro in Ideal). V t. 1. Siroki potrosnji, ki predstavlja nekakSen sinonim za
oddelek dekorative, je Helios vodilni proizvajalec v jugovzhodni Evropi, le-ta pa

koli¢insko predstavlja tudi najvecji delez prodanih izdelkov.

Tabela 6.1: Pregled blagovnih znamk oddelka dekorativa Helios

Oddelek dekorativa Helios
Strategija poimenovanja Locena druzinska imena, ki so podprta z imenom
izdelkov podjetja (angl. endorsed brands) (glej poglavje
Podroc¢ja uporabe barv 5.2)
Pokrivne barve in pomozni izdelki za kovinske
povrsine
TESSAROL
Lazure za zascito lesa
BORI
Pokrivne barve in pomozni izdelki za lesene povrsine
TESSAROL
Barve za zascito lesenih in kovinskih povr$in na
nitro osnovi
NITRO
Laki za parket
IDEAL
Barve za notranje zidne povrsine, beton in fasade
SPEKTRA
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V letu 2006 je Skupina Helios zabelezila 30 odstotkov visjo vrednost prodanih
dekorativnih izdelkov kot v letu 2005. Kot predpogoj temu se je povecala tudi prodana
koli¢ina teh premazov, in sicer za 24 odstotkov. Tako je oddelek dekorativnih premazov
v Skupini Helios v letu 2006 predstavljal ve¢ kot 24-odstotni delez vrednosti prodanih
izdelkov in pa ve¢ kot 29-odstotni deleZ celotne koli¢inske prodaje (glej prilogi C in D)
(Letno porocilo 2006: 23).

Vsi izdelki programa sledijo zakonodaji VOC (Volatile Organic Compounds), vecina pa
jih Ze ustreza strozjim kriterijem, ki bodo zaceli veljati leta 2010. S tem podjetje nakazuje
na uveljavljanje zacrtane strategije druzbeno odgovornega marketinga ter si polaga
temelje za uspesno prihodnost. Kot je znacilno za vse ¢lanice Skupine Helios, tudi
podjetje Helios najvecjo rast dosega pri prodaji na domacem trgu, na katerega sem se

osredotocil tudi sam.

6.2 BLAGOVNA ZNAMKA SPEKTRA m

6.2.1 1ZBIRA IMENA

Leta 1992 so v podjetju Helios izvedli »Predlog nove politike blagovnih znamk za Siroko
potros$njo«, na podlagi katerega so ugotovili, da se izdelki v skupini gradbenih premazov
blizajo koncu zivljenjskega ciklusa. Ta ugotovitev je vodila do odlocitve, da se uvede

novo druzinsko ime za celoten asortiman gradbenih premazov.

Postopek izbire imena je temeljil na principu kreiranja banke, ocenjevanju in konénemu
testiranju imen. Po pregledu Ze obstojecih bank imen, metodi »brain storming« in
Heureka metodi oziroma individualni tehniki kreiranja mnenj, se je v banki nahajalo ve¢
kot 1000 razli¢nih imen. Sestavljena kreativna skupina je to mnozico skrcila na 183 imen,
katera so razdelili na nekaj vecjih skupin. Po pregledu in redukciji je kot primernih ostalo

le Se 23 imen.
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Po dolocitvi splosnih kriterijev dobrega imena blagovne znamke:

- ime naj sugerira prednosti in kvalitete izdelka;

- ime naj bo lahko izgovorljivo, prepoznavno in zapomnljivo;

- biti mora posebno oziroma znacilno;

- za potro$nike mora imeti pozitivno konotacijo,

po katerem je ostalo Se 12 imen, so le-ta s posebej za to izdelanim vprasalnikom preverili
pri skupini potrosnikov. Po vseh zaklju€enih postopkih so v zadnji izbor prisla tri imena:
Barval, Freska in SPEKTRA. Kon¢ni izbor, ki je za pravo ime potrdil ime Spektra, je bil
posledica zastopane trzne pozicije, palete vkljuc¢enih proizvodov in primerjave s

konkuren¢nimi blagovnimi znamkami.

6.2.2 SPLOSNO O BLAGOVNI ZNAMKI SPEKTRA

Blagovna znamka Spektra je najmlajSa blagovna znamka podjetja Helios. Na police
prodajaln je prvic stopila jeseni leta 1995, in sicer s tremi izdelki — Domflok, Domal in
Heliofas. Vlaganja in premisljene strateske odlocitve so znamko hitro povzdignile. Leta
1996 so bili izdelki pod okriljem blagovne znamke Spektra namenjeni predvsem
domademu trziséu (95%), proizvedenih pa je bilo 950 ton izdelkov. Siritve podjetja in
portfelja blagovne znamke so rezultirali v 22.700 proizvedenih tonah in le Se 15
odstotnemu delezu proizvodov namenjenih domacem trzis¢u v letu 2007. V tem ¢asu so
svoje proizvodne kapacitete Sirili tudi na Hrvasko, v Srbijo in Makedonijo. Optimizacija
v podjetju je privedla do tega, da sta se leta 2003 profitna centra (PC) gradbenih
premazov in Siroke potrosnje zdruzila v profitni center DEKORATIVA. Podprta s
sistemom Heliomix, ki omogoca izdelavo ve¢ kot 10.000 barvnih odtenkov, blagovna
znamka Spektra danes vsebuje 41 izdelkov, ki so med seboj komplementarni, kar

izkorisc¢ajo za to, da se kupcu vedno predpise celoten sistem obdelave razlicnih povrsin —

od osnove, do kon¢nega premaza.

Barve Spektra se uporabljajo za zas$Cito zunanjih in notranjih zidnih povrS$in, betonov ipd.

V okviru blagovne znamke so: osnovni premazi oziroma impregnacije, ki zagotavljajo
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oprijem barve na podlago, razni kiti za izravnavanje zidnih povr$in, barve za notranje

prostore, barve za fasade in barve za betonska tla.

Po namembnosti jo uvrS¢amo v kategorijo gradbenih premazov v svojem portfelju pa ima
41 samostojnih izdelkov, kateri se med seboj dopolnjujejo. Tako z izdelki iz portfelja
pokriva Siroko paleto moznosti obdelave razli¢nih povr$in in na ta nacin predstavlja
konkurenco na ve€ini podrocij gradbenih premazov ter kupcu omogoca nakup

komplementarnih izdelkov.

6.2.3 ARHITEKTURA BLAGOVNE ZNEMKE SPEKTRA

Zdruzevanja/prevzemanja podjetij pomenijo kréenje portfelja blagovnih znamk in
ohranjanje tistih z jasnim fokusom. Velika podjetja namrec¢ ugotavljajo, da ne morejo
ucinkovito vzdrzevati velikega Stevila blagovnih znamk, zato so zacela z racionalizacijo:
ukinjajo SibkejSe blagovne znamke in se usmerjajo v mocnejse, t. j. v tiste, ki bodo v
prihodnosti lahko kljubovale konkurenci.

V raznih virih je mogoce zaslediti, da je trend v svetu prehod od posami¢ne h krovni
blagovni znamki, ki je pogosto ime podjetja ali korporacije. Kot razlog avtorji pogosto
navajajo potrebna visoka vlaganja v trzno komuniciranje. Podobna zgodba se odvija tudi
v primeru Heliosa. Ime Helios je postalo v zadnjem obdobju zagotovo bolj prepoznavno
kot kdaj koli prej, saj so se zgodili Stevilni uspesni prevzemi podjetij tako v Sloveniji kot
v tujini, kar je za seboj potegnilo tudi ve¢jo medijsko pozornost. Smiselno je torej bolj
izkoristiti ugled podjetja pri poimenovanju izdelkov, kajti dokazano je, da dodatna
uporaba imena podjetja ob ze znani blagovni znamki poveca uporabnikovo preferenco za
ta izdelek oziroma blagovno znamko, ¢e se seveda blagovna znamka in ime podjetja
smiselno povezujeta (Saunders in Guoqun 1997: 42-45). Izkusnje podjetja na nivoju
izdelka zagotovo povecajo verodostojnost blagovne znamke, dodatno oznacene z imenom

podjetja (Rajagopal 2004: 238).

V primeru Heliosa se ime podjetja vsekakor smiselno povezuje z obstoje¢imi druzinskimi

blagovnimi znamkami (Tessarol, Bori, Nitro, Ideal in Spektra), ki so sedaj podprte s
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Heliosom. V primeru strategije oznacevanja izdelkov/storitev v obliki podznamk Aaker

in Joachimsthaler (2000: 116) navajata, da so povezave krovne blagovne znamke in

podznamk lahko razlicno moc¢ne. Strategije poimenovanja so si na prvi pogled zelo blizu,

potrebno pa se je jasno odlociti, na katerem delu spektra povezav blagovnih znamk naj bi

se dolocena povezava nahajala.

Razli¢ne moznosti bom poskusal predstaviti na primeru Spektre lateks in krovne

blagovne znamke Helios:

moznost 1: kadar je podznamka samo opisnega znacaja in glavno vlogo pri
nakupni odloc¢itvi prevzame krovna blagovna znamka, govorimo o strategiji
poimenovanja izdelkov s krovno blagovno znamko, ki jo Aaker in Joachimsthaler
opisujeta kot 'brandirana hisa' (glej prilogo A). V primeru blagovne znamke
Spektra latex bi to pomenilo prehod s poimenovanja Spektra latex iz Heliosa v

Helios latex;

moznost 2: krovna blagovna znamka ima pomembno vlogo pri nakupni odlocitvi,
vendar k odlocitvi v veliki meri vpliva tudi podznamka. V naSem primeru bi to
pomenilo prehod iz Spektra latex iz Heliosa na Helios latex Spektra. Ime Helios
tako daje programu referenc¢ni okvir, razsirjeno pa je s podznamkami Tessarol,

Bori, Ideal, Nitro in Spektra, ki karakterizirajo posamezne skupine izdelkov;

moznost 3: krovna znamka in podznamka imata enakovredno vlogo pri
poimenovanju in v enaki meri vplivata na nakupno odlocitev. Nas izdelek bi se v

tem primeru imenoval Helios Spektra latex;

moznost 4: ko podznamka prevzame dominantno vlogo pri nakupni odloc¢itvi ne

govorimo ve¢ o podznamkah, temvec o podprtih blagovnih znamkah.

Danes v Heliosu pravzaprav uporabljajo strategijo opisano kot ¢etrta moznost — torej

podprte blagovne znamke, in sicer tako za izdelke, ki so namenjeni za segment kupcev na

porabniSkem trgu, kot za segment kupcev na medorganizacijskem trgu. Pri usmeritvi na

50



porabniski trg, na katerega se osredotoCam v tej nalogi, je smiseln preskok v kategorijo
podznamk, ki omogoca dve podstrategiji poimenovanja, v zgornjih odstavkih navedenih
kot mozZnosti dve in tri. Izbor strategije pa je v veliki meri odvisen tudi od trga. Na trgu,
na katerega sem osredotocen t. j. domaci trg, bi bilo smiselno dvojno poimenovanje, ki
koristi ugled podjetja za izboljSanje prodajnih rezultatov in prepoznavnosti. Potrebno je
poudariti, da je v Sloveniji blagovna znamka Spektra, med konkuren¢nimi izdelki, visoko
prepoznavna, poleg tega pa predstavlja najvecji delez v koli¢inski prodaji na nivoju
Skupine Helios na domacem trgu, zato bi jo bilo nesmiselno opustiti. Glede na omenjeno
se mi kot najboljsa izbira zdi zgoraj navedena tretja moznost, ki enakovredno zastopa obe

imeni — krovno in podznamke.

6.2.4 1IZDELEK

Izdelek — fizi¢ni objekt ali storitev, ki je namenjena, da zadovolji naso Zeljo/potrebo.
Predstavlja bistvo vsakega marketinSkega procesa in je vedno v sredis§¢u pozornosti. Je
osnova blagovne znamke in s svojim delovanjem neposredno vpliva na vse ostale procese
v podjetju. Naj bo fizi¢ni izdelek ali storitev, naj kupec kupi le blagovno znamko zaradi
nje same — kakorkoli ze, na koncu dobi 'le' izdelek in od tu izvira ta njegova moc in
pomembnost. Izredna konkurencnost je ponudnike pripeljala do tega, da so 'le' izdelek

......

priborili konkuren¢no prednost na trgu.

Blagovna znamka Spektra v svojem portfelju vsebuje Stevilne izdelke (41), s katerimi
nastopa na trgih po Evropi in svetu. Z napredkom tehnologije, novimi materiali in vedno
bolj zahtevnimi kupci se je vztrajno Siril tudi izdel¢ni splet blagovne znamke (glej prilogo
E). Spremembe in modernizacija spleta so Ziv proces, ki se prilagaja prodajnim
rezultatom in razmeram na trgu. Nanj vplivajo tudi zunanji dejavniki kot je na primer
zakonodaja. Narava dela pri uporabi izdelkov blagovne znamke Spektra je taka, da je v
vec€ini primerov za dokoncanje in pravilno izdelavo potrebno uporabiti ve¢ izdelkov. Na
podlagi tega je skladnost izdel¢nega spleta blagovne znamke Spektra na visoki ravni. A

tega ne moremo oznacevati kot konkuren¢no prednost, marvec kot (pred)pogoj za
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uspesno konkuriranje na trgu, saj brez komplementarnih izdelkov, s katerimi se pokriva

celotno izdelavo izbranega dela, ne mores zagotoviti dokoncanja celotne izvedbe.

Primeren sortiment izdelkov je v bistvu le osnova, ki podjetju oziroma blagovni znamki
omogoca uspesno nastopanje na trgu. Pravo konkuren¢no prednost pa si poskusajo
pridobiti z umestitvijo izdelkov na razli¢ne ravni. Konkurenca na sodobnih trgih naj bi
potekala na Cetrti ravni, kjer naj bi ponudnik ponujal t. i. raz$irjeni izdelek. Na trgu
gradbenih premazov se dodatne storitve in koristi, ki presegajo porabnikova
pri¢akovanja, uporabljajo bolj na medorganizacijskem trgu, kjer razna podjetja in
slikopleskarji dodatne ponudbe bolj cenijo in so jim, Ze zaradi frekventnosti uporabe
izdelkov, bolj priro¢ne in v pomoc¢. Na trgu, ki ga proucujem v tej diplomski nalogi —
porabniski trg — pa bi, glede na hierarhijo vrednosti kupca, ponujene izdelke v vecini
uvrstil v razred pricakovanega izdelka. Med elemente, ki nakazujejo na ponudbo na ravni
razSirjenega izdelka, bi lahko uvrstil strokovno svetovanje preko interneta (‘info'),
radijskih postaj in revij ter uporabo Heliomix sistema (glej stran 56), ampak je za
dejansko uvrstitev na vi§jo raven potrebno storiti ve¢ predvsem na podroc¢ju razlikovanja

napram konkurenci.

Ta preskok bi lahko storili z uvedbo brosur ali zlozenk, v katerih bi bile podrobno
opisane in orisane razlicne moznosti uporabe izdelka in izgled kon¢nih rezultatov.
Stevilni izdelki iz sortimenta blagovne znamke Spektra (kiti, barve ...) imajo ogromen
potencial razli¢ne uporabe, tehnik in kon¢nih izgledov, katerih se vecina potro$nikov niti
ne zaveda. Barvanje ze dolgo ¢asa ni ve¢ samo to, ampak je postalo neke vrste izziv in
umetnost. Tako bi lahko z zloZzenkami prezentirali dodatne moznosti uporabe izdelkov, s

¢imer bi ti, v oceh potrosnikov, dobili dodatno vrednost in spodbudo za nakup.

6.2.5 CENA
Kot edina prvina marketinskega spleta, ki prinasa dohodek, je cena in vse kar zaobjema

izrednega pomena za uspe$no poslovanje, konkuriranje in prodajo podjetja. Strategije

ostalih elementov spleta so bolj toge, medtem ko je cena najbolj prozna prvina
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marketinskega spleta, s ¢cimer omogoca hitre prilagoditve in odgovore na spreminjajoce
se stanje na trgu. Na ceno posameznega izdelka vpliva mnogo faktorjev: povpraSevanje,
stroski skladis¢enja, cene konkurentov, prevoz, davki itd. Tako je za u€inkovito
postavljeno strategijo izbora cene potrebno preuciti Stevilne elemente, ki, zdruzeni v
celoto ter v sodelovanju z ostalimi elementi marketinskega spleta, omogocajo uspesno

delovanje in prodajo.

Cena pa predstavlja tudi prvino, ki neposredno naslavlja potrosnike. To razmerje je sicer
sorazmerno, saj tudi povprasevanje potrosnikov neposredno uravnava ceno izdelkov. Pri
vecini izdelkov je mo¢ opaziti, da potrosniki visoko ceno povezujejo z boljso kakovostjo
izdelka, nizko ceno pa s slabSo kakovostjo. V vsakem primeru pa je razmerje med ceno in
kakovostjo izdelkov klju¢na soodvisnost, kateri se mora podjetje posvetiti, saj jo na prvo
mesto postavljajo tudi potrosniki in prodajalci (glej prilogo F). V zacetku leto$njega leta
(2008) je bila v Heliosu opravljena analiza SWOT?, ki je pokazala, da je omenjeno
razmerje Heliosovih izdelkov napram konkurentom ugodno. Ta podatek je spodbuden
tudi za izdelke blagovne znamke Spektra, ki svojo pozicijo na trgu poskusa izboljSevati z
visoko kakovostjo in cenovno konkurenco proti vodilnemu slovenskemu podjetju na trgu
gradbenih premazov — Jub-u. Na splosno lahko recemo, da se kakovost izdelkov obeh
podjetij na razlikuje, je pa Jub na domacem trgu nesporno vodilno podjetje (glej prilogo
Q), kar gre v osnovi predpisati predvsem vec kot 130-letni tradiciji in ukoreninjenju v
prostor in zavest potrosnikov. Na podlagi tega blagovna znamka Spektra izvaja cenovno
konkurenco, saj so njeni izdelki pozicionirani povprecno 10 odstotkov pod ceno, ki jo za
svoj izdelek postavi podjetje Jub. Taksna strategija od podjetja zahteva izredno
prilagodljivost, saj se mora hitro in agresivno odzivati na morebitne spremembe cen na

trgu. TakSno dolocanje cen, glede na teoreti€ne osnove, uvr§¢am v metodo dolocanja cen

* Analiza SWOT (angl. Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats) je u¢inkovit na¢in prepoznavanja
prednosti, slabosti, morebitnih priloznosti in nevarnosti in pomaga menedzmentu, da se osredoto¢i na
kljuéne kompetence in aktivnosti ter na podrocja, kjer je podjetje mocno in kjer so najvecje priloznosti. Z
analizo SWOT pa je mogoce pregledati tudi skladnosti novih idej o izdelkih v povezavi s strateSkimi cilji,
sprejeto politiko in strategijo podjetja.

53



na osnovi trenutnih cen na trgu, kar pomeni, da gre predvsem za dolocanje cen na osnovi

cen konkurentov.

Izmed izbora razli¢nih metod, ki so navedene in opisane v teoreticnem delu menim, da je
trenutni izbor metode doloCanja cene, ki ga uporablja blagovna znamka Spektra, ustrezen,
saj glede na trzni polozaj in splosno boljSe poznavanje izdelkov iz podjetja Jub med
potrosniki (glej prilogo H) izhaja dejstvo, da strategiji, ki bi bili posredno najprimernejsi
— dolocanje cene na osnovi zaznane vrednosti izdelka pri uporabniku in dolocanje cene
po nacelu vec vrednosti za manj denarja, v tem primeru ne bi bili mogoci oziroma bi

trenutnemu polozaju zgolj skodili.

6.2.6 TRZNE POTI

Trzne poti, distribucija — logisticno-poslovni zalogaj, s katerim se srecujejo vsa podjetja.
Povsem logi¢na nezmoznost pokrivanja trgov z lastnimi transporti in zagotavljanja
pripadajocih potreb podjetja potisnejo v iskanje specializiranih partnerjev, s katerimi
uresni¢ujejo zastavljene dobave in pokrivanja trgov. Stevilne moznosti pri izbiri
partnerjev na trzni poti, raznorazni sistemi ureditev povezav, mo¢ podjetij, sestava trga,
konkurenca in Stevilne druge spremenljivke vplivajo na izbiro partnerjev, s katerimi bo

podjetje doseglo kar najvecjo ucinkovitost.

Podjetje Helios za dobavo svojih izdelkov po domacem trzis¢u sodeluje z dvema
trgovcema — Mavrica in Merkur (glej sliko 6.3). Oba posrednika dobljene izdelke
prodajata z lastnih polic, poleg tega pa jih tudi veleprodajno distribuirata maloprodajnim
trgovinam. V vecjih poslovalnicah obeh podjetij se nahajajo mesalnice barv na t. i.
Heliomix sistemu, ki uporabnikom omogoca izbor med vec¢ kot 10.000 razli¢nimi

niansami.
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Slika 6.3: Sistem trznih poti podjetja Helios na slovenskem trgu

HELIOS
[
v A 4
a) Trgovec na b) Trgovec na
debelo debelo
(Mavrica) (Merkur)

A A
Trgovci na Trgovci na
Porabniki drobno drobno Porabniki
A A
Porabniki Porabniki

a) Helios in Mavrica:

Podjetje Mavrica d. d. je bilo ustanovljeno leta 1951, leta 2002 pa ga je kupilo podjetje
Helios in ga prikljucilo svoji skupini. Poslovanje Mavrice sestoji iz prodaje preko lastnih
trgovin in pa skladi$ca, ki je namenjeno veleprodajnim aktivnostim. Z nakupom podjetja
je Helios pridobil lastnega in uveljavljenega distributerja, s katerim tvori t. i.
korporacijski trzni sistem. Ta podjetju nudi visoko raven nadzora nad trzno potjo, ki v
tem primeru zdruzuje sledece si stopnje proizvodnje in distribucije. Poleg prodaje
izdelkov podjetja Helios, med katerimi je seveda tudi blagovna znamka Spektra, v lastnih
prodajalnah (44) po Sloveniji, Mavrica deluje tudi kot trgovec na debelo in preko te
funkcije izdelke veleprodajno prodaja trgovcem na drobno (Mercator, Obi, Baumax,
specializirane prodajalne). V ve¢jih poslovalnicah podjetja Mavrica je Helios namestil
svoje mesalnice, ki delujejo na osnovi Heliomix sistema. Le-ta kupcem omogoca, da si na
barvi karti izberejo enega ali ve¢ izmed 10.000 razli¢nih barvnih tonov, katerega mu v
mesalnici nato namesajo. Sistem je mogoce uporabiti za izdelavo 17. razli¢nih izdelkov iz
sortimana blagovne znamke Spektra. Z uvedbo Heliomix sistema je Helios del svoje

proizvodnje prenesel na meSalnice in posledi¢no zmanjsal stroSke potencialnega
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skladis¢enja, trznih poti, prodajnega prostora ..., poleg tega pa se tako kupcu omogoci

izbor na mestu in takojs$nji nakup izbrane barvne nianse.

b) Helios in Merkur:

Poleg Mavrice, za distribucijo svojih izdelkov na domaci trg, Helios uporablja oziroma
sodeluje tudi s podjetjem Merkur — trgovina in storitve, d. d. Prav tako kot Mavrica tudi
Merkur izdelke prodaja iz lastnih polic in v vec¢jih centrih nudi moznost izbire barve iz
mesalnic, ki so podprte s sistemom Heliomix. Najvecja razlika med trznima potema
Helios-Mavrica in Helios-Merkur se kaze v nacinu sodelovanja. Povezava Heliosa z
Merkurjem temelji na t. i. administrativnem oziroma dirigiranem trznem sistemu, ki, za
razliko od korporacijskega, poteka proizvodnje in distribucije ne usklajuje preko
skupnega lastnistva, ampak z velikostjo in moc¢jo vodje trzne poti. Blagovna znamka
Spektra se v Merkurjevih prodajalnah prodaja v prodajni kategoriji MerkurMojster, kjer
poleg barv najdemo tudi ostale izdelke za vecja hiSna opravila. Merkur Spektro, preko
svoje vloge trgovca na debelo, prodaja tudi v specializirane trgovine, kar blagovno

znamko postavlja v Se ve¢ prodajaln in na Se ve¢ polic.

S sodelovanjem z dvema priznanima podjetjema, ki delujeta tako na veleprodajnem kot
maloprodajnem podrocju, je blagovni znamki Spektra omogocena hitra in kakovostna
dostava ter celotno pokrivanje domacega trzisca. Preko veleprodajne funkcije obeh
podjetij se dosega tudi raznolikost prodajaln, s Cimer se posledi¢no Sirijo prodajna mesta
in pokritost trga. Poleg tega se z vecjo raznolikostjo prodajaln 'lovi' tudi potrosnike, ki

zaradi razli¢nih razlogov ne obiskujejo prodajaln in centrov podjetij Mavrica in Merkur.

Ce pogledamo sliko 6.3 v celoti opazimo, da podjetje Helios za pokrivanje slovenskega
trga generalno uporablja t. i. sistem vec trznih poti, saj za doseganje trzisca uporablja dve
razlicni trzni poti. S tem so pridobili boljSo pokritost trga in posledi¢no ustvarili prodajo,

ki je bolj prilagojena in SirSe dostopna potro$nikom.
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6.2.7 TRZNO KOMUNICIRANJE

Pri prodaji dekorativnih barv je Ze v osnovi potrebno upostevati ciklus letnih ¢asov, ki
narekuje in sooblikuje koli¢ino in aktivnost poslovanja. Temu so podrejene tudi
trznokomunikacijske aktivnosti. Cez zimo se proizvajalci dekorativnih barv pripravljajo
na trzno komuniciranje in navezujejo stike s trgovci. OglaSevanje v medijih (RTV) se
zacne priblizno mesec dni pred sezono, medtem ko se tisk uporablja bolj poleti, ko imajo
ljudje ve€ casa (Lesjak 1996: 10—11). Tudi ostale oblike trznega komuniciranja so v
zimskem Casu bolj zapostavljene, saj je povprasevanje na porabniskem trgu takrat
najmanje. Se najbolj aktivni element so odnosi z javnostmi, ki se morajo odzivati tudi na
dogodke, ki niso povezani s prodajo (projekti, sponzorstva, donacije, prevzemi ipd.).
Manjsa aktivnost oddelka navzven pa seveda ne pomeni zmanjSane aktivnosti dela.
Planiranja, nacrtovanje strategij, pogajanja s trgovci in oglasevalci, so le nekatere
aktivnosti, katerim se je potrebno izdatno posvetiti, da podjetje lahko pri¢akuje uspesno

'sezono'.

6.2.7.1 Oglasevanje

Izmed oglasevalsko aktivnih mesecev na podrocju barv in lakov je najmoc¢nejsi mesec
april, najSibkejsi pa oktober. Izsledki raziskave Mediane (2007: 3—18) kazejo, da se je
skupina barv in lakov v obdobju marec — oktober 2007 oglaSevala v bruto vrednosti 1,5
mio EUR, kar v celotnem oglasevalskem kolacu v Sloveniji predstavlja pol odstotka.
Barve in laki so se oglasevali pretezno na televiziji (57%) in v prilogah dnevnikov (33%)
(glej prilogo I). Na tem mestu je potrebno poudariti, da v raziskavo Mediane niso bile

vkljucene radijske postaje, ki sicer predstavljajo pomemben medij za komuniciranje.

Blagovna znamka Spektra je, glede na vrednost bruto vlozka v oglaSevanje, na lestvici
oglasevanja skupine barv in lakov zasedla sedmo mesto. Pred njo so se uvrstili: podjetje
Belinka, blagovna znamka Jupol Trend, podjetje Helios, blagovna znamka Tessarol,
podjetje Chemcolor in pa blagovna znamka Jupol Briljant. Ker je lestvica sestavljena na

podlagi bruto vlozkov v oglasevanje se je potrebno zavedati, da le-to ne nakazuje
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neposredno frekventnosti oglasov, ampak se v veliki meri odraza glede na izbrane
medije, ki se cenovno zelo razlikujejo. Strategija oglasevanja pri blagovni znamki
Spektra se nanaSa predvsem na tri vrste medijev: televizijo, priloge dnevnikov in revije
(glej prilogo J). Tako smo v obdobju marec — oktober 2007 Spektrine oglase lahko
zasledili na KANALU A, POP TV-ju, SLO 1 in SLO 2, reviji Moje stanovanje in
prilogah Deloindom, Moj dom in Polet. Poleg neposrednega oglasevanja v nastetih
medijih se blagovna znamka posredno oglasuje tudi preko radijskih oddaj (VAL 202 in
lokalne postaje), ki temeljijo na predstavitvah barv Helios in vprasanjih poslusalcev, na
katere nato odgovarja Heliosov strokovnjak. Poleg interaktivnih oddaj pa posredno
oglasevanje blagovne znamke Spektra zasledimo tudi pri projektu obnavljanja Sportnih

objektov pod okriljem OKS.

Kot sem omenil Ze na zacetku so vlaganja v oglasevanje na podrocju barv in lakov
neposredno povezana s ¢asovno premico. Tako lahko pri vseh proizvajalcih opazimo
izrazito zati§je v zimskem c¢asu in pa v mesecu juliju, ko se za¢nejo poletni dopusti.
Spodnji graf prikazuje gibanje oglasevalskih vlaganj blagovne znamke Spektra in treh
oglasevanih izdelkov podjetja Jub. Na tem mestu je potrebno pripomniti, da je Jupol
Trend, ki glede na ostale moc¢no izstopa, relativno nov izdelek in je zaradi tega v
oglasevalskem smislu dodatno forsiran. Ostala dva izdelka podjetja Jub (Jupol in Jupol
Briljant) v celotni 'oglasevalski sezoni' napram oglaSevanju blagovne znamke Spektra ne
izstopata, opaziti je mogoce le, da Jub pri vseh izdelkih s pospeSenim oglasevanjem
za¢ne mesec dni prej kot Spektra in, z izjemo Jupol Trend-a, z oglasevanjem pred

poletjem skoraj popolnoma zakljuci.

58



Slika 6.4: Bruto oglasevanje BZ Spektra in izdelkov BZ Jub
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Vir: prirejeno po Mediana 2007: 9—-11.

Zgornjemu grafu vlaganja v oglasevanje blagovnih znamk sem na spodnjem dodal Se

bruto vlaganja v oglasevanje obeh podjetij. Graf nazorno kaze tudi strukturno razliko

obeh podjetij. Na eni strani imamo specializirano podjetje Jub, ki deluje le na podro¢ju t.

1. dekorative, na drugi strani pa podjetje Helios z zelo Sirokim portfeljem blagovnih

znamk in izdelkov (glej poglavje HELIOS DANES). 1z teh strukturno-organizacijskih

razlik izhaja tudi razlikovanje v nacinu in izbiri vlaganja v oglasevanje. V primerjavi z

vlaganjem v oglaSevanje podjetja Helios, je oglasevanje podjetja Jub skorajda ni¢no.

Slednji svojo energijo posveca predvsem oglasevanju trenutno pomembnejsih znamk in

izdelkov, medtem ko Helios poleg tega izdatno skrbi Se za oglasevanje podjetja kot

takega, s ¢imer krepi mo¢ in ugled krovne organizacije in posredno podpira oglasevanja

posameznih blagovnih znamk.
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Slika 6.5: Bruto oglasevanje Heliosa, Spektre, podjetja Jub in njegovih barv

160,000
140,000 i
120,000 //\\
EUR;] 00,000 / \
80,000 —_— /\

oo |/ \ /AR
w00 I/ A\ [\

20000 7= NN _—
0 - ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

marec april maj junij julij avgust  september  oktober

—— Spektra — Jupol Trend Jupol Briljant Jupol === Helios Jub

Vir: prirejeno po Mediana 2007: 9—-11.

Pri analizi oglasevanja in predlaganih moznih spremembah/izboljSavah, se bom na tej
tocki oprl na predlagane spremembe s podrocja arhitekture blagovne znamke Spektra
(glej poglavie ARHITEKTURA BLAGOVNE ZNAMKE SPEKTRA). Ob uveljavitvi
predlagane tretje moznosti imena, torej kombinaciji imena krovne znamke in podznamke
(Helios Spektra latex), bi se posledi¢no spremenila tudi struktura vlaganja v oglaSevanje
podjetja in blagovnih znamk. Zdruzeni oglaSevalski prora¢uni podjetja in blagovnih
znamk bi pomenili, da bi se lahko naskakovalo oglaSevalske strategije, katerih se sedaj,
zaradi premajhnega proracuna, morda ni moglo. Zdruzevanje bi tudi standardiziralo in
poenotilo oglase, s ¢imer bi dosegli ve¢jo prepoznavnost, saj bi namesto na primer petih
razli¢nih oglasov za vsako blagovno znamko posebej sedaj imeli en standardiziran oglas,
ki bi jih zdruzeval. To bi v oc¢eh potrosnika pomenilo vecjo prepoznavnost oglasa, saj bi
imel le-ta vecjo frekventnost, kot jo ima recimo pet oglasov, ki v okviru podjetja delujejo
vsak zase. Tako bi sam oglas lahko postal nekakSen emblem za podjetje in njegove
blagovne znamke. S tem bi se tudi znizali stroski izdelave in organizacije samih oglasov,

poleg tega pa bi se v eni potezi krepila vrednost krovne znamke in podznamke.
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Slika 6.6: Sestevek bruto oglasevanja podjetja Helios in BZ Spektra
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Na zgornjem grafu je prikazana krivulja, ki ponazarja sestevek bruto vlaganja v
oglasevanje podjetja Helios in blagovne znamke Spektra v ¢asu od marca do oktobra
2007. Graf prikazuje le zdruzevanje vlaganja podjetja in ene blagovne znamke in Ze
lahko opazimo veliko razliko v polozaju, ki ga je zasedala Spektra s samostojnim
vlaganjem in polozaju, katerega bi zasedala z zdruzitvijo prora¢unov. Na tem mestu
poudarjam, da so izracuni zgolj informativni, saj temeljijo le na seStevku dveh preteklih
bruto vlaganjih, kar pa seveda ne daje dejanske slike, na katero vplivajo Se Stevilni drugi
dejavniki (popusti, spremembe cen, razli¢ni mediji ...), ki bi ob zdruzitvi lahko vplivali

na izvedbo oglasevalskih programov.

6.2.7.2 Osebna prodaja

Medtem ko oglasevanje sloni na prepric¢evanju mnozic, se osebna prodaja ukvarja bolj s
prepri¢evanjem posameznikov in manjsih skupin kupcev. V naSem primeru pa prodajni
zastopniki neposredno ne naslavljajo kupcev, ampak so osredotoceni na prodajalce. Tako,
z ustvarjanjem osebnega stika in dobrimi odnosi s prodajalci, lahko prodajni zastopnik

mocno vpliva tudi na rezultate prodaje. Anketa iz leta 2005 (glej prilogo H) je pokazala,
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da na izbiro posameznikov, ki sami kupujejo barve, v veliki meri vpliva tudi nasvet
trgovca (28,2%). Iz tega podatka je razvidno, da morata Helios in blagovna znamka
Spektra nujno stremeti k ¢im boljSim stikom in odnosom s trgovci/prodajalci. Poleg tega
se je potrebno zavedati, da prodajni predstavniki posredno tudi personificirajo blagovno
znamko in podjetje, ki ju zastopajo, s Cimer neposredno vplivajo tudi na imidz, katerega
si prodajalec ustvari in ga nato $iri naprej na kupce. Tako je pri tem nujno, da prodajni

zastopnik sporoca pravo in zeleno identiteto podjetja in blagovne znamke.

Poleg navezovanja stikov in dobrih odnosov prodajni zastopniki blagovne znamke
Spektra skrbijo tudi za narocila, preglede zalog, organizacijo polic, predstavitve novosti
ipd. S svojim delom lahko pomembno vplivajo na prodajne rezultate, kar se kaze tudi pri
medsebojnih primerjavah in ocenjevanju prodajnih zastopnikov. Poleg predstavljanja
identitete navzven opravljajo tudi funkcijo 'o¢i' podjetja oziroma blagovne znamke na
terenu, s ¢imer pridobivajo pomembne informacije o stanju na trgu, konkurenci,
potro$nikih ... Po vsem nastetem lahko mirno zaklju¢im, da dobro strokovno izobrazen,
izkuSen in pravilno usposobljen prodajni zastopnik podjetju predstavlja veliko

konkurencno prednost, katere se ne sme spregledati, marve¢ jo kve¢jemu nadgrajevati.

6.2.7.3 Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostjo oziroma publiciteta predstavlja nepla¢ano in neosebno obliko
komuniciranja o podjetju in vsem kar je z njim v povezavi. Pomembnost tega elementa
variira od organizacije do organizacije, saj je njegova primarna funkcija naslavljati
pomembne deleznike ter oblikovati in ohranjati ugodno podobo organizacije. Izmed bolj
izpostavljenih so zagotovo razna ministrstva in drzavne ustanove, ki v bistvu, z vidika 4P,
temeljijo na oddelku za odnose z javnostjo (PR). Tudi v podjetju Helios je ta marketinski
element zelo pomemben, saj je podjetje v oCeh javnosti onesnazevalec okolja, poleg tega
pa deluje na modelu druzbeno odgovornega marketinga. Celota elementov teh dveh sfer
pa predstavlja glavne tocke delovanja oddelka za odnose z javnostjo.

Kljub pomembni vlogi odnosov z javnostjo pri delovanju podjetja je organizacija oddelka

marketinga narejena po modelu, ki dominacijsko vlogo v oddelku dodeljuje marketingu.

62



Tako odnosi z javnostjo delujejo v okviru marketinga in ne predstavljajo avtonomnega
oddelka. Kot sem omenil Ze v prejSnjem odstavku glavnino dela predstavljajo razli¢ni
projekti in pa naslavljanje deleznikov. Projekti kot so Sklad za ohranjanje ¢istih
slovenskih voda, obnavljanje Sportnih objektov, dobrodelnost ipd. se v podjetju izvrsujejo
izkljucno iz odnosov z javnostmi. Poleg tega je Helios relativno velika organizacija, ki
mora posledi¢no naslavljati Stevilne deleznike in zainteresirane javnosti. Tudi ta naloga
se opravlja pod okriljem odnosov z javnostmi, ki svoja sporocila, oziroma sporocila
podjetja ali blagovne znamke, sporoca preko organiziranih tiskovnih konferenc in
novinarskih klubov, razliénih medijev, preko interne revije Barve govorijo, finan¢nih ter

letnih poro¢il ipd.

Odnosi z javnostjo so seveda odgovorni celotnemu podjetju in skrbijo za dobrobit in
pozitivnost v javnosti(h). Tako je vpletenost, omenjanje ali ponazoritev posameznih
blagovnih znamk povezana zgolj s trenutnim stanjem oziroma pomembnej$im
dogajanjem, kot je na primer uvedba novega izdelka ali uporaba blagovne znamke v
zgoraj nastetih projektih. Blagovna znamka Spektra v ospredje preide predvsem, ko se
omenja obnavljanje Sportnih objektov, raznih dobrodelnih akcijah (barvanje bolnic) in

omenjenih trenutnih dogodkih, ki so v interesu posameznih javnosti.

Na tem mestu bi rad omenil Se predlog, ki naslavlja ne le odnose z javnostmi, ampak tudi
ostale oblike marketinga, preko katerih bi sledeci problem lahko reSevali. Helios kot
podjetje sledi oziroma zasleduje koncept druzbeno odgovornega marketinga in se pogosto
udejstvuje v okolju prijaznih in varstvenih dejavnostih. V povezavi s to doktrino
izdelujejo tudi izdelke, ki so kar se da okolju prijazni in neskodljivi (na tem podrocju
prevladuje blagovna znamka Spektra). TakSen izdelek ima na embalazi odtisnjen poseben
emblem, ki ponazarja da gre za okolju prijazen izdelek. V primeru podjetja Helios ta
emblem predstavlja ribica v son¢ku’. V anketi, izvedeni leta 2005, sta bila na vpraganje
oziroma trditev: »Barva, za katero se odlocite, mora biti predvsem:«, najpogostejsa

odgovora »Okolju prijazna« (39,6%) in »Na vodni osnovi« (22,5%). Presenetljiv in

.

'
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negativen pa je podatek, da je v isti anketi na vprasanje »Ali veste, kateri znak na
Heliosovih izdelkih oznac¢uje premaz na vodni osnovi?«, kar 95,8 odstotkov
respondentov podalo negativni odgovor, torej »Ne«. Na podlagi navedenih rezultatov je
o¢itno, da je specifi¢ni emblem neprepoznaven. Menim, da tega ne gre ocitati obliki
oziroma izgledu, saj le-ta predstavlja povezavo z okoljem in vodo, ampak premajhni
osvescenosti javnosti in kupcev. Ta problem bi morali reSevati predvsem preko
inStrumentov marketinSkega spleta, med katerimi bi klju¢no vlogo lahko igrali prav
odnosi z javnostjo, na katerih temelji obvescanje javnosti. Projekt ve¢je prepoznavnosti
bi lahko izpeljali v kombinaciji z oglasevanjem in pospeSevanjem prodaje, ki neposredno
naslavljata potrosnike, ampak za razliko od odnosov z javnostmi ustvarjata velike stroske
in obremenitev za podjetje. Zato bi bilo potrebno emblem izpostavljati na vseh dogodkih
(tiskovne konference, publikacije ipd.), Se posebej pa pri obravnavi odmevnejsih
projektov, kot na primer Sklad za ohranjanje Cistih slovenskih voda in projekt
obnavljanja Sportnih objektov. Na ta na¢in bi odnosi z javnostmi s svojim delovanjem
lahko veliko prispevali k prepoznavnosti emblema in posledi¢no k sploSnemu zavedanju,

da je Helios podjetje v stiku z naravo in da proizvaja okolju prijazne barve.

6.2.7.4 PospeSevanije prodaje

Pospesevanje prodaje je aktivnost, s katero poskusa podjetje vplivati na kupce, da se
odlocijo za nakup izdelka. Na tem mestu je potrebno lociti, da pod pospesevanje prodaje
lahko $tejemo tudi Stevilne aktivnosti, ki na kupca ne vplivajo neposredno. Teoreticne
osnove navajajo, da je uporaba pospesevanja prodaje kot marketinskega orodja draga, saj
ga lahko, glede na $tevilo doseZenih trgovcev/potrosnikov, cenovno lahko primerjamo z
oglaSevanjem. Ne glede na to, je to eno od bolj priljubljenih marketinskih orodij, saj

prinasa hitre in vidne rezultate.

V profitnem centru dekorative, ki vkljucuje blagovno znamko Spektra, pospesevanje
prodaje izvajajo na Stevilne nacine in izkori$¢ajo njen potencial. Bolj ali manj izrabljajo
vse tri nadine, ki jih navaja Poto¢nik (glej poglavie POSPESEVANIJE PRODAIJE). Poleg

neposrednih akcij pa med dejavnike pospesevanja prodaje pri blagovni znamki Spektra
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pristevam tudi orodja in delovanja, ki po definiciji morda sodijo pod kaksen drug
marketin8ki element, ampak se vseeno navezujejo in podpirajo delovanje pospeSevanja

prodaje.

Za izboljsanje prodaje in u¢inkovitosti se na oddelku dekorative opirajo predvsem na
Stevilna strokovna izobrazevanja. Le-ta redno (priblizno 4 krat na leto) nudijo vsem
zainteresiranim poslovodjam in trgovcem. Strokovna predavanja, ki se zakljucijo s
testom, se odvijajo v Heliosu, kjer so za podobne namene zgradili sodoben trening center,
v katerem se urijo tudi partnerji iz medorganizacijskega trga. Poleg teh obseznejsih
izobrazevanj, nudijo trgovcem tudi neposredno pomoc¢ na terenu, katero posredujejo
prodajni zastopniki podjetja. Usluznost podjetja napram trgovcem se kaze tudi v
odzivnosti na samoiniciativne pobude trgovcev, ki lahko v lastnem prostoru organizirajo
prakti¢no izobrazevanje pod vodstvom Heliosovih strokovnjakov. Na takSen nacin v
oddelku dekorative poskusajo ohranjati tesne stike s trgovci in prodajalci ter upajo, da ti

svoje zadovoljstvo prenasajo na potroSnike.

Od osnovnih elementov pospesevanja prodaje pa uporabljajo, glede na dejavnost, logi¢ne
pripomocke, med katere spadajo: brosure, ogledni kartoni, reklamni panoji, barvne karte
ipd. Za podobo prodajnega mesta, ki mora biti v skladu s celostno graficno podobo
podjetja in predstavljene blagovne znamke, skrbijo prodajni zastopniki. Pri privabljanju
kupcev s pomocjo vizualne prezentacije prodajnega mesta pa so v Stevilnih maloprodajah
poskrbeli tudi za prikaze razli¢nih kon¢nih izgledov pri uporabi Heliosovih izdelkov.
Eden od taksnih primerov, ki ga uporabljajo pri blagovni znamki Spektra, je z dolo¢eno
tehniko narejena stena z opisom samega postopka dela in potrebnimi izdelki. Tako si
lahko potro$niki na lastne o¢i ogledajo kakSen naj bi bil kon¢ni rezultat dolocenega
postopka ter se tako lazje odlocijo kaj bodo storili. Med aktivnosti pospesevanja prodaje
blagovne znamke Spektra uvr§¢am tudi, v poglavju Oglasevanje (6.2.7.1) omenjene,
radijske oddaje in pa istoimensko rubriko »Strokovnjak svetuje«, ki jo redno izvajajo v
prilogah Moj dom in Deloindom ter man;j frekventno tudi v ostalih prilogah s primerno
tematiko. S temi neposrednimi kontakti s potrosniki, med katere lahko uvrstimo tudi

mocno izkoris¢eno 'info' tocko na spletni strani podjetja, si prizadevajo zagotoviti
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konkuren¢no prednost, se potrosnikom priblizati in med njimi ustvarjati pozitiven imidz.
Potrosnike se neposredno naslavlja tudi preko prodajnih letakov posameznih trgovin in
pa sezonskimi akcijami. Pri blagovni znamki Spektra z njimi za¢nejo spomladi, v uvodu
v novo sezono (april, maj), nato pa sledi Se jesenska akcija (september). Kot sledilec na
trgu gradbenih premazov svoje akcije uravnavajo tudi glede na konkurenco in vodjo
(Jub). Pri tem gre poudariti, da so te akcije vedno vezane na posameznega trgovca ter da
ponavadi vklju€ujejo par izbranih izdelkov, ki so med seboj komplementarni, tako da

kupec z izborom dobi vse potrebno za izdelavo, prenovo ali dokoncanje Zelenega.

Glede elementov pospesevanja prodaje blagovne znamke Spektra osebno najvecji
doprinos vidim pri uspesnem sodelovanju s trgovci in prodajalci, ki predstavljajo mocan
vpliv na izbiro potroSnika (glej prilogo H). Poleg tega se mi izredno pozitivna zdi tudi
prezentacija dokoncanih sten po razli¢nih maloprodajah, ki pri potro$niku vzbujajo
zanimanje in spodbujajo nakup. Taksne vzorce, ki so realisti¢ni, kar pomeni na pravi
podlagi (steni, stropu itd.) in ne kartonski vzorci, katere potrosniki ne jemljejo resno, bi
morali postaviti v ¢im vecje Stevilo prodajaln in s pripadajo¢imi zloZzenkami, ki bi
vsebovale natan¢na navodila in postopke dela, ter zbranimi vsemi pripadajo¢imi izdelki,
ki so za izdelavo potrebni, skupaj predstavljati kot celoto v povezavi z dosedanjo celostno
podobo prodajnega mesta. Po mojem mnenju bi to, zaradi nizke frekventnosti nakupov
barv, ki rezultira v lai¢nem odlo¢anju glede izbire blagovne znamke, prepricalo v nakup
marsikaterega potroSnika. Frekvenca nakupov barv pa vpliva tudi na razne akcijske
ponudbe, za katere menim, da jih je potrebno vecinsko prepustiti posameznim trgovcem

in le paziti oziroma se odzivati na resnejSe aktivnosti konkurence.

6.2.7.5 Ostali elementi spleta trznega komuniciranja

Poleg zgoraj opredeljenih 'osnovnih' elementov trznega komuniciranja v ta splet spadajo
tudi ostali, katerih umestitve se razlikujejo glede na posamezne avtorje. Kline v lastni
Studijski literaturi integriranega trznega komuniciranja opredeli 13 elementov, ki jih
uvrsca v trznokomunikacijski splet. Elemente promocije, katero obravnava kot 7P —

oglasevanje, pospesevanje prodaje, publiciteta, osebna prodaja, trzenje dogodka, oprema
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prodajnega mesta — zdruzi z naslednjimi: neposredni marketing, odnosi z javnostmi,
embalaza, sejmi, sponzoriranje — donatorstvo, celostna podoba in ustna propaganda

(Kline 2006).

Poleg glavnih elementov trznega komuniciranja lahko pri poslovanju blagovne znamke
Spektra najdemo tudi nekatere ostale, ki jih navaja Kline. Vec€ino izmed njih (oprema
prodajnega mesta, sponzoriranje — donatorstvo, trzenje dogodka) sem ze posredno
navedel v okviru vecjih in v primeru Spektre obSirnejSih elementov, saj njihova izraba ni
tako velika oziroma pomembna, da bi jih opredeljeval v locenem poglavju. Marketing
blagovne znamke Spektra pa tudi ne zajema vse nastetih elementov, ki jih v marketinski
splet uvr§ca Kline. Pri naslavljanju potroSnikov in javnosti ne uporabljajo neposrednega
marketinga in spodbujene ustne propagande, prav tako pa niso prisotni na domacih

sejmih.

7. POVZETEK PREDLOGOV

Glede na delovanje in izrabo posameznih elementov marketinSkega spleta, ki jih
uporablja blagovna znamka Spektra in pa ostale dejavnike, ki so pri njenem poslovanju
pomembni, sem preko obravnave posami¢no predlagal dolo¢ene spremembe, za katere
menim, da bi se izkazale kot izboljSave. To poglavje je namenjeno povzetku teh

predlogov in njihovi smiselni zdruzitvi v celoto.

Vpetost blagovne znamk Spektra v sistem velikega podjetja z veliko blagovnimi
znamkami je za njeno prepoznavnost zelo pomembna in delikatna zadeva. Kot del celote
se mora boriti tako za svojo kot za dobrobit podjetja. Na podlagi tega z uporabo
arhitekture predlagam imensko zdruzitev obeh 'sfer' (blagovne znamke in podjetja), kar bi
se po mojem mnenju izkazalo pozitivno za oba udelezenca. Z zdruZitvijo bi povezava

obeh imen rezultirala v novem poimenovanju — primer: Helios Spektra latex. Tako bi
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blagovna znamka svojo prepoznavnost in kredibilnost krepila tudi preko podjetja, ki na

preu¢evanem domacem trgu predstavlja veliko in verodostojno ime.

V okviru porabniskega trga blagovna znamka Spektra prodaja/trzi Stevilne raznolike a
komplementarne izdelke. Za razliko od medorganizacijskega trga jih na porabniskem
ponuja v okviru pricakovanega izdelka. MoZen in cenovno sprejemljiv korak k visji ravni
(raz$irjeni izdelek) predlagam z uvedbo broSur ali zlozenk, v katerih bi bile podrobno
opisane in orisane razlicne moznosti uporabe izdelka oziroma njihove kombinacije, s
pripadajo¢im opisom postopka dela. Tako bi se lai¢nim uporabnikom prikazale Stevilne
nove moznosti in tehnike uporabe, s katerimi bi lahko popestrili izbrane povrsine. Ta
predlog temeljim predvsem na vedno ve¢jem pomenu barvanja kot izraZzanja in
potencialnega izrabljanja Stevilnih moznosti, ki jih nudi in s katerimi si lahko ustvarimo

drugacno/prijetnejse bivanje.

V okviru sprememb oziroma dopolnil oglasevanja blagovne znamke sem se oprl na
predlagane spremembe pri arhitekturi. Ob uveljavitvi predlagane spremembe —
enakovredna vloga krovne znamke in podznamke — bi se posledi¢no spremenila tudi
struktura vlaganja v oglasevanje podjetja in blagovnih znamk. Bolj zdruzeni oglasevalski
proracuni bi pomenili §irsi razpon moznosti zasledovanja oglasevalskih strategij, poleg
tega pa bi poenoteni oglasi znizali stroske izdelave in organizacije oglasov, kateri bi

rezultirali v vecji prepoznavnosti.

Naslednja tocka predlaganih sprememb zadeva druzbeno odgovorno poslovanje podjetja,
ki se odraza tudi na blagovnih znamkah. Tak okoljevarstven nac¢in seveda podpiram,
tezavo pa vidim v prepoznavnosti emblema (ribica v soncku), ki okolju prijazne izdelke
oznacuje. Skrb za ustvarjanje boljSe prepoznavnosti in razumevanja emblema nalagam
predvsem oddelku za odnose z javnostmi, saj ti posedujejo kredibilen in verodostojen
nacin sporo¢anja javnostim, kar se kaze v ve¢jem zaupanju in manjSem odporu kot ga
dozivlja na primer oglasevanje. Poleg tega delovanje odnosov z javnostmi ne ustvarja
tako velikih stroskov kot ostali elementi trznega komuniciranja, svoja sporoc€ila pa lahko

ucinkovito usmerja proti izbranim javnostim.
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Element pospesevanja prodaje, ki je danes sestavni element mnozic¢ne prodaje, je pri
blagovni znamki Spektra vezan predvsem na posamezne trgovce in prodajalne, ki
organizirajo razne akcije ter tako blago pospeSeno spravljajo iz polic. Doprinos k temu pa
lahko blagovna znamka prispeva s privla¢no in vabljivo obdelavo sten okoli svojega
prodajnega prostora. Tako bi te stene, s svojo drugacnostjo in zanimivostjo, potencialnim

kupcem vzbujale zanimanje, poleg tega pa bi Se v stilu zaklju¢evale prodajno mesto.

Poleg predlaganih sprememb in dopolnitev, ki so podrobneje navedene v posameznih
poglavjih, se z ostalimi obravnavanimi elementi, ki jih pri svojem poslovanju blagovna
znamka Spektra uporablja, in njihovo uporabo oziroma izrabo, strinjam. Tako menim, da
so0, izmed glavnih podrocij, cenovna politika, trzne poti in osebna prodaja dobro,

predvsem pa polozaju in zahtevam primerno izkoris¢eni.

8. SKLEP

Trg. Cas premirja je Ze dolgo za nami. Mirno prodajanje in brezskrbnost so zamenjali
brezsréen boj, okupacije, prevzemi in neizprosnost. Bitke potekajo na treh glavnih
frontah: podjetje/blagovne znamke — podjetje/blagovne znamke, podjetje/blagovne
znamke — javnosti, podjetje/blagovne znamke — potrosniki. Za prezivetje in uspesno
delovanje je potrebno dobivati bitke na vsakem od njih, saj lahko poraz pripelje do
'kapitulacije'. Z eskalacijo razmer na trgu pa so se razvijala tudi orodja, s katerimi se
podjetja borijo. Posedovanje le-teh je dokaj enostavna naloga, njihova primerna (iz)raba

pa je tisti klju¢, ki odloca o uspesnosti posameznih podjetij in blagovnih znamk.

Ta orodja sodobnega bojevanja, ki so celostno zajeta v teoriji 4P, so predstavljala osnovo
moje diplomske naloge, v kateri sem prouceval njihovo delovanje v okviru blagovne
znamke Spektra. Skozi analizo poudarim, da je, ne glede na individualne kakovosti in

moc¢ posameznih elementov, za uspesno delovanje nujnega pomena, da med seboj
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sodelujejo in se predstavljajo kot entiteta, ki govori v en glas. Od ciljev, polozaja in
razmer na trgu pa je odvisna smiselna uporaba posameznih elementov, ki morajo za
uspesno delovanje bazirati na utemeljenih raziskavah in teoreticnih osnovah, ki jim

predpostavljajo moznosti uspeSnega izvajanja v praksi.

Blagovna znamka Spektra je v osnovi izredno mlada znamka, ki je s pomocjo dolgoletnih
izkuSenj podjetja Helios na podroc¢ju barv in lakov hitro napredovala in si izborila svoje
mesto na trgu. Glede na pozno rojstvo napram vodilni blagovni znamki domacega trzisca,
so marketinski splet zastavili v sledilno vlogo, kar je odloc¢ilno vplivalo na snovanje
strategij in posameznih elementov. Poleg sledilno naravnanih sestavnih delov, kot je na
primer cenovna politika znamke, za konkuren¢no prednost izkoris¢ajo bolj avtonomne
elemente, kot so trzne poti, osebna prodaja idr. Nujno pa je potrebno poudariti, da velik
hendikep v boju z Jubom, blagovni znamki Spektra predstavlja Siroka usmeritev podjetja
Helios na podroc¢ju blagovnih znamk, saj posledi¢no ne more nuditi tako mo¢nega zaledja
kot ga uziva blagovna znamka Jub-a. To podporo bi bilo mogoce ojacati z izpeljavo
predloga, ki sem ga navedel v poglavju arhitektura blagovne znamke Spektra, s ¢imer bi

se posledi¢no reorganizirali tudi ostali marketinski elementi znamke.

Skozi potek diplomske naloge sem analiziral posamezne elemente marketinSkega spleta,
jih, glede na cilje, trzni polozaj in teoreti¢ne osnove, opredeljeval ter jim po lastni presoji
predlagal spremembe, za katere menim, da bi pozitivno vplivale na nadaljnje poslovanje
blagovne znamke Spektra. Posledicno sem skozi posamezna poglavja obravnaval
hipotezi, ki sem ju postavil v uvodu. Prvo hipotezo, da so uporabljeni elementi
marketinskega spleta blagovne znamke Spektra, glede na polozaj, optimalno izkorisceni,
le delno potrjujem, saj sem se z zasnovo nekaterih obravnavanih elementov (cena, trzne
poti) popolnoma strinjal, ostalim delom celote marketinskega spleta pa sem predlagal
posamezne spremembe oziroma dopolnila, tako da hipoteze osebno ne morem
popolnoma potrditi. Nekoliko ozje zastavljeno drugo hipotezo, ki se glasi: sestavni deli
trznega komuniciranja niso dovolj izkorisceni in predstavljajo potencial za nadaljnjo rast
in razvoj blagovne znamke Spektra, prav tako le delno potrjujem, saj preko proucevanja

menim, da so posamezni elementi promocijskega spleta zelo dobro vodeni, neizkorisc¢en
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potencial pa vidim predvsem pri mo¢nejSem vplivanju na prodajalce in trgovce, ki nosijo
eno od vodilnih vlog pri odlo¢anju in nakupni izbiri potrosnikov. V danasnjem casu
okoljevarstvenih agend in 'vracanja druzbi' pa bi bilo potrebno tudi bolj izkoristiti odnose
z javnostmi in potencialno oglaSevanje, s katerima bi naslavljali druzbeno pozitivne

vrednote in dejanja podjetja in blagovne znamke.

V zakljucku bi dejal, da v splosnem velja, da nikoli ni tako dobro, da ne bi moglo biti Se
bolje. Ta rek temelji na izrabljanju Stevilnih variabel, ki zadevajo vsako stvar in

z neznankami, zagrizenimi konkurenti in nenazadnje z neskonéno mnozico potrosnikov
kot individuumov, katerih potrebe in Zelje dolo¢ajo vzpone in padce slehernega podjetja
na trgu. V tem neizprosnem okolju podjetje Helios ze dobrih 80 let uspesno premaguje
Stevilne ovire, z najnovejSo blagovno znamko — Spektra — pa menim, da so in bodo svoj

uspeh $irili Se na nova podroc¢ja zadovoljevanja potrosnikov.
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11. PRILOGE

Priloga A: Spekter povezav med blagovnimi znamkami

Spekter povezav med blagovnimi znamkami

»Brandirana hiSa« Podznamke Podprte blagovne Oznacevanje izdelkov s
znamke posamic¢nimi BZ
(angl. branded house) (angl. subbrand) (angl. endorsed brand) (angl. house of brands)
Enaka Razli¢na Krovna Enakovredne Mocno Povezana Sibko Neopaznao Nepovezane
identiteta identiteta znamka z BZ podprte BZ imena podprte BZ podprte BZ BZ
vodilno
vlogo
BMW GE Capital Gillette Courtyard DKNY Grape Nuts Tide Hotpoint
GE Sensor by Marrlott (Post) (P&G) (GE)
Appliance Buick
LeSabre
Healthy Sony Obsession McMuffin Universal Lexus Pantene
Choice Club Med Trinitron by Calvin Pictures (Toyota) (P&G)
Samski vs. HP Deskjet Klein (Sony)
pari
Virgin DuPont Nestea Touchstone Nutrasweet
Stainmaster Friends& Lotus (Disney) (G.D.
Levis Dell Family (an IBM Searle)
(US vs. Dimensions (MCI) company)
Evropa)

Vir: Aaker in Joachimsthaler 2000: 105.
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Priloga B: Hcerinska podjetja Skupine Helios

Krovna druzba Helios, Sestavljeno podjetje za kapitalske nalozbe in razvoj, Domzale,

d.d., je imela v letu 2006 naslednje deleze v podjetjih doma in v tujini, v katerih je

vedinska lastnica:

Slovenija:

- HELIOS, Tovarna barv, lakov in
umetnih smol Koli¢evo, d.o.o.

- COLOR, Industrija sinteti¢nih
smol, barv in lakov, d.d.,
Medvode

- HELIOS, Kemi¢na tovarna
Domzale, d.o.o.

-  MAVRICA, Trgovsko podjetje z
barvami in laki, d.d., Domzale

- HELIOS, Podjetje za opravljanje
zunanjetrgovinskih in drugih
poslovnih storitev, d.o.o.

- EXIDO, Zunanja in notranja
trgovina, zastopanje in
posredovanje, d.o.o.

-  CHROMCOM, Inzeniring,
vzdrzevanje in meritve, d.o.o.

- EKOHEL, d.o.0., Koli¢evo

- (BELINKA, d. d., Ljubljana —
pridruzena leta 2007 op. p.)

Hrvaska:
- CHROMOS, Boje i lakovi, d.d.,
Zagreb
-  HELTRADING, d.o.0., Zagreb
Srbija:

- ZVEZDA-HELIOS, a.d., Gornji
Milanovac

- DCB HELIOS, d.o.0., Beograd
Ceska:

- CHEDQO, Spol. Sr. o., Uherské
Hradisté

Poljska:

Vir: Letno porocilo 2006: 17.

- HELIOS POLSKA, Sp. z.0.0.,
Ostrow Wielkopolski
Rusija:
00O HELMOS, Moskva
ODILAK, Odincovo
HELORS, Moskva
- ODIHEL, Odincovo
Italija:
- HELIOS ITALIA, S. p. A,,
Gorizia
- SIIP, S. p. A.
Bosna in Hercegovina:
- HELKOS, Boje i lakovi, d.o.o.,
Sarajevo
- HELAKOR, d.o.0., Tuzla
Belorusija:
-  HELKO, Minsk
Makedonija:
- HELIO-HEM, d.o.o0., Skopje
Slovaska:
- HELIOS SLOVAKIA, s.r.0.,
Zilina
Romunija:
- HELIOS COATINGS, Brasov
Ukrajina:
- SICOLORS, Kijev
Madzarska:
- ZENTAX-HELIOS, Kft, Szolnok
- SZOLNOK-HELIOS, Kft,
Szolnok
- HELIOS, Kft, Budimpesta

78



Priloga C: Lokacije obnovljenih vodnjakov po Sloveniji

VODA=ZIVLIJENIJE

Vir: Barve govorijo 2007: §t. 23.

Priloga C: Vrednostna sestava prodaje po programih v letu 2006

2% 25% @ Industrijski premazi
m Dekorativa

0O Avtoreparature

0O Avtoserija

m Umetne smole

24%
16% ° @ Lepila in $krobi

Vir: Letno porocilo 2006: 24.

Priloga D: Kolic¢inska sestava prodaje po programih v letu 2006

4% 18% O Industrijski premazi
m Dekorativa

O Avtoreparature

O Avtoserija

B Umetne smole

@ Lepila in Skrobi

Vir: Letno porocilo 2006: 24.



Priloga E: Izdel¢ni splet blagovne znamke Spektra

SPEKTRA

izravnalne mase, barve za dekorativni barve za posebne fasadne barve tankoslojni ometi barve za beton
impregnacije in obremenjene zidne vecbarvni premazi namene
notranje zidne barve povrsine
- Zai¢ita pred plesnijo - Plus + - Domflok listi¢i -Biocidno sredstvo - Silikonska - Akrilatni omet - Akrilna barva za
- 2000 notranja zidna - Notranja pralna -Domflok lak Sanitol impregnacija - Silikonski omet betonske ograje
barva zidna barva (sijajni) - Zidna barva za - Akrilna fasadna - Silikatni omet - Akrilna barva za
- Notranja zidna barva - Latex mat/polmat -Domflok lak kuhinje in kopalnice barva - Univerzalni beton
Extra (polmat) - Antimikrobna - Akrilna fasadna osnovni premaz - 2K epoksi barva
- Notranja zidna barva - Domflok perl lak barva barva z vlakni - Lepilo za EPS za beton
- Notranja zidna barva - Antinikotinska - Silikonska (stiropor)
za neglajene povrsine barva fasadna barva - Lepilo za MW
- Notranji kit - Siloksanska (mineralno volno)
- Globinska fasadna barva
impregnacija

- Akrilna impregnacija
antiluscilec starih
slojev

- Akrilna impregnacija
koncentrat

- Akrilna impregnacija

- Fasadna barva
Heliofas

- Osnovni
univerzalni premaz
- Lepilo za lepljenje
in obdelavo
mineralne volne

- Lepilo za lepljenje
in obdelavo
stiropornih plos¢

- Akrilatni omet

- Silikonski omet
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Priloga F: Pomembnost kategorij pri prodaji barv in lakov v Sloveniji

VREDNOST

POMEMBNOST KATEGORIJ
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Vir: Anketa MP VI1/2003.

Priloga G: Trzni delez proizvajalcev barv po posameznih skupinah v Republiki Sloveniji

za leta 2001, 2002 in 2003

Notranje zidne | Fasadne barve | Barve za beton Impregnacije
barve

Leto 2001 | 2002 | 2003 | 2001 | 2002 | 2003 | 2001 | 2002 | 2003 | 2001 | 2002 | 2003
Cinkarna 22 |14 [1,1 |82 6,1 |68
Color 1,9 |2 08 | 1,8 |07 |0 06 |12 |02 |04 0,6 |0,1
Chemcolor 0 04 (02 |74 13 |0
Helios 21,9 | 22,8 28,7189 (178 (184 |86 |73 |4,6 | 14,7 | 16,7 | 14,2
Jub 71,4 | 68,6 | 69 | 71,1 | 71,8 | 74,8 | 76,1 | 77,5 | 87,7 | 66,6 | 67,7 | 62,5
Ostali 21 (1,2 (02 | 1,7 |03 |0 L3 [1,3 |0 0,8 48 | 149
Uvoz 2,1 |49 |13 |60 (87 |68 |98 |106 |62 |[0,7 24 |15

Vir: Trzna raziskava — Maloprodaje v Sloveniji 2003.
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Priloga H: Povzetek telefonske raziskave: Blagovna znamka Spektra, april 2005

1. Barva, za katero se odlocite, mora biti predvsem:
- Okolju prijazna; 39,6%

- Na vodno osnovi; 22,5%

- Dobro pokrivna; 29,3%

- Poceni; 12,7%

- Hitro suseca; 18,0%

- Na smrdeca; 29,0%

- Dolgo obstojna; 22,5%

- Zelo kakovostna; 36,0%

- Imeti informacije, napisane na preprost nacin; 4,6%
- Ne vem; 1,9%

- Drugo; 6,7%

Opomba: moznih je bilo ve¢ odgovorov.

2. Kaj najbolj vpliva na vaso odlocitev za doloceno barvo?
- Lastne izkusnje 67,6

- Nasvet trgovca 28,2

-Cena 15,8

- Nasvet znanca 14,9

- Oglas, ki sem ga nedavno videl ali slisal 7,3

- Razpolozljivost izdelkov v trgovini 2,5

- Drugo 5,6

Opomba: moznih je bilo ve¢ odgovorov.

3. Katero zidno barvo bi kupili, ¢e bi sedaj barvali stene?

- Jupol 52,7%

- Jub 10,4% - Acril color 0,3%

- Helios 5,1% - Aura barve 0,3%

- Color Medvode 4,2% - Beltop 0,3%

- Apno 3,1% - Cinkarna Celje 0,3%

- Belinka 2,3% - Dicol 0,3%

- Spektra 2,3% - Italijanska barva 0,3%
- Jupol Gold 1,4% - Jupol Briljant 0,3%

- Bioapnena barva 1,1% - Jupol Citro 0,3%

- Avstrijska znamka 0,6% - Ne zelim povedati 0,3%
- Sigma premaz 0,6% - Siabel 0,3%

- Tesarol 0,6% - Tempero barve 0,3%

- Uniton 0,3%
- Ne vem 12,4%

4. Ali veste, kateri znak na Heliosovih izdelkih oznacuje premaz na vodni osnovi?
- Da (pravilen odgovor: ribica v soncku) 4,2%
- Ne 95,8%



Priloga I: Bruto vrednost oglasevanja barv in lakov (marec — oktober 2007)

6%

33%

3%

57%

B Dnevniki

O Revije

W ?asopisi

O Televizija

O Priloge dnevnikov

Vir: Mediana 2007: 5.

Priloga J: Bruto vrednost oglaSevanja po blagovnih znamkah (marec — oktober 2007)

Blagovna znamka Dnevniki | Casopisi | Priloge Revije TV Skupaj Delez
v EUR v EUR v EUR v EUR v EUR v EUR %
BELINKA 26.160 61.840 294.949 382.949 24,4
JUPOL TREND 43.403 53.347 188.442 285.192 18,2
HELIOS 6.477 110.800 3.548 126.116 246.941 15,7
TESSAROL 52.320 2.200 81.978 136.498 8,7
CHEMCOLOR 44.700 3.204 46.246 94.150 6,0
JUPOL BRILJANT 10.350 5.219 72.544 88.113 5,6
SPEKTRA 46.460 2.600 32.342 81.402 5,2
BORI 48.810 48.810 3,1
JUPOL 6.600 31.431 38.031 24
JUB 29.060 29.060 1,9
SILVANOL PREMAZ 4.773 19.930 2.037 26.740 1,7
ZA LES
REGENERACIJA 3.944 2.085 11.970 4.550 4.038 26.587 1,7
PROG.
SIKKENS 1.650 19.488 21.138 1,3
SUPRALUX 5.580 13.979 19.559 1,2
SADOLIN 1.287 11.040 12.327 0,8
BIOTAN 790 635 5.280 3.413 10.119 0,6
SIGMA COATINGS 3.844 3.550 7.394 0,5
TIKRA ZASCITA 1.922 1.650 3.413 6.985 0,4
LESA
SILVAPRODUKT 635 3.300 1.358 5.293 0,3
HEMPEL BARVE 2.680 2.680 0,2
Skupaj: 11.211 41.341 518.293 | 101.549 | 897.574 | 1.569.967
Delez po mesecih: 0,7 2,6 33,0 6,5 57,2

Vir: Mediana 2007: 7.
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