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Kaj je blagovna znamka  (BZ)

È nematerializiran del premoĤenja
Ė

È predstavlja:  trdnost
kakovost
moľ

Ė

È dolgoroľna lojalnost potroĢnikov
Ė

È visoka cena
Ė

È dobiľek



Proizvajalľeva blagovna znamka (PBZ)

È jasno diferenciran izdelek (visoka kvaliteta)

È moľna MKT podpora

È maksimalna distribuiranost

È strategija, osredotoľena na potroĢnika

È cena: visoka

È profit



Trgovska blagovna znamka (TBZ)

È lastnik trgovska organizacija
Ė

È strategija: samo na potroĢnika, ki je zvest trgovcu

Ė

È izdelek: òme tooó izdelek PBZ

program Ģiroke potroĢnje

visoka frekventnost nakupov

Ė



È distribucija samo v verigi trgovca
Ė

Ètrgovec oglaĢuje izdelek ðsvojo korporativno 
znamko

Ė

Ècena:   niĤja od PBZ

Ė

Èdobiľek:  minimalen za proizvajalca in trgovca



Motivi (trgovcev) za uvedbo TBZ

Èpoveľanje dobiľka

Èveľji ugled

ÈboljĢa pogajalska moľ

Èveľja lojalnost potroĢnikov

Èpridobivanje novih potroĢnikov



Izbor proizvajalca

È proizvodna cena

È kakovost izdelka

Èugled PBZ (deklaracija na embalaĤi)

ÈmoĤnost vzdrĤevanja zalog



Moteľe éé
òOriginal, toda cenejĢió

È cena 15 - 50 % niĤja od PBZ

Èdvom potroĢnikov (cenovna diferenciacija)

Èpritisk na zniĤevanje cen

Ènevarnost slabĢe kvalitete izdelka

È deklaracija: naslov proizvajalca (pogajalska 
moľ)

È samo za kupce, lojalne samo enemu trgovcu



Proizvajalci TBZ

Podjetja

specializirana za proizvodnjo TBZ

dopolnilna proizvodnja TBZ

proizvodnja samo lastnih BZ

Strateģka odloľitev



Kdaj proizvajati pod TBZ

ÈDejstvo: TBZ ogroĤajo TD  PBZ

ÈUspeh: zadovoljstvo
- potroĢnika

- trgovca

- proizvajalca

ÈOdloľitev:- trĤni vodja nad 40 % TD ne

- trĤni izzivalec    10 - 40 % TD     izjemoma

- trĤni sledilec      pod  10 % TD    da



Prednosti za proizvajalca TBZ

È izraba proizvodnih zmogljivosti

È stroĢkovna uľinkovitost (Ekonomija obsega)

È poveľanje prodaje

È zagotovljena prodaja v dogovorjenem obdobju

È boljĢa pozicija PBZ na prodajnem mestu (???)

È priloĤnost za manjĢe proizvajalce

È partnerski odnos

È skupno iskanje prihrankov

È konkurenľne strategije

È veľja trĤna prisotnost ostalih izdelkov

È internacionalizacija TBZ (?)

È racionalizacija in sprejemanje novih tehnologij


