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Trgovska blagovna znamka: od ideje do
njenega uspeha, tudi na podrocju sanitet-
nega materiala za zdravstvene ustanove

Franka Piskar

Sanolabor, d. d., LeskoSkova 4, , 1000 Ljubljana, franka.piskar@sanolabor.si

Vsako trgovsko podjetje se zaveda, da bo na konkurenénem trgu uspesno le, ¢e mu bo uspelo zadovoljiti dva pomembnej$a
dejavnika, in sicer: identificirati in zadovoljiti Zelje ter potrebe kupcev ter doseci ¢im vedji dobicek. Trgovsko podjetje mora zato
biti inovativno pri izbiri trznih inStrumentov, ¢e Zeli doseci enega kljuénih ciljev vsake organizacije, tj. povecanje prodaje in do-
bicka. Eno novejsih orodij necenovne konkurence je uvedba trgovske blagovne znamke (TBZ), ki jo obravnavamo v tem pris-
pevku. V Sloveniji Se nismo zasledili TBZ na podroc¢ju prodaje medicinskega blaga oz. sanitetnega materiala v zdravstvenih
ustanovah. Zato je glavni namen tega prispevka predstaviti na$ procesni pristop uvedbe TBZ, probleme, ki so se ob tem po-
javili, ter dobro prakso z uvedbo. S takim pristopom smo dosegli zastavljene cilje: vpeljali TBZ, povecali njeno prodajo in tako
vplivali na majhno Stevilo reklamacij. Klju¢ do uspeha je v vklju€evanju zaposlenih in kupcev v njeno stratesko oblikovanje,
timsko delo vseh ravni v podjetju, dobro poznavanje trga, procesni in ne funkcijski pristop k uvedbi, v prvi vrsti pa jasna pred-

stava vodstva, kaj od TBZ pri¢akuje.

Kljuéne besede: trZzenje, trgovska blagovna znamka, sanitetni netkani material, procesni pristop

1 Uvod

Sanolabor je organizacija, specializirana za prodajo medi-
cinskega in laboratorijskega blaga. Njene korenine segajo
v leto 1946, vendar se je z imenom Sanolabor pojavila Se-
le v letu 1950. V 55 letih svojega delovanja si je ob nabira-
nju znanja pridobila velike izku$nje in se v krogu tradicio-
nalnih kupcev s podroc¢ja medicine, znanosti in industrije,
uveljavila kot zanesljiv dobavitelj s Siroko ponudbo blaga.
Ker je trg neizprosen ocenjevalec ponudnikov in zna loce-
vati med bolj$imi in slabsimi, se je organizacija odlocila
dodati svojemu poslovanju kakovost v najsirSem pomenu
besede. V letu 2000 je tako v relativno kratkem casu pri-
dobila certifikat ISO 9002:1994 in se prikljucila skupini
organizacij, ki imajo svoje poslovanje urejeno skladno z
zahtevami tega standarda, v letu 2003 pa je v skladu s
spremenjenimi zahtevami pridobila ISO 9001:2000. Veli-
ko pozornosti namenja oblikovanju sistemov, ki podpira-
jo ravnanje odnosov s kupci (Customer Relationship Ma-
nagement-CRM), zlasti podatkovnim skladiS¢em, iz kate-
rega ¢rpa npr. podatke za potrebe analiziranja demograf-
skih informacij o kupcih, zgodovini, dobi¢konosnosti in
obnasanju posameznega kupca. Pri tem je pomembno, da
je pri nastajanju oziroma uvajanju kulture kakovosti v po-
slovanje, ki je hkrati nujnost in pogoj za obstoj in napre-
dek v hudem konkuren¢nem boju na trgu, sodelovalo Ze
od zacetka veliko Stevilo zaposlenih.
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Stevilo konkurentov se tako kot na ostalih podrogjih
tudi na podrocju prodaje medicinskega in laboratorijske-
ga blaga povecuje ter zaradi javnih razpisov, ki so za jav-
ne zavode in druge proracunske porabnike obvezni, tudi
precej zaostruje. K temu je najbolj prispevala filozofija
javnih razpisih. Ce se bo ta trend nadaljeval, bo to pome-
nilo nesporno znizanje ravni kakovosti medicinskih pri-
pomockov in opreme, saj Ze ugotavljamo, da s tako kako-
vostnimi izdelki, kot smo jih prodajali do sedaj, v mnogih
primerih nismo ve¢ cenovno najugodnejSi ponudnik. Z
raznovrstno in predvsem kakovostno ponudbo zaenkrat
Se vedno uspevamo v zadovoljivi meri biti poleg, vendar
se zaradi nenchnega licitiranja in pogojevanja boljsih pro-
dajnih pogojev za kupca nasa dodana vrednost zmanjsuje.

Eno novejsih orodij necenovne konkurence je uved-
ba trgovske blagovne znamke (Jevons, 2005). Izdelki s tr-
govsko blagovno znamko so v zahodnih drzavah sicer Ze
dolgo na policah trgovin, v Sloveniji pa so se prvi¢ pojavi-
li pred osmimi leti. Vendar na podrocju prodaje sanitetne-
ga materiala v zdravstvenih ustanovah, lastne trgovske
blagovne znamke v Sloveniji $e ni zaslediti. Stevilo po-
nudnikov istovrstnega blaga, vecinoma slabSe kakovosti,
se je v zadnjih letih v zdravstvenih ustanovah izjemno po-
vecalo. Zaradi ve€je razpoznavnosti in poudarka na kako-
vosti smo se pred dvema letoma odlocili za prvo uvedbo
trgovske blagovne znamke (TBZ) na podrodju sanitetnih
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izdelkov iz netkane vlaknovine za oskrbo kirurskih in
travmatskih ran z malo zmernim izlo¢anjem, kot so npr.
komprese, tamponi. Namen tega prispevka je predstaviti
nas pristop pri uvedbi trgovske blagovne znamke na po-
drocju, kjer le-te v slovenskem prostoru $e niso bile zaz-
nane. Prikazan je celoten proces uvedbe, problemi, ki so
se pojavili, dobra praksa ter nase klju¢ne ugotovitve. Do-
kazali smo, da se tudi na podrocju prodaje sanitetnega
materiala v zdravstvenih ustanovah trgovska blagovna
znamka izplaca.

Glavni cilj prispevka je dokazati tri postavljene hipo-
teze v zvezi z vplivom uvedbe trgovske blagovne znamke
na podrocju sanitetnega materiala za zdravstvene ustano-
ve; in sicer:

1. uvedba TBZ vpliva na povecanje prodaje izdelkov;

2. TBZ pomaga zgraditi podobo podjetja in poveca nje-
gOVO0 razpoznavnost;

3. vnaprej dolocena kakovost izdelkov TBZ vpliva na
majhno Stevilo reklamacij.

2 Metodologija

Ker so bili izdelki iz netkane vlaknovine pred dvema leto-

ma v zdravstvenih ustanovah novost, smo imeli na voljo

samo podatke, ki smo jih sami pridobili za namen uvedbe

te TBZ.
Metodologija zbiranja podatkov je bila naslednja:

B analiza izdelkov potencialnih proizvajalceyv, ki jih Sa-
nolabor zastopa;
Glavni kriteriji izbora proizvajalca so bili, da poleg di-
stribucije izvajamo tudi instrumente trzenjskega sple-
ta (izdelek, prodajne cene, prodajne poti in trzno ko-
municiranje), kakovost, oblika in lastnosti izdelkov so
vnaprej doloceni, prodajne poti so znane, izdelki ima-
jo konkurenc¢no ceno in visoko napovedano koli¢ino
prodaje (oz. izdelki, ki se uporabljajo v vseh enotah
zdravstvene ustanove). Po temeljiti analizi je vsem
kriterijem ustrezal samo proizvajalec sanitetnega ma-
teriala Nissan iz Izraela;

B analiza konkurence;
Konkurenca na podrocju sanitetnih izdelkov iz netka-
ne vlaknovine ni bila velika. Na trgu sta bila aktivno
(z istim asortimanom) samo dva proizvajalca, in sicer
Tosama in Paul Hartman;

B anketni vprasalnik o zadovoljstvu kupcev ter nasi raz-
poznavnosti;
Vsako leto izvedemo anketo o zadovoljstvu kupcev.
PovpraSamo jih npr. kako smo najbolj razpoznavni,
katere so naSe prednosti, slabosti, kje se moramo Se
izbolj3ati. Iz tega sledijo doloc¢ene izboljSave oz. ukre-
pi;

B analiza reklamacij kupcev;
V podjetju skozi vse leto spremljamo in evidentiramo
reklamacije v okviru programa, ki smo ga vzpostavili
za ravnanje odnosov s kupci (Customer Relationship
Management-CRM). Vsak mesec in na koncu leta iz-
delamo analizo, ki nam to¢no pove, kdo so povzroci-
telji reklamacij, ali je to dobavitelj, ali so povzrocene

v prodaji, nabavi, skladi§¢u, trZzenju. Natancno lahko
npr. ugotovimo, za koliko reklamacij je odgovoren iz-
brani dobavitelj oz. proizvajalec in na osnovi tega iz-
vedemo razlicne ukrepe;

B anketni vprasalnik za zaposlene glede TBZ;
Anketni vprasalnik in vzorec izdelka iz netkane vlak-
novine smo razdelili vsem 150 zaposlenim. Vrnilo ga
je 81 zaposlenih, kar je 54 odstotkov. Z odzivnostjo
smo bili zelo zadovoljni. Anketiranje je potekalo od
meseca maja do junija 2003. Ko smo sestavljali vpra-
Salnik, smo se trudili, da bi bila vprasanja kratka in je-
drnata, pri tem pa smo uporabljali enostavne besede.
Preden so vprasalnik prejeli zaposleni, smo ga izroci-
li v izpolnitev $tirim naklju¢no izbranim. Tako smo
preverili razumljivost in enostavnost vprasanj. Pred
kon¢nim oblikovanjem vprasalnika in izvedbo anke-
tiranja smo naredili le nekaj manjsih popravkov. Se-
stavljen je bil iz 11 vprasanj, vecina le-teh je bilo zapr-
tega tipa (7 vprasanj), kjer so anketiranci izbirali med
ve¢ moznimi odgovori, lahko pa so dodatno napisali
svoje mnenje. Pri treh vprasanjih pa so na predviden
prostor sami napisali svoj odgovor. Z analizo, ki smo
jo izdelali v programu Microsoft Excel, smo dobili od-
govore npr. za katere namene uporabljajo te izdelke,
kaksna je njihovo vpojnost, ali je vlaknovina mehka,
nezna, ne drazi, kompaktna, vzdrzljiva, za katere na-
mene bi lahko $e uporabili izdelek, ali bodo izdelke
kupovali, po kaksni ceni, ali Ze uporabljajo podobne
izdelke, kak$en bi bil primeren slogan in ime za te iz-
delke. Rezultati raziskave smo zaposlenim predstavi-
li v t. i. hiSnem casopisu. Njihova vsebina je bila izvir-
na, zato so nam bili predvsem v pomo¢ pri odlocitvi in
izbiri imena za TBZ ter opredelitvi lastnosti netkane
vlaknovine (Interno gradivo podjetja Sanolabor,
2003).

B analiza prodaje TBZ po uvedbi;
Izvedli smo analizo oz. primerjavo prodaje od leta
2003 do 2004 ter od leta 2004 do 2005.

3 Opredelitev blagovne in trgovske
znamke

V strokovni literaturi najdemo razli¢ne opredelitve pojma
blagovna znamka. "Blagovne znamke so imena in simbo-
li tistega, kar predstavljajo" (Marconi, 1993). Blagovna
znamka kupcu sporoca poreklo izdelka in §¢iti tako kup-
ca kot proizvajalca pred konkurenti, ki bi skusali oskrbo-
vati trg z izdelki, ki bi se zdeli identi¢ni izvirnim izdelkom
(Aaker, 1991).

"Izdelek je nekaj, kar je izdelano v tovarni, blagovna
znamka je nekaj, kar kupi potrosnik. Izdelek se lahko ko-
pira, blagovna znamka je enkratna. Izdelek hitro zastari,
uspesna blagovna znamka je lahko veéna" (Damjan,
1994). American Marketing Association opredeli blagov-
no znamko takole (Kotler, 1998): "Blagovna znamka je
ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija nastetih, name-
njena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine
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prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od kon-
kurenc¢nih."

Z vidika porabnika ima blagovna znamka ve¢ funkcij.
Tako mu lahko pomaga identificirati izdelke ter zmanjSu-
je stroske iskanja in tveganja nakupa. Blagovna znamka
kupcu zagotavlja kakovost, hkrati pa je zanj "psiholoska
nagrada", saj navadno simbolizira status in prestiz, s tem
pa zmanjsuje sociolosko in psiholosko tveganje za posa-
meznika, da bi kupil napacen izdelek.

Glede na to, kdo razvije blagovno znamko, locujemo
med blagovno znamko proizvajalca (imenovano tudi na-
cionalna blagovna znamka), blagovno znamko distribu-
terja (imenujemo jo tudi blagovna znamka trgovca na
drobno, na debelo, trgovska blagovna znamka ali zasebna,
privatna, lastna, hi$na blagovna znamka in podobno) ter
med licen¢no blagovno znamko, pri kateri govorimo kot o
"najemu" Ze uveljavljenega imena (Kotler, 1998).

Trgovska blagovna znamka je torej tista, ki jo uvede
trgovska hisa oz. prodajalec, in je plod njegove ustvarjal-
nosti. Obicajno ima ime trgovskega podjetja, vendar to ni
pravilo (Sega, 1997). Ce primerjamo izdelke trgovskih
blagovnih znamk z izdelki blagovnih znamk proizvajalcev,
ugotovimo, da so prvi praviloma cenejsi, saj imajo nizje
stroSke embalaZe in oglasevanja, vendar pa jim kupci dol-
goro¢no ne zaupajo.

Sicer pa trZzenje blagovne znamke najbolje razumejo
in uporabljajo v druzbah Coca-Cola, Procter & Gamble,
IBM, General Electric in drugih multinacionalkah. Lahko
re¢emo, da so v drzavah Severne Amerike in Evropske
unije trgovske blagovne znamke pridobile Ze zajeten trz-
ni delez. Npr. v trgovini z Zivili predstavljajo v povprecju
od 20 do 30 odstotkov celotne prodaje, v nekaterih prime-
rih (npr. Marks & Spencer v Veliki Britaniji, z ve¢jim de-
lezem tekstila v prodaji) pa je ta delez celo 100 odstotkov.
Stevilni trgovci imajo za razli¢ne blagovne skupine razli¢-
ne lastne blagovne znamke, kar samo dodatno povecuje

njihovo Stevilo na trgu (Dmitrovi¢, 1999). Podjetja v
Osrednji in Vzhodni Evropi, ki vznikajo iz starega plan-
skega gospodarstva in postajajo v svojih sistemih cedalje
bolj "zahodna" Ze prevzemajo sistem uvajanja TBZ.

4 Namen trgovske blagovne znamke

Namen TBZ lahko analiziramo z dveh vidikov; in sicer z
vidika trgovca ter kupca. Oba vidika sta ob odlocitvi za
doloc¢eno trgovsko blagovno znamko velikega pomena. V
tabeli 1 so navedeni njeni glavni nameni.

Glavni namen blagovne znamke je torej v prepozna-
vanju izdelka in njegovih lastnosti, da bi tako kupcu olaj-
Sali nakup (Haigh in Knowles, 2004). Vendar pa vsaka oz-
naka izdelka Se ni blagovna znamka, saj mora le-ta zago-
tavljati pozitivno diferenciacijo v o¢eh kupcev, cenovno
ugodnost, neodvisnost od imena lastnika in zaznavo kori-
sti vsaj na simboli¢ni ravni (Dmitrovi¢, 1999). Ce te znail-
nosti niso doseZene, lahko govorimo le o oznaki izdelka.

5 Proces uvajanja Sanolaborjeve
trgovske blagovne znamke

Na podrocju prodaje medicinskega potro$nega materiala
se je v zadnjih letih Stevilo ponudnikov izjemno povecalo.
Na nek razpis za npr. srednje veliko bolnisSnico se je v pre-
teklosti prijavilo priblizno 20 ponudnikov, danes se to Ste-
vilo Ze giblje okrog 35.V javnih razpisih je edino merilo
izbora najnizja cena. Ob velikem Stevilu razpisanih izdel-
kov (npr. bolni$nica v enem razpisu povprasuje po pribliz-
no 600 izdelkih), praksa javnih naro¢il v zdravstvenih us-
tanovah kaze, da le-te tezko natan¢no opredelijo lastnosti,
ki naj bi jih ponujeni izdelki imeli (ker so npr. izdelki stro-
kovno zahtevni, v zdravstvenih ustanovah je premalo za-

Tabela 1: Namen TBZ. Vir: (Bruhn, 1997); (Narasimhan, Wilcox, 1998).

Vidik Funkcije oz. namen TBZ

trgovca

zadovolji potrebe in Zelje ciljnega kupca

oblikuje ustrezen lasten izbor izdelkov trgovske blagovne znamke

pridobiva ugled, povecuje zvestobo obstojecih kupcev

privablja nove kupce

zagotavljanja visje stopnje dobicka in povecuje donosnost

predstavlja tudi inovativnost pri ponudbi

nalaga novo obveznost, t.j. varovanje blagovne znamke

stratesko orozje v odnosih in dogovarjanjih s kupci

stratesko oroZje pri sklepanju sporazumov s proizvajalci nacionalnih blagovnih znamk

kupca

pomaga identificirati izdelke

zmanjsuje stroske iskanja in tveganja nakupa

zagotavlja kakovost, hkrati pa je zanj "psiholoska nagrada"

simbolizira status in prestiz

zmanjsuje sociolosko in psiholosko tveganje, da bi kupil napacen izdelek

602



Organizacija, letnik 38

Razprava

Stevilka 10, december 2005

poslenih, ki se ukvarjajo s standardizacijo teh materialov,
javni razpisi so preobsezni itn.). Ce kupec lastnosti izdel-
kov Ze na zacetku natan¢no ne opredeli, ima pri kasnej-
Sem izboru teZzave. Zato so ob tako veliki ponudbi kupci
pred odgovorno nalogo in vprasanjem: »Kako razpoznati
kakovostne in cenovno ugodne izdelke, ki bodo ustrezali
strokovnim zahtevam njihove ustanove?« Zaradi navede-
nih razlogov gre trend v zdravstvenih ustanovah nespor-
no v znizanje ravni cen, posledi¢no pa tudi kakovosti me-
dicinskega potro$nega materiala.

Pri ponudbah na javnih razpisih pa smo v zadnjih
dveh letih tudi ugotovili, da s tako kakovostnimi izdelki,

kot smo jih prodajali do sedaj, v mnogih primerih nismo
vec cenovno najugodnejsi ponudnik. Kako se potem loci-
ti od ostalih, biti cenovno ugoden ter nuditi kakovostne
izdelke? Te spremembe so od nas terjale racionalno obna-
Sanje pri obvladovanju stroskov v celotni trzni verigi.
Hkrati smo spodbujali zaposlene k dodatnim oblikam izo-
brazevanja kot nalozbi za prihodnost. Po posameznih sku-
pinah blaga smo na novo oblikovali trZzenjske strategije, iz
katerih smo povzeli skupno, in sicer za celotno podjetje.
Prav tako smo sprejeli vrednote, ki jih zaposleni moramo
upostevati, spremenili smo vizijo in poslanstvo podjetja

1. Ideja o TBZ

A A v y

2. Analiza . ] 5. Anah;a

po.tencialnih 3. Analiza 4. Analiza potreb in-

proizvajalcev konkurence lastnega okolja pricakovanj
kupcev

6. Odlocitev 0™~
TBZ h

7. Okvirni
trzenjski nacrt

8. Izbira
imena za
TBZ

a) Anketni b) Pogovor s
vprasalnik za KuDCi
zaposlene P
. 9. Analiza |,
predlogov
4
10. Koncna
odlocitev
glede imena

Slika 1: Proces uvajanja TBZ
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Tabela 2: Opis aktivnosti uvajanja TBZ
Zap.
st Aktivnost Vhodi TIzhodi Odgovoren Problemi Dobra praksa
predlogi kolegija odlotitev kolegija
1 Ideja o TBZ |podjetja podijetija produktni vodja | - -
- - direktor trzenja | - -
- - direktor druzbe | - -
Analiza zelo malo 3t.
potencialnih |potencialni proizvajalci, |proizvajalci, ki ustrezajo ustreznih
2 proizvajalcev |ki jih Sanolabor zastopa|vsem kriterijem Produktni vodja [proizvajalcev -
- - Direktor trzenja | - -
- - Direktor druzbe | - -
novi izdelki, malo
Analiza gtevila ponudnikov, ki podatkov o
3 konkurence |nudijo podoben izdelek |analiza produktni vodja |[konkurenci -
cen analiza produktni vodja | - -
irine ponudbe analiza produktni vodja | - -
Analiza potreba po novih
lastnega izdelkih na podro&ju
4 okolja pregled Sirine ponudbe |sanitetnega materiala produktni vodja | - -
potreba po novih
pregled cenovne izdelkih na podro&ju
ustreznosti sanitetnega materiala produktni vodja | - -
pregled distribucijskih
poti - produktni vodja | - -
potreba po
izobraZevanju za
pregled &loveskih podroé&je sanitetnega
zmozZnosti materiala direktor trzenja | - -
Analiza
potreb in
pricakovanj kupci Zelijo zniZati
5 kupcev obiski kupcev stroske poslovania produktni vodja | - -
kakovostne izdelke po
- ugodni ceni produktni vodja | - -
izbira skupine izdelkov
Odloditev o iz netkane viaknovine za timsko delo vseh treh
6 TBZ - oskrbo rane produktni vodja | - odgovornih
- - direktor trzenja | - -
- - direktor druzbe | - -
Okvirni
trZzenjski podatki o ponudbi na preobremenjenost |izbor novih izdelkov, ki e niso
7 na&rt trgu toden seznam izdelkov [produktni vodja |PV v vedji meri prisotni na trgu
izdelki iz netkane odlotitev o ceni na trgu moZnost lastnega oblikovanja
vlaknovine in donosnosti izdelkov  |produktni vodja | - mnenja o teh izdelkih
odlotitev o trznih poteh
(direktno, preko ostalih
- distributerjev ...) produktni vodja | - -
- - direktor trzenja | - -
- - direktor druzbe | - -
- ogladevanje produktni vodja | - -
- prodaje produktni vodja | - -
- - direktor trzenja | - -
vsakemo zaposlenemu smo
dali v testiranje dolocen
izdelek iz netkane vlaknovine,
ki se lahko uporablja za vec
namenov (v zdravstvu ali v
Siroki potro3nji), to so krpice
Izbira imena |zbiranje idej, kako a) anketni vprasalnik za iz netkane vlaknovine (imeli so
8 za TBZ izbrati ime zaposlene produktni vodja [odzivnost osebno izkusnjo z izdelkom)
denarna nagrada za
zaposlenega, ki da najboljsi
- - direktor druZbe | - predlog za ime
zaposlenim smo izkazali
- - - - Zaupanje
njihova vkljucenost je
zagotovila bogatejsi izbor
- - - - zamisli
okrepili smo povezanost med
zaposlenimi z razlicnih
- - - - podrodij in razli€nih rawvni
spodbudili smo bolj zavzet
pristop zaposlenih do
- - - - izpolnjevanja obljub znamke
dobili smo Se dodatne
informacije o lastnostih krpic
(njen namen uporabe, kakina
je vpojnost, kompaktnost,
wvzdriljivost, uporabnost,
kak&na cena bi bila primerna,
v katerih prodajalnah bi jo
kupili, ali Ze uporabljajo
podoben izdelek, kakien
slogan bi bil primeren za
krpico in seveda predlog
- - - - imena)
dobili smo mnenje kupcev o
- b) pogovor s kupci produktni vodja | - teh izdelkih
- - - - dali so svoje predloge
kupci so se poéutili
pomembne, ker smo jih prosili
- - - - za pomoé
v izbor imen smo dodatno
vkljugili ostale produktne
Analiza izdelan plakat z imeni, narediti oZji izbor iz|vodje, ki niso direktno
9 predlogov ankete ki so pri§la v oZji izbor |produktni vodja |74 predlogov sodelovali pri oblikovanju TBZ
izdelan plakat z imeni v
mnenje kupcev oZjem izboru direktor trzenja | - -
- - direktor druZbe | - -
Konéna
odlo&itev izbrano ime TBZ
10 glede imena |plakat z imeni NEGASOFT produktni vodja | - -
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prijav na Uradu za
intelektualno lastnino

direktor trZenja

direktor druZbe




Organizacija, letnik 38

Razprava

ter uvedli trgovsko blagovno znamko, ki nas bo razloceva-
la od ostalih ponudnikov.

Zato bomo v nadaljevanju predstavili naso izkusnjo z
uvedbo trgovske blagovne znamke. Za marketinske aktiv-
nosti za svoje blagovne skupine smo v podjetju odgovor-
ni produktni vodje. Za predstavitev bomo uporabili pro-
cesni pristop. To je celota med seboj povezanih ali vzajem-
no vplivajocih se zaporednih in vzporednih aktivnosti, ki
pretvarjajo vhode v izhode in tako dodajajo vrednost
(Novak, 2001). Z diagramom poteka na sliki. 1 in tabelo
aktivnosti (tabela 2) bomo to najlazje prikazali. Pri vseh
nasih poslovnih procesih ta nacin v vecini uporabljamo.

Diagram procesa se zacne s prvo aktivnostjo (ideja o
TBZ), ki ji sledijo 4 vzporedne analiticne aktivnosti (ana-
liza potencialnih proizvajalcev, konkurence, lastnega oko-
lja, potreb in pri¢akovanj kupcev). Te vplivajo na pozitiv-
no odlocitev o uvedbi TBZ.V tabeli §t. 2 smo pri aktivno-
stih opredelili, kateri so vhodi, izhodi, kdo je odgovoren
ter probleme in dobro prakso, ki so se ob njej pojavili.

S strateSkega vidika je bil v Sesti aktivnosti nedvom-
no potreben razmislek, ali se TBZ, ki jo v prihodnosti Ze-
limo ustvariti, sklada z naSo znamko podjetja. Ali torej
dopolnjuje temeljno vizijo in poslanstvo nasega podjetja?
Ali se bodo nasi zaposleni sposobni z njo poistovetiti? Ce-
prav je mo¢ TBZ mogoce pripisati njeni vrednosti pri mo-
rebitnih kupcih, je prvi in odlocilni korak za uspesno us-
tvarjeno TBZ odvisen od vodstva podjetja.

UravnoteZeno uvajanje blagovne znamke v podjetju
in zunaj njega je kljuénega pomena (Konecnik, 2005; De
Chernatony, 2002). Usklajeni morajo biti vsi elementi
TBZ, ne le vidni deli. Nepoenoteno delovanje je lahko ve-
lika nevarnost, podjetje si tako zmanjSa moZnost za
veCanje dodane vrednosti TBZ. To pa je mogoce le z
nacrtovanim postopkom na podlagi skrbno zbranih po-
datkov, v katerega je vkljucenih veliko zaposlenih z raz-
licnih podrocij v podjetju. Nenazadnje ni mogoce pricako-
vati jasne in pozitivne predstave dolo¢ene TBZ pri kup-
cih, ¢e njeni snovalci nimajo izoblikovane podobe, kaj nji-
hova TBZ izraza oziroma kje se skriva njena konku-
ren¢na prednost. V nasem prikazanem primeru lahko z
gotovostjo recemo, da bi brez 100 odstotne vkljucenosti
direktorja podjetja, direktorja trZzenja, ostalih zaposlenih
in kupcev uspeh TBZ tezko pric¢akovali.

5.1 Trzenjska strategija TBZ Negasoft

Okvirno trzenjsko strategijo smo za TBZ Negasoft izdela-
li v podjetju po sprejeti odlo¢itvi za njeno uvedbo (glej ta-
belo 2, aktivnost 6). Strategijo smo zapisali v obliki sezna-

ma (Kotler,1998):

Ciljni trg: Zdravstvene ustanove, kjer smo
7e prej nudili izdelke iz gaze in
kjer je velik pritisk na cene.

Pozicioniranje: Za bolnika, kateremu Zelimo

nuditi ¢im boljSo oskrbo z nez-
nim, prijaznim materialom, ki
ne drazi, je vpojen in nudi zado-
voljstvo tako bolniku kot
zdravstvenemu osebju.

Stevilka 10, december 2005
Skupina izdelkov: Vsi izdelki, ki so proizvedeni iz
netkane vlaknovine.
Cena: Cene so postavljene nekoliko

pod konkurenénimi, za posa-

mezne javne razpise pa so le-te

razli¢ne (odvisno od konkuren-
ce, razpisanih koli¢in in trenut-
nih razmer v zdravstveni usta-
novi).

Do kupcev bomo vecinoma pri-

stopali direktno, prek ustaljenih

trznih poti.

Promocijske aktivnosti: Prikazujemo v tabeli st. 3. Ak-
tivnosti smo razdelili na notra-
nje in zunanje, saj sta oba vidika
pomembna pri sprejetju in ka-
snejSemu razpoznavanju TBZ.
Aktivnosti smo vecinoma izva-
jali skupaj z ostalimi promocij-
skimi aktivnostmi za druge iz-
delke. Opredelili smo tudi, kdo
je za te aktivnosti odgovoren in
kdo Se dodatno sodeluje.

Pri izdelavi trzenjske strategije so sodelovali produkt-
ni vodja TBZ, direktor trzenja ter direktor druzbe.

Trzne poti:

5.2 Pomembni dogodki ob uvajanju TBZ ter
potrditev/zavrnitev postavljenih hipotez

V procesu uvajanja so bili doloceni kriti¢ni dogodki ter ti-
sti, ki so pripomogli k uspehu TBZ. Kriti¢no pri procesu
uvajanja TBZ na podrocju izdelkov iz netkane vlaknovi-
ne je bilo predvsem pomanjkanje podatkov o izdelkih ter
o konkurenci. Odgovornost za oblikovanje trzenjske stra-
tegije TBZ je bila usmerjena na enega produktnega vod-
jo, ki poleg tega skrbi Se za dve skupini medicinskega po-
troSnega materiala. V doloenih fazah, npr. izvajanje pro-
mocijskih aktivnosti, se je ta pomanjkljivost kazala kot
zelo kriti¢na. Zato smo kasneje, vendar $e pravocasno,
vkljucili strokovni sodelavki, ki kupce v zdravstvenih us-
tanovah obiskujeta skoraj vsak dan. K uspehu uvedbe pa
so vplivali naslednji dejavniki: dobro poznavanje trga me-
dicinskih potro$nih materialov, nasa 55-letna tradicija, us-
taljene trzne poti, dobra komunikacija med vsemi zapo-
slenimi ter procesni in ne funkcijski pristop k uvedbi.

Povecanje prodaje je bil eden glavnih ciljev uvedbe
TBZ. Analiza prodaje v zadnjih dveh letih potrjuje, da se
je od leta 2003, ko smo konec leta uvedli TBZ se je proda-
ja le-te od leta 2003 do 2004 povecala za 67 odstokov, od
leta 2004 do 2005 pa za 12 odstotkov (Interno gradivo
podjetja Sanolabor, 2005). Potrjujemo prvo postavljeno
hipotezo, da je uvedba TBZ na podrocju izdelkov iz net-
kane vlaknovine vplivala na povecano prodajo te skupine
izdelkov.

Iz analize reklamacij v letih 2003 in 2004 smo ugoto-
vili, da reklamacij glede kakovosti izdelkov TBZ ni oz. so
zanemarljive (Interno gradivo podjetja Sanolabor, 2004,
2005). Tako potrjujemo tretjo hipotezo, da vnaprej dolo-
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Tabela 3: Promocijski plan TBZ

Notranja promocija

Odgovoren

Sodeluje

Obvestilo zaposlenim glede nove TBZ preko e-maila

Produktni vodja

Prispevek v internem Casopisu "Hisni klepet"

Produktni vodja

Predstavitev TBZ

Predstavitev rezultatov ankete

Obvestilo o tem, kdo je prejel denarno nagrado

Dodatna nagrada za vse zaposlene, ki so sodelovali v anketi: en paket Negasoft krpic

Produktni vodja

Zunanja promocija

Pisno obvestilo vsem kupcem o novi TBZ

Produktni vodja

Direktor druzbe

Direktor trZenja

Strokovno predavanje o netkani vliaknovini na sekciji kirurskih medicinskih sester in

zdravstvenih tehnikov, kjer smo prvi¢ javno objavili ime

Produktni vodja

Razstavljanje na ostalih sekcijah v zdravstvu

Produktni vodja

Strokovni in promocijski prispevki v zbornikih sekcij

Produktni vodja

Predstavitev TBZ neposredno pri kupcih

Produktni vodja

Delitev vzorckov Negasoft krpic kupcem

Produktni vodja

Ostali zaposleni

Izdelava prospekta za celotno skupino izdelkov iz netkane vlaknovine

Produktni vodja

Direktor druzbe

Izdelava letaka samo za Negasoft krpice

Produktni vodja

Direktor druzbe

Oblikovanje embalaze

Produktni vodja

Direktor druzbe

- Ostali zaposleni

¢ena kakovost izdelkov vpliva na majhno $tevilo reklama-
cij.

Negasoft TBZ poznajo v vecini zdravstvenih ustanov.
To lahko trdimo samo iz svojih izkuSenj oz. informacij, ki
jih pridobimo pri kupcih. V anketi o zadovoljstvu kupceyv,
ki jo izvedemo vsako leto, kupce Se nismo povprasali, ali
to TBZ poznajo, ali nas Ze poistovetijo z njo ter kaj dejan-
sko mislijo o njej. Zato bomo ta vprasanja smiselno vklju-
¢ili v naslednjo anketo. Z gotovostjo ne moremo potrditi
druge postavljene hipoteze, da TBZ pomaga zgraditi po-
dobo podjetja in poveca njegovo razpoznavnost.

6 Sklepna spoznanja

Danes morajo podjetja, ki Zelijo uspeti na vse bolj konku-
ren¢nem trgu, svoje delo opraviti ne samo dobro, ampak
odli¢no. Klju¢ do uspeha je v tem, da v podjetju poznajo
in zadovoljujejo ciljnega kupca s ponudbo, ki mocno pre-
sega konkurenco. TrZenje je tako za podjetje tista funkci-
ja, katere naloga je, da opredeli ciljne kupce in predlaga,
kako bi kar najbolje zadovoljili njihove potrebe, ob tem
pa naj podjetje posluje konkurencno ter dobickonosno. V
Sanolaborju smo se zaradi potrebe po vecji razpoznavno-
sti in povecanju konkurence na podrocju sanitetnega ma-
teriala odlocili za uvedbo TBZ. Pri procesu uvedbe so so-
delovali zaposleni; in sicer od direktorja druzbe pa do ko-
misionarja v skladis¢u. Zelo organiziran pristop nam je
omogocil, da smo dosegli zastavljene cilje: vpeljali TBZ,
povecali njeno prodajo in s tem vplivali na majhno Stevi-
lo reklamacij. Vpliv TBZ na razpoznavnost podjetja ni-
smo dokazali. Z anketnim vpraSalnikom, s katerim ugo-
tavljamo zadovoljstvo kupcev oz. naso razpoznavnost,
lahko v prihodnosti dokaZemo tudi to.

Dobra praksa, ki jo lahko sporo¢imo ostalim podjet-
jem, je naslednja:
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B zauspeh TBZ je pomembno timsko delo na vseh rav-
neh v podjetju (npr. produktnega vodja, direktorja tr-
Zenja, direktorja podjetja);

B iz skupine izdelkov izberite enega, ki predstavlja osta-
le;

B v testiranje izdelka oz. anketiranje vkljucite ¢im vecje
Stevilo zaposlenih:

i tako zaposlenim izkaZete zaupanje,

ii  nabor idej imena se poveca,

iii  okrepi povezanost zaposlenih med razli¢nimi po-
dro¢ji in ravnmi,

iv. Ce izvedete notranjo trzno raziskavo, dobite do-
datne informacije o lastnostih in prednostih, ki
jih izdelek nudi,

v.  najboljsi predlog denarno nagradite;

B v testiranje izdelka oz. anketiranje vkljucite tudi kup-
ce:

1 tako dobite njihovo mnenje o izdelku,

ii  povecate njihovo zadovoljstvo in lojalnost,

iii  pocutijo se pomembne, da sodelujejo pri tako
pomembni odlocitvi;

B v analizo predlogov imen vkljucite ostale produktne
vodje, ki niso direktno sodelovali pri oblikovanju
TBZ;

B vse zaposlene redno obvescajte, kaj se dogaja v zvezi
s TBZ v vsaki njeni fazi (notranja promocija);

B v zunanjo promocijo TBZ vkljucite ¢im vecje Stevilo
zaposlenih (oblikovanje embalaze, delitev vzorcev,
obiski pri kupcih itn.).

Klju¢ do uspeha je torej v spodbujanju zaposlenih,
da zivijo in izzarevajo blagovno znamko. Zato jih je treba
dejavno vkljuciti v njeno stratesko oblikovanje. S tak§no
odlocitvijo lahko vodstvo podjetja poveca pricakovanje
zaposlenih, da bodo njihova stalis¢a del konc¢ne odlocitve.
Prav tako pa je pomembna jasna predstava in podpora
vodstva blagovni znamki. Skupaj s predstavo ter podporo
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vodstva in vkljucenostjo zaposlenih lahko pri¢akujemo
sprejetje TBZ pri kupcih.
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