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UvoD

Podjetje UCS d.o.0. (v nadaljevanju UCS) je bilo ustanovljeno z namenom razviti in trziti
sistem, ki bo lahko s pomoc¢jo sodobne tehnologije (merilnik notranjih dimenzij obutve,
merilnik stopal, matematic¢ni algoritmi, programska oprema) potencialnemu kupcu svetoval
najustreznejSo velikostno Stevilko pri nakupu izbranega modela obutve preko spleta, ne da
bi kupec cevelj pred nakupom sploh pomeril. S tem bi zmanjsali odstotek vrnjene obutve
in spodbudili k nakupu tiste kupce, ki se sedaj Se ne upajo narociti obutve preko spletne
prodajalne. Kot ciljne trge so si zastavili Evropo, ZDA s Kanado, Japonsko in Kitajsko.

Ker je Japonska desetkrat manjsa, jezikovno bolj homogena in ima njeno prebivalstvo
precej visjo kupno mo¢ kot Kitajska, nameravajo v UCS-u kot testno trzisée za Azijo
izbrali Japonsko. Zaradi znacilnosti japonskih potrosnikov je z zahodnega zornega vidika
japonski trg Se posebej zahteven. Japonske kulturne, gospodarske in druge znacilnosti SO
tako razlicne od evropskih, da zahtevajo poseben pristop. Temeljna hipoteza tega
diplomskega dela je: Japonski trg je tako razlicen od zahodnega (evropskega in
ameriSkega), da neupostevanje te razlicnosti vodi v neuspeh. Namen tega diplomskega dela
je preuditi vso to razli¢nost in premisliti, kako bi podjetje UCS lahko uspesno zacelo s

prodajo svoje tehnologije na Japonskem.

Cilj diplomskega dela je najprej sestaviti pregled socio-ekonomskih posebnosti japonskega
trga in potem izdelati strategijo vstopa podjetja UCS na japonski trg. V strategiji poskusam
¢im jasneje opisati mozne pasti in predlagati reSitve, da bo vstop UCS-a na japonski trg
uspesen.

K diplomskem delu pristopam najprej s pregledovanjem razpolozljive literature o dezeli,
njenih ljudeh, obicajih, kulturi in poslovnem okolju. V nadaljevanju analiziram pogoje, v
katerih bo potrebno poslovati na Japonskem, in za¢rtam nac¢in delovanja. Na osnovi analize
stanja zasnujem reSitve. Pri tem uposStevam tudi posebnosti japonskega trga in izpostavim
negativne izkusnje podjetij, ki so napacen nastop na tem trgu drago placala.

V prvem delu analiziram socio-ekonomske posebnosti japonskega trga. Z nekaj osnovnimi
podatki predstavim dezelo in njene prebivalce. Sledi kratek opis njihovega jezika in pisave.
V poglavju o poslovnem okolju analiziram japonsko gospodarstvo, pravno-organizacijsko
ureditev in trgovinske organizacije. Glede na to, da sta kultura in na¢in komuniciranja na
Japonskem zelo razli¢na od tistih na Zahodu, ju analiziram v posebnem razdelku.

Drugi del diplomskega dela vsebuje predstavitev podjetja UCS, njegovih proizvodov in
osnovnih trzenjskih usmeritev. Glavni namen drugega dela je sestaviti strategijo vstopa
podjetja UCS na japonski trg. Tu opisujem konkurenco, reSitve pri intelektualni lastnini,
korake pri vstopu na japonski trg, ustanovitev in delovanje podruznice na Japonskem. Na
koncu v Sklepu povzemam temeljne hipoteze in iz njih izhajajoce resitve.
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1 SOCIO-EKONOMSKE POSEBNOSTI JAPONSKEGA TRGA

1.1 Dezela

Japonska (Nihon oz. Nippon oz. DezZela vzhajajocega sonca) ima s 4,31 trilijoni USD

BDP-ja (ocenjeno 2010) tretje najveéje gospodarstvo na svetu (CIA, 2011). Kljub

ogromnemu vladnemu dolgu, ki znasa nad 200% BDP-ja, vztrajni deflaciji, odvisnosti rasti

gospodarstva od izvoza in starajoCega prebivalstva, katerega Stevilo se zmanjsuje, je

Japonska Se vedno zelo zanimivo trzisce:

- PovrSina: 377.836 km?.

- Je arhipelag 6.852 otokov: itirje najvedji so Honsii, Hokaido, Kjasa in Sikoku in skupaj
predstavljajo 97 % japonskega ozemlja.

- Stevilo prebivalcev (2011): 126,475.664.

- 9 regij je razdeljeno na 47 prefektur: 44 prefektur + 2 mestni prefekturi (Osaka, Kjoto)
+ 1 podrocje glavnega mesta (To).

- Prebivalstvo: 98,5 % Japonci, 0,5 % Korejci, 0,4 % Kitajci, 0,6 % ostali.

- Upravljanje: ustavna monarhija (Cesar Akihito).

- BDP per capita: 34.000 USD (ocena 2010).

- Japonska je najbolj zadolZena industrijska drzava na svetu.

- Japonska je edina nezahodna ¢lanica skupine G8.

1.2 Ljudje in jezik

Japonska je zelo gorata dezZela, zato je 60 % prebivalstva zbranega na 3 % povrsine celotne
Japonske. 85 % vseh Japoncev zivi v mestih, od katerih ima ve¢ kot tretjina nad pol
milijona prebivalcev (Jeannet & Hennessey, 2004, primer §t. 9, str. 3). Ta urbana gostota
vsekakor mo¢no vpliva na zivljenjski slog, okuse in navade Japoncev. Japonska ima tri
glavna metropolitanska podroc¢ja: Tokio (11 milijonov), Osaka (3 milijoni) in Nagoja (2
milijona prebivalcev). Ce bi tem velemestom pristeli $e tista, ki se jih neposredno drzijo, so
Stevilke Se precej visje (Kanto = veliki Tokio je najvecje urbano podrocje na svetu s 40
milijoni prebivalcev) (Jeannet & Hennessey, 2004, primer §t. 9, str. 4).

Jezikoslovje nima enotnega mnenja o izvoru japonscine, saj obstaja ve¢ med seboj
izkljucujocih si teorij. Po eni je japonsc¢ina izoliran jezik brez bliznjih sorodnikov zunaj
skupine japonskih jezikov (Katzner, 1995, str. 219), po nekaterih drugih pa je sorodna z
drugimi dalnjevzhodnimi jeziki. Tudi v japon$¢ini obstaja ve¢ narecij. Poznavanje
japonskega jezika je predpogoj za kakrsno koli resno delovanje na Japonskem. Japonska je
kljub globalizaciji zaradi svoje geografske lege in velikega notranjega trga jezikovno Se
vedno zelo izolirana. To pomeni, da le majhen del Japoncev pasivno razume, Se manj pa
aktivno govori anglesko. Mlajse generacije govorijo anglesko bolje, vseeno pa je aktivna
anglescina bolj redek pojav tudi pri menedzerjih v podjetjih, ki poslujejo le na japonskem
trgu. Marsikaterega Japonca, ki sicer dobro govori anglesko, je zaradi specifi¢nega naglasa
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tezko razumeti. Tudi tekst, ki ga taka oseba napiSe, je lahko sestavljen z »vzhodnjasko«
logiko. V takem primeru kljub gramati¢no pravilni angle$¢ini iz teksta ni lahko izlus¢iti,
kaj je avtor Zelel povedati. Na to tezavo naletijo recenzenti, ki v Evropi recenzirajo azijske
strokovne tekste (npr. za seminarje, kongrese itd.).

Sugiura (v Palmeri & Byrnes, 2004) ocenjuje, da je Stevilo ljudi, ki Zivijo izven Japonske
in se uéi japons¢ino, naraslo od enega milijona v letu 1990 na skoraj 3 milijone dobrih
deset let kasneje. Poleg japons¢ine predstavlja tujcem dodaten problem japonska pisava,
saj Japonci uporabljajo kar Stiri vrste pisav, od katerih predstavlja pisava Romaji nacin
zapisovanja ostalih treh (hiragane, katakane in kanjija) v latinico. V kanjiju, hiragani in
katakani je napisana oz. natisnjena velika vecina besedil na Japonskem, so pa te pisave za
zahodnjake nerazumljive. Japonci ve¢inoma tradicionalno pisejo vertikalno z za¢etkom na
desni strani, precej tekstov pa zaradi lazje vkljucitve angleskih besed, arabskih Stevilk ter
matemati¢nih in kemi¢nih formul piSejo horizontalno (Katzner, 1995, str. 219).

1.3 Poslovno okolje

1.3.1 Japonsko gospodarstvo

Japonska je revna s surovinami in je glede uvoza energije in zivljenjskih potrebs¢in
odvisna od tujine. Japonsko gospodarstvo stavi na dobro usposobljeno in visoko
motivirano delovno silo. Pomanjkanje prostora in drugih virov (surovin, energentov, draga
delovna sila) je Japonce vodilo k razvoju majhnih, lahkih, kompaktnih, ve¢funkcijskih in
tihih izdelkov prvotno za japonski trg. Naknadno so taki izdelki, ve¢inoma tudi cenovno
dostopni in pregovorno japonsko zanesljivi, postali uspesnica Se na tujih trgih.

Najvecji japonski izvozni trgi S0 ZDA (16,6 %), Kitajska (16 %) in Juzna Koreja (7,6 %).
Najpomembnejsi izvozni proizvodi so cestna vozila (21 %), naprave (17 %) in elektronika
(17 %) (Emrich, 2011, 390). Izmed petnajst najvecjih podjetij iz podro¢ja elektrotehnike in
elektronike na svetu jih je Sest japonskih. Trije izmed desetih najvecjih proizvajalcev
avtomobilov na svetu so japonski (Quelch & Deshpande, 2004, str. 65). V dezeli je
zbranega toliko znanja s teh tehnologij, da tuja podjetja (ponovno) odpirajo svoje centre
raziskav in razvoja na Japonskem oziroma na tem podroc¢ju sodelujejo z japonskimi
podjetji in institucijami. K temu tuja podjetja spodbuja tudi japonska vlada (Emrich, 2011,
str. 391).

Poleg zelo ucinkovitih izvoznih panog pa imajo Japonci tudi panoge, ki v globalnem svetu
niso nikoli bile sposobne vecjega izvoza (Quelch & Deshpande, 2004, str. 70). Take
panoge so kmetijstvo, kemija, izdelki splosne potrosnje, medicinski izdelki, programska
oprema, trgovina na drobno, transport in logistika, gradbeni in energetski sektor, sektor
zdravstvenih storitev. Te panoge naj bi bile v veliki meri krive za probleme japonskega
gospodarstva kot celote.



Ekonomski instituti napovedujejo Japonski najve¢ tri odstotno letno rast in kot njene
omejevalne dejavnike navajajo predvsem vse starejSe prebivalstvo, pocasnej$o rast
tehnoloskih inovacij, visoke stroske dela in drazenje jena zaradi povecanih trenj z drugimi
drzavami zaradi vse ve¢jih japonskih trgovinskih presezkov (Ferfila, Kudo & Phillips,
2006, str. 178).

1.3.2 Pravno-organizacijska ureditev

Moderno japonsko pravo je nastalo konec devetnajstega stoletja v veliki meri na osnovi
nemskega kontinentalno-evropskega prava, po drugi svetovni vojni je moc¢no padlo pod
ameriski vpliv, §¢ vedno pa je v njem moc¢no prisotna tudi tradicionalna japonska kultura
(Emrich, 2011, 386). V praksi se japonsko pravo znatno lo¢i od zahodnih. Temelji na
veliko nenapisanih pravilih, ki se pogosto razlikujejo od pravnih temeljev, ki se ha Zahodu
pojmujejo kot sami po sebi umevni (Emrich, 2011, 387). To predvsem velja za enakost
pred zakonom saj ta v praksi velikokrat ne obstaja. Tako lahko npr. japonsko sodisce
pristransko odloci v prid velikemu podjetju na Skodo manjsega, zaposleni na ministrstvih
pa imajo na sodi$¢u prednost pred dezelnimi uradniki.

1.3.3 Pomembna podjetja na Japonskem

Ceprav Toyota mogole zaposluje najvedje §tevilo ljudi, so po prometu na Japonskem
najvecja podjetja Mitsubishi, Mitsui, Sumitomo, Itochu, Marubeni (Johansson, 2009, str.
140). Le ta poslujejo z vsakovrstnim blagom po celem svetu. Aktivna so na podrocjih
naftne industrije, gradijo papirnice v Peruju in kemicne tovarne na Kitajskem. Za svoje
storitve navadno zaracunajo relativno majhno provizijo ali marzo. Razpolagajo z ogromno
informacijsko mrezo — Iransko revolucijo so najavile $e preden je CIA izvedela zanjo.
Vsako od teh podjetij pripada keiretsu skupini, ki jo skupaj tvorijo Stevilna podjetja iz
razli¢nih industrijskih podrocij. Tako je Mitsubishi Corporation del skupine Mitsubishi, ki
jo sestavljajo Mitsubishi Avtomobili, Mitsubishi Banka, Mitsubishi Elektronika in $e okrog
50 ostalih podjetij.

Tudi tuja podjetja lahko sodelujejo z velikimi japonskimi podjetji, ampak le pod pogojem,
da le-ta ne konkurirajo podjetjem v keiretsu skupini. Pri sodelovanju z njimi pa je nujno
biti pozoren, saj japonska podjetja vedno i8¢ejo nove posle in lahko s¢asoma razvijejo
domaci konkurenc¢ni izdelek, ki naj bi izpodrinil tistega od tujega partnerja (Johansson,
20009, str. 140).

1.3.4 Japonska trgovina na drobno

Japonska trgovina na drobno je izredno razdrobljena, saj neodvisne prodajalne
predstavljajo 57 % celotne prodaje (v ZDA je ta delez 3 %) (Jeannet & Hennessey, 2004,
primer §t. 9, str. 3). S 1350 prodajalnami na 100.000 prebivalcev ima Japonska dvakrat
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toliko prodajalen na prebivalca kot ve¢ina evropskih drzav. Tradicija, eckonomija, vladna
regulacija in visoke zahteve glede prodajnih in poprodajnih storitev vplivajo na japonsko
trgovino na drobno. Gospodinje v povpre¢ju nakupujejo enkrat dnevno in veéina jih izbere
manjSe prodajalne, Ki so dlje ¢asa odprte, dostavijo naroc¢ila na dom, ponujajo nakup na
kredit in zagotavljajo prostor za sreCanja kupcev. Odprtje zahodnega tipa supermarketa je
drago in zapleteno, zato veina trgovine na drobno ostaja v rokah malih, neodvisnih,
velikokrat druzinskih podjetij.

Velika razdrobljenost japonske trgovine na drobno vpliva tudi na japonsko trgovino na
debelo. Ker so podjetja v trgovini na drobno ve¢inoma manjsa in tudi kapitalsko Sibkejsa,
jih velikokrat z dobavo blaga financirajo kar trgovci na debelo. Ker prodajalne nimajo
veliko prostora, jemljejo izdelke od trgovcev na debelo v manjsih koli¢inah in pogosteje
kot na Zahodu. V primeru slabe prodaje dolo¢enega izdelka v prodajalni, ga trgovec na
debelo vzame nazaj. Trgovci na drobno so tako odvisni od trgovcev na debelo in zato
nocejo kupovati blaga neposredno od izdelovalcev, Ceprav bi se s tem izognili proviziji
trgovca na debelo in bi izdelke dobili ceneje. Ekonomska stagnacija je povzrocila
spremembe v japonski trgovini na drobno (Clausen, 2006, str. 244). Deregulacija je
omogocila odpiranje diskontnih prodajalen v predmestjih. ZniZanje uvoznih carin in
odprava trgovinskih omejitev je omogocila lazji vstop tujim podjetjem, med katerimi
prevladujejo multinacionalke. Prihod teh velikanov bo na dolgi rok zagotovo mo¢no
vplival na strukturo japonske trgovine na drobno, najbrz pa tudi na navade japonskih
potro$nikov.

Ekonomska stagnacija in deregulacija sta temeljito spremenili tudi japonsko trgovino na
debelo. Pritisk na cene je povzrodil, da so vecji trgovci na drobno zaceli blago kupovati
neposredno od izdelovalcev, nekateri ga celo neposredno uvazajo. To je pomenilo veliko
znizanje zasluzkov trgovcev na debelo in propad mnogih od njih. Mike Kurosaki (v
Clausen, 20086, str. 244) napoveduje, da bo v naslednjih desetih letih sistem posrednikov na
Japonskem razpadel in bodo podjetja poslovala eno z drugim neposredno.

1.3.5 Trzenjsko raziskovanje na Japonskem

Po podatkih Esomar-a (v Craig & Douglas, 2000, str. 55) je izvajanje vseh vrst trzenjskega
raziskovanja izmed vseh drzav najdrazje ravno na Japonskem, saj je v povprecju dvakrat
drazje od povprecja drugih drzav in celo petkrat draZje od najcenecjSe Indije. Japonski
trzenjski raziskovalci za razliko od njihovih ameriskih in evropskih kolegov ne verjamejo,
da se lahko s statisti¢nimi orodji izmeri muhasto vedenje porabnikov in zato statisti¢nim
tehnikam mnogo manj zaupajo (Kotabe & Helsen, 2004, str. 200). Japonska podjetja imajo
raje stvarnejSe metode zbiranja informacij. Namesto administrativnih anket japonski
trzenjski raziskovalci raje gredo med potroSnike in opazujejo, kako le-ti uporabljajo
proizvod.



Japonska podjetja zaposlijo ve¢ delavcev s trzenjskim raziskovanjem kot ameriSka. To, kar
je pri Japoncih edinstveno je, da japonske raziskovalne skupine vkljucujejo tako
proizvodne inZenirje kot prodajne in trzenjske strokovnjake. Inzenirji se veliko naucijo iz
pogovorov tako s potroSniki kot tudi z njihovimi marketinskimi sodelavci. Pripombe in
nasvete obojih lahko potem neposredno vkljucijo v proizvod.

V nasprotju z ZDA, kjer so fokusne skupine zelo priljubljene, imajo Japonci mnogo raje
ena na ena poglobljene intervjuje. To je tradicionalno kulturno pogojeno, saj Japonci v
skupini noCejo izrazati nestrinjanja (Malhotra, 2002, str. 102). Za Japonsko je zelo
uporabna tehnika vprasanj v posredni obliki. Anketiranci ne dajejo odgovorov za lastne
preference, ampak jih povedo, kot menijo, da jih vidi vecina ljudi oziroma njihovi sosedje
oziroma ostale pomembne skupine. Alternativno je smiselno japonskemu anketirancu
predstaviti razlicne tipe nakupnih odlocitev ali nakupovalnih scenarijev in ga nato
povprasati, kateri od njih je najbolj podoben njegovemu lastnemu (Craig & Douglas, 2000,
str. 209). Zanimivo je tudi, da je bil v $tudiji, ki jo omenjata Craig in Douglas (2000, str.
244), odstotek Japoncev, ki so se odzvali na izpolnjevanje anket, v primerjavi z anketiranci
Vv vec€ini ostalih drzav, vi§ji.

1.4 Kultura in komunikacija na Japonskem
1.4.1 Komuniciranje z Japonci

Zahodni in vzhodni na¢in komuniciranja se mnogokrat precej razlikujeta. Ceprav je
posrednost, nedolocenost in dvoli¢nost sestavni del vedenja v vsaki druzbi, je to v japonski
Se posebej poudarjeno in tudi spodbujano. Dvojnost obnaSanja je legitimna na Stevilnih
podrocjih in tako oblikuje nekaksen »svet pod povrsjem« (Ferfila, 1999, str. 207). Pogosto
se takSna delitev pokriva z delitvijo na normativno vidno in pravilno na eni stran, ter
stvarno, ki je lahko celo nelegalno, je pa sprejeto kot skoraj legitimno, zlasti med ¢lani.

Medtem ko je zahodnjakom vse¢ linearni in ¢isti (hierarhi¢ni) na¢in komuniciranja in
njihovi modeli posvecajo glavno pozornost vsebini komuniciranja, vzhodni modeli
navadno posvecajo najvecji del pozornosti kontekstu, v katerem poteka komuniciranje.
Zahodni modeli se bolj posvecajo rezultatom (u€inku) komuniciranja, medtem ko je pri
vzhodnih modelih sredis¢e namenjeno komunikacijskemu procesu (Clausen, 2006, str. 46-
49).

Yoshikawa (v Clausen, 2006, str. 48) je poskusal narediti uravnotezen komunikacijski
model, ki bi uposteval tako zahodni kot tudi vzhodni nacin razmisljanja. Kot nasprotje
linearnemu modelu prenosa sporocila, v katerem zgleda komuniciranje kot kontroliran
proces prenosa sporocila iz tocke A v tocko B, se Yoshikawin model dvojne zanke usmerja
na podroc¢je med obema tockama. Ta model (slika 1) simboli¢no predstavlja iskanje novih
poti razumevanja medosebnih, medkulturnih in mednarodnih odnosov znotraj katerih lahko

ljudje razli¢nih kultur izrazajo tako njihove kulturne razlike kot tudi njihove podobnosti.
6



Slika 1: Model dvojne zanke

Vir: L. Clausen, Intercultural Organizational Communicaton, 2006, str. 48.

1.4.2 Japonska kultura

Po Kaotlerju (1996, str. 174) je kultura najosnovnejsi dejavnik, ki vpliva na ¢lovekove Zelje
in vedenje. Pri stikih z Japonci predstavljata zahodnjakom velik problem predvsem

nepreglednost in posrednost sporo¢anja med posamezniki (Ferfila, 1999, str. 207).

Zahodnjakom se zdijo Japonci ekstremno prijazni in zaradi tega z njimi tezko

argumentirano komunicirajo. To pravzaprav sploh ni ¢udno, saj, na primer, Japonci

poznajo vsaj Sestnajst nacinov, kako rec¢i »ne« (Emrich, 2011, str. 65). Razlike med

japonsko in zahodno kulturo lepo ilustrirajo primeri iz bontona (Emrich, 2011, str. 392):

- Preverjanje racuna ali barantanje velja za zalitev. Japonci se v takem primeru takoj
oddaljijo.

- Izmenjanega denarja ne smemo presteti pred o€mi prodajalca. To bi bila zan;j zalitev.

- Napitnina na Japonskem ni v navadi in bi osramotila prejemnika.

Japonci so razvili svoj nacin pogajanj. Deresky (2011, str. 171) jih opisuje kot mirne, tihe
in potrpezljive pogajalce. Po njenem so Japonci navajeni dolgih in podrobnih pogajalskih
sestankov, med katerimi Zelijo razviti dolgotrajne in osebne odnose. Zelijo spoznati
nasprotno stran in si zato vzamejo nekaj ¢asa za pogovore, Ki niso povezani s temo
pogajanj. Japonci po eni strani skrivajo Custva, po drugi strani pa so zelo rahlo¢utni. Cenijo
skromnost in jih bahanje odbija. Kakrsnim koli fizi¢énim kontaktom ali dotikanju se strogo
izogibajo. Z namenom vzdrzevanja harmonije se izogibajo konfliktom in celo raje
zapustijo sobo, kot izrecejo neposredni negativni odgovor.

1.4.2.1 Kultura in navade zaposlenih

Zgoraj navedene razlike med zahodnim in japonskim nacinom komuniciranja ter med
obema kulturama je nujno upoStevati tudi pri sodelovanju z japonskimi sodelavci. To je Se
posebej pomembno na zacetku sodelovanja, dokler se obe strani ne navadita ena na drugo
in prilagodita na¢in komuniciranja.



Mednarodna podjetja velikokrat razvijejo lasten na¢in komuniciranja, ki ni enak nobenemu
izmed nacionalnih. Le-ta v tem primeru najveckrat prevlada nad nacionalnimi nacini.
Clausen (20086, str. 62) je razvila ve¢nivojski model komuniciranja (slika 2), ki analizira
na¢in komuniciranja med globalnimi menedzerji v centralah na Danskem in med njihovimi
podruznicami oziroma partnerji na Japonskem. Analiza prikazuje mnozico kulturnih
vplivov, ki korak za korakom v centripetalnem gibanju vplivajo na posamezne
komunikatorje znotraj organizacij na Danskem in Japonskem. Vplivi na menedzerje
potekajo z globalnega nivoja na narodni, od tu na organizacijski, profesionalni in kon¢no
na individualni nivo. Posledica medkulturnih srec¢anj so lahko nov kulturni prostor, ideje,
mentaliteta in strategije, ki so vtkani v skupni komunikacijski okvir. Ta vpetost ima lahko
pozitivne ali negativne posledice, odvisno od tega, ali sta se obe strani trudili medsebojno
razumeti.

Slika 2: Vecnivojski model komuniciranja — vplivi na menedzerje v medkulturnih srecanjih
- globalni, narodni, organizacijski, profesionalni in individualni nivoji

globalni nivo

Vir: L. Clausen, Intercultural Organizational Communicaton, 2006, str. 63.

Na sistem zaposlovanja na Japonskem vpliva kolektivisticna etika, ki se izraza v veliki
pripadnosti, povezanosti in lojalnosti zaposlenih do svojega podjetja. V sploSnem je
varnost sluzb velika, Se vedno veliko podjetij upoSteva dozivljenjsko zaposlenost.
Napredovanja temeljijo na starosti zaposlenega (Hachoji, Nishikawa, Ohinata, Ichihari, &
Takahashi, 1988 v Matsui, Kakuyama, Tsuzuki, & You, 2009, str. 626).



1.4.2.2 Kaultura in navade porabnikov

Zaradi omejenega zivljenjskega prostora in pomanjkanja skladis¢nega prostora v domovih
Japoncev vecina japonskih gospodinj nakupuje dnevno in redko kupujejo pijaco in hrano,
ki traja dlje ¢asa. Kupna moc je Se vedno visoka in precej enakomerno porazdeljena. Po
raziskavi, ki sta jo naredila Jo in Sarigollu (v Usunier & Lee, 2009, str. 290) imajo japonski
porabniki precej mocnejsi pozitiven odnos med ceno in zaznano kakovostjo kot avstralski
porabniki. Japonci porabijo ¢ez 30 % druzinskega proracuna za hrano, oblacila so na
drugem mestu z 10 % (Jeannet & Hennessey, 2004, primer §t. 9, str. 3).

Po Kotlerju (1996, str. 174) kulturni dejavniki najSirSe in najgloblje vplivajo na
porabnikovo vedenje. Vecina Japoncev je zelo etnocentriénih in povelicuje svoje kulturne
vrednote in zivi po njih. Pricakuje, da proizvajalci ne samo upoStevajo japonsko
enkratnost, ampak se po njej tudi ravnajo (Emrich, 2011, str. 388). Vecina jih z odporom
gleda na tuje kulturne vrednote. Dolgo je veljalo, da so Japonci kupili uvozen izdelek le, ¢e
je bil drugacen/boljsi od konkuren¢nega japonskega. Kakor hitro je japonsko podjetje
naredilo svojo verzijo, so Japonci zaceli kupovati domaci izdelek namesto tujega
(Johansson, 2009, str. 255).

V raziskavah, ki jih je naredilo podjetje P&G (Malhotra, 2002, str. 102), japonske
gospodinje raje kupujejo tuje izdelke, ki izrazajo stil in status, kot so npr. modna oblacila,
francoski parfumi, vina, likerji in dizajnerske torbice. Tehni¢ni tuji izdelki pa v veéini
primerov ne zadovoljijo njihovih zahtevnih meril glede kvalitete izdelkov. Priblizno
polovica gospodinj v raziskavah je bila zaposlena, od teh velika vec€ina pred poroko ali po
tem, ko so otroci odrasli. Vzgoja otrok je najpomembnejsa za japonske matere. Ko so pri
P&G-ju oglaSevali v zahodnem stilu, to ni bilo dobro sprejeto s strani Japonk, saj jih
vecina Se vedno prisega na tradicionalne socialne in druZinske vrednote. Zainteresirane pa
so za izdelke, ki jim povecajo ucinkovitost. Posledi¢no so tuja podjetja prisiljena investirati
velike zneske za analize japonskega trga in porabnika (dizajn, embalaza itd.).

Na Japonskem je kupec res kralj. Velja za najzahtevnejSega in najbolj razvajenega na
svetu. Tako je lahko Ze najmanjSa praska na proizvodu oziroma celo embalazi razlog za
vrnitev izdelka. Pri vracilu oz. reklamacijah se ne ozirajo na pravo, ampak na tradicionalne
kulturne obicaje. Najveckrat je za tuje podjetje najbolje, da reSevanje tovrstnih primerov
prepusti japonskim strokovnjakom. Ekonomska kriza je povzrocila spremembe tudi pri
obnasanju porabnikov. Postali so bolj cenovno ob¢utljivi in bolj podobni porabnikom na
zahodnih, zrelih trgih. Ce so prej zahtevali kvaliteto, storitev, najnovej$o tehnologijo in
dizajn, se sedaj zanimajo tudi za ugodno ceno. Se vedno pa le nizka cena zanje ni dovolj
(Johansson, 2009, str. 255).



1.4.2.3 Podjetniska kultura

V japonskem podjetju je hierarhija bolj vertikalna in mnogo pomembnejsa kot na Zahodu.
Zaposleni se druzijo glede na polozaj v hierarhiji, to pa velja tudi za vedenje do tujih
poslovnih partnerjev. Veliko podjetje je uglednejSe od srednjega oziroma majhnega.
Zaposleni oziroma vodilni v velikem podjetju je bolj ugleden od samozaposlenega ali
zaposlenega v majhnem podjetju.

Japonci so mojstri v tem, da znajo izdelek hkrati narediti tako zelo kvaliteten in zanesljiv
kot tudi cenovno ugoden. Njihovi izdelki so navadno globalni — so nespremenjeni ne glede
na to, ali jih prodajajo na domacem trgu ali na trgih v tujini (Quelch & Deshpande, 2004,
str. 37). Ko Japonci Zelijo osvojiti tuje trzis¢e, tam vztrajajo toliko casa, dokler se ne
uveljavijo, pa naj to traja Se toliko Casa. Za razliko od zahodnjakov, ki Zelijo uspeh ze na
kratek rok, so Japonci zelo potrpezljivi in delajo na dolgi rok. Ta strategija se jim navadno

obrestuje, e posebej na vedno pomembnejsih azijskih trgih, kot je npr. Kitajska.
2 PODJETJE UCS d.o.o.
2.1 O podjetju UCS

Ime UCS v angles¢ini pomeni "Universal Customization System", v sloven$¢ini pa "Sistem
kupcu prilagojenih izdelkov" (UCS, d.o.0., b.l.). Podjetje UCS je bilo ustanovljeno
18.1.2005. Je v svetovnem merilu vodilno na podrocju prilagajanja proizvodov (obutve)
potro$niku (Boér & Dulio, 2007, str. 48) in je bilo prvo, ki je svojo metodo obsezno
testiralo v praksi. To pozicijo zeli UCS zadrzati in seveda $e okrepiti.

Poslanstvo podjetja UCS je pomagati podjetjem, ki se ukvarjajo z razvojem, proizvodnjo in
prodajo obutve ter oblacil, da s pomocjo UCS-ovih resitev svojim strankam ponudijo ¢im
bolj prilegajoco obutev oz. obladila. Vizija podjetja je, da do leta 2020 vecina prodajalcev
srednje in visokokakovostne obutve in oblacil po vsem svetu omogoc¢i svojim kupcem, da
preko UCS sistema (oziroma potencialnih konkuren¢nih sistemov) izberejo najustreznej$o
velikostno Stevilko izbranega modela obutve oz. oblacila. Podjetje bo poskuSalo kot
standard uveljaviti Sizing Code, to je ID Stevilka kupca, pod katero so zbrani vsi potrebni
podatki (ime in vrsta izdelka, EAN koda, notranje 3D dimenzije, seznam vgrajenih
materialov, itd.) o kupcevih preteklih nakupih oblacil in obutve.

UCS posluje v najetih poslovnih prostorih na Vrhniki. To je ugodna lokacija, saj je 15
minut oddaljena od prestolnice. Prometne zadrege pri prihodu na delo in odhodu z dela je
ne prizadenejo, kar je ena od prednosti pri pridobivanju novih sodelavcev. UCS je high—
tech podjetje z visoko usposobljenim kadrom. Podjetje je od enega zaposlenega na zacetku
2005 zraslo na 13 redno zaposlenih. Od teh so trije doktorji znanosti, Cetrti doktorat
koncuje, en zaposleni kon¢uje magisterij, Se eden pa specializacijo. Zaposleni so stari med
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29 in 43 let. V podjetju je oblikovana moc¢na razvojna skupina, ki je registrirana pri Javni
agenciji za raziskovalno dejavnost Republike Slovenije in sodeluje v ve¢ razvojnih
projektih skupaj z raziskovalci iz univerz, institutov in industrije v Sloveniji in SirSe v EU.

2.2 Opis proizvodov in storitev podjetja UCS

UCS ima stiri glavne proizvodne programe, ki so vsi namenjeni isti ciljni skupini -
podjetjem, ki se ukvarjajo z razvojem, proizvodnjo in prodajo obutve ter oblacil. Osnovna
znacilnost UCS-ovih proizvodov in storitev je, da so inovativna. Konkurence prakti¢no ni
oziroma se $ele poraja — tudi s posnemanjem tega, kar razvija UCS.

2.2.1 UCS sistem kot pomo¢ pri prodaji obutve preko spleta

Odstotki vrnjene obutve so pri spletnih prodajalcih obutve tudi 40 % (Lightspeed Venture
Partners, 2010), pri oblacilih pa celo nad 40 % (Fits.me, 2011). Vedno ve¢ kupcev se tudi v
Evropi odlo¢a za nakup dveh ali celo treh kosov razli¢nih velikosti istega modela obutve
oz. oblacila. Ko jih dobijo na dom (nekateri to naredijo ze na posti) proizvod pomerijo in
obdrzijo najustreznejSo velikostno Stevilko, ostalo pa vrnejo prodajalcu. Zgoraj navedeno
spletnim prodajalcem (tudi prodajalcem preko katalogov) povzroca velike stroske. Dodaten
problem je, da zaradi tezav z vratanjem neustrezno velikih oblacil oz. obutve mnogo ljudi
Se danes teh proizvodov preko spleta (katalogov) enostavno noce kupovati, pa Ceprav
preko spleta normalno kupujejo druge proizvode (elektroniko, knjige, hrano).

UCS vidi veliko priloznost v izdelavi orodja, ki bi kupcem preko spleta pomagalo pri
svetovanju najustreznejse velikostne Stevilke izbranega modela obutve ali oblacila. Gre za
realizacijo ideje, da bo prodaja obutve/oblacil v bodoce (zlasti z razvojem spletne prodaje)
potekala drugace kot v preteklosti in danes. Namesto da kupec s fizicnim pomerjanjem
razli¢nih velikosti izbranega modela obutve/oblacil pride do najustreznejSe velikostne
stevilke, je UCS razvil sistem (UCS sistem), ki na podlagi primerjave 3D notranjih meritev
nekaj preteklih kupljenih modelov Eevljev/obla¢il s 3D notranjimi meritvami izbranega
modela lahko svetuje najustreznejso velikostno stevilko za izbrani model obutve/oblacila.

UCS pricakuje, da bodo spletni prodajalci obutve/oblacil z veseljem uporabljali UCS
sistem, saj bodo z njegovo pomocjo dosegli tako povecanje prodaje kot tudi precejSnje
znizanje stroskov vrnjenih proizvodov. UCS ze uvaja UCS sistem za napoved optimalne
velikosti obutve pri prvem vecjem spletnem prodajalcu obutve, sistem za oblacila pa je v
razvoju in bo nared za uvedbo v drugi polovici leta 2012.

2.2.2 UCS sistem kot pomo¢ pri prodaji otroske obutve v prodajalnah

Starsi zelijo, da bi njihovi otroci vedno nosili zdravo in pravilno oblikovano obutev. Nakup
otroSke obutve je tezaven, saj prodajalci nimajo ustreznih orodij za svetovanje. Tako
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imenovana "Brannock™ napravica meri dolZino in $irino otroSkih stopal, vendar ne poda
ostalih potrebnih informacij o stopalih (visina narta, ¢lenski obseg, oblika prstov itd.).
Najpomembneje pa je, da prodajalci nimajo informacije o notranjih dimenzijah obutve.
Awvstrijski raziskovalci so nedavno ugotovili, da ve¢ kot 93 % otrok nosi neustrezno velike
¢evlje (Kinz, 2011). Neustrezno veliki ¢evlji dokazano povzrocajo trajne poskodbe stopal,
gleznjev, kolen, kolkov in hrbtenice. Pri otrocih je dodaten problem, da le-ti zaradi Se
nerazvitih zivcev (Cutil) v stopalih do doloCene starosti ne Cutijo ustrezno in zato sploh ne
morejo povedati, katera obutev je prava.

Za reSitev teh tezav je UCS prilagodil UCS sistem prodaji otroske obutve v prodajalnah.
Prodajalec otroku s pomoc¢jo UCS 3D opti¢nega merilnika stopal izmeri obe stopali, UCS
»matching« algoritem nato izracuna dve najustreznejsi velikostni Stevilki izbranega modela
obutve. Na podlagi graficnega prikaza obrisov le-teh in obrisa stopala ter upoStevaje rast
nog in predvideni €as uporabe obutve starSi sami izberejo najustreznejSo Stevilko. Rast
stopala je pomemben dejavnik pri nakupu otroske obutve in se s starostjo otroka spreminja,
vpliva pa zelo na pravilno dolocitev velikostne Stevilke obutve.

Precej starSev se z otroki po treh mesecih ponovno vrne v prodajalno in preko merilnika
stopal preveri, ali je pred ¢asom kupljeni par ¢evljev Se dovolj velik (UCS, 2011b, str. 1).
Uporaba UCS sistema je v trgovinah, Kjer stavijo na ustrezno storitev kupcu, dozivela velik
uspeh, saj so kupci prodajalce posledi¢no nagradili z visokim povecanjem nakupa otroSke
obutve.

2.2.3 Program za ugotavljanje ustreznosti notranjih dimenzij vzor¢ne obutve

Naprava za merjenje notranjih dimenzij obutve je nujno potrebna za uspesno delovanje
UCS sistema, je pa z njeno pomocjo in uporabo dodatnega programa mogoce tudi izmeriti
notranjost vzorcnih ¢evljev in oceniti, ali so ¢evlji narejeni tako, da se bodo dobro prilegali
stopalom kupcev. Dogaja se namre¢, da so nekateri modeli obutve (predvsem tisti, ki
prihajajo iz drzav z nizjo ceno delovne sile) narejeni na povsem neustrezni obliki kopita,
zato taki modeli v veliki vecini ostajajo na policah tudi po razprodajah. S pomoc¢jo UCS-
ovega programa je mogoce take modele izlociti Ze v fazi, ko trgovci po ogledu vzorénih
Cevljev narocajo obutev pri proizvajalcih (UCS, 2011c, str. 1).

2.2.4 Svetovanje pri razvoju obutve in testiranje obutve

Za razvoj tehnologije, ki jo vsebuje UCS sistem je potrebno znanje obutvene tehnologije
povezano z informacijsko tehnologijo. UCS je specializirano za tisti segment v procesu
proizvodnje obutve, ki sega od meritve stopal do izdelave kopit - brez kopit ni dobre
obutve. UCS-ovo znanje je na razpolago tistim proizvajalcem obutve, ki Zelijo izboljsati
»fit« (prileganje, ustreznost, udobnost, ...) svojih proizvodov. Te storitve so zanimive tudi
za velike organizacije (vojska, policija, gasilska zveza itd...), ko gredo v razvoj nove
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generacije modela obutve, ki ga potem leta (desetletja) od proizvajalcev obutve na javnih
razpisih kupujejo v velikih koli¢inah. UCS je isto storitev izvedel tudi v EU projektu, ki
poteka v okviru sedmega okvirnega programa (UCS, 2010, str. 1). Svetovanje samo po
sebi ni velik in zelo donosen posel, je pa odli¢na dejavnost za dvig ugleda podjetja v oceh
potencialnih strank.

2.3 Osnovne trzenjske usmeritve podjetja UCS

V prodajno strategijo so v UCS-u zapisali uveljavljeno nacelo: biti prvi doma, med dvema
najboljsima v §irsi regiji in med prvimi tremi na svetu (UCS, 2011a, str. 1). Verjamejo pa,
da imajo na svojem podrocju moznost doseci Se bolj ambiciozni cilj: (p)ostati najboljsi na
svetu. Ceprav podjetje v svetovnem merilu orje ledino, se zaveda, da se bodo prej ali slej
pojavili posnemovalci. Zato je kljub dejstvu, da je majhno podjetje, zacrtalo agresivno
prodajno politiko, katere cilj je v nekaj letih biti aktivno prisoten na vseh najpomembnejSih
svetovnih trgih.

Vo v v

Stiri trzis¢a - EU, ZDA/Kanada, Japonska in Kitajska predstavljajo glavnino UCS-ovega
potencialnega svetovnega trzis¢a in bodo zato prve delezne njegove trzenjske aktivnosti.
Seveda se podjetje ne bo Sirilo na vse Stiri trge naenkrat. Po principu »misli globalno, deluj
lokalno,« so testiranja potekala v Sloveniji, Svici in Avstriji. Do sedaj ima podjetje stranke
v Sloveniji, Avstriji, Svici, Nem¢&iji, Franciji in Spaniji (UCS, 2011a, str. 1-2). Na zacetku
leta 2011 je UCS zacel aktivno trzenjsko aktivnost na podroc¢ju celotne Evropske Unije.
Jeseni istega leta nacrtuje ustanovitev podruznice v ZDA, ki so za izdelke/storitve UCS-a
potencialno najvecji trg. Jeseni 2012 nacrtuje zacetek trzenjskih aktivnosti na Japonskem,
okvirno leto zatem pa na kitajskem trzis¢u. Vse ostale drzave bodo postopno pragmati¢no
vkljucene glede na interes strank - nekaj strank iz Avstralije, Brazilije in Mehike je npr.
obiskalo UCS-ov poslovni prostor na sejmu GDS v Duesseldorfu/ Nemc¢ija in izrazilo

zanimanje za nakup UCS sistema.

Kultura in nac¢in razmisljanja na Vzhodu se v mnogoc¢em razlikujeta od tistih na Zahodu.
Ceprav se tudi azijske kulture med seboj precej razlikujejo, bi bila Japonska lahko odli¢en
testni »poligon« za postopno Sirjenje na ostale vzhodno-azijske drzave. Je mnogo manjsa
od Kitajske, prebivalstvo je geografsko zelo skoncentrirano in jezikovno dokaj homogeno,
njeni prebivalci so zelo dojemljivi za nove tehnoloske izdelke, kupna moc¢ je kljub dvajset
letni gospodarski stagnaciji na visoki ravni.
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3 STRATEGIJA VSTOPA PODJETJA UCS NA JAPONSKI TRG

3.1 Posebni pogoji delovanja UCS-a na japonskem trgu
3.1.1 Konkurenca

Glede na to, da UCS doslej Se nikjer ni zasledil ¢esa podobnega svojemu sistemu (uvajanje
pri uporabnikih, strokovne konference in sejmi, informacije na spletu, strokovna literatura
v angles¢ini, nemscini, francos$Cini in italijan$¢ini), domneva, da konkurence (tudi v
svetovnem merilu) trenutno Se nima. Oseba, ki je bila nedavno na Japonskem, tudi ni v
prodajalnah zasledila ni¢esar podobnega UCS sistemu. Na Zalost pa zaradi neznanja
japonskega jezika UCS $e ni uspel podrobno preveriti ali je kaj podobnega UCS sistemu v
japons¢ini na spletu. Dodaten problem pri prevajanju japonskih spletnih strani je, da imajo
Japonci veliko spletnih strani sestavljenih iz slik, kjer je tekst pred objavo slikan in kot tak
objavljen v graficnem formatu in ne v tekstovnem formatu. Japonskih pismenk na taki
strani ni mogoce prenesti v elektronski prevajalnik in s tem priti do informacij, prevedenih
v npr. angles¢ino. Vsekakor bo pred zacetkom aktivnega delovanja na Japonskem potrebno
ponovno fizi¢no obiskati prodajalne najve¢jih potencialnih kupcev. Ravno tako bo
potrebno, da bo nekdo, ki aktivno bere japonsko, na spletu skrbno pregledal vse klju¢ne
besede glede UCS sistema.

3.1.2 Intelektualna lastnina

Japonci so zelo hitri in spretni posnemovalci. Zaradi tega je zelo pomembno, da UCS pride
na njihov trg Sele takrat, ko bo UCS sistem jezikovno prilagojen japons¢ini in japonskim
tehnoloskim standardom ter ko bo UCS sposoben v zelo hitrem ¢asu UCS sistem
kvalitetno ponuditi vsem glavnim potencialnim strankam. Na ta na¢in bo UCS poskusil v
relativno hitrem ¢asu (eno leto) UCS sistem uvesti pri trznih vodjih in si tudi ob razvoju
potencialne konkurence zagotoviti vodilni trzni delez.

UCS sistem sestoji iz naprav in iz programov. Pri napravah je UCS Ze patentiral klju¢ne
reSitve pri zajemanju notranjih meritev obutve. Drugace je pri programih, kjer je
patentiranje zelo omejeno. Zaradi tega so programi v UCS sistemu v celoti zas¢iteni z
izvirno kodo, Ki je ne bo dobil nih¢e izven UCS-a. Na ta naéin je zunanjim osebam fizi¢no
onemogocen vpogled v sestavo programov.

Srce UCS sistema so algoritmi, ki na podlagi notranjih dimenzij obutve in morebitnih
izmer stopal izraCunajo najustreznej$o velikostno Stevilko za izbrani model obutve. Ti
algoritmi so v programu zaklenjeni z izvorno kodo in je s tem vpogled/dostop zunanjim
osebam fizi¢no onemogocen. Glede na to, da je pri UCS sistemu enostavno posnemati le
osnovno idejo delovanja sistema, ocenjujemo, da bi potencialni konkurent, ¢e bi se odlo¢il
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za razvitje svoje kopije UCS sistema, potreboval vsaj dve do tri leta. To obdobje bi UCS-u
moralo zadostovati, da zadrzi prednost in se dolgoro¢no utrdi na trziscu.

3.1.3 Zahtevana kvaliteta proizvodov in storitev

Japonci so glede kvalitete proizvodov in storitev eni najzahtevnej$ih (¢e ne najzahtevnejsi)

kupcev v svetovnem merilu. Zato bo UCS pred vstopom na japonski trg moral napraviti

naslednje:

 temeljito prevesti vso tehni¢no dokumentacijo v japonsc¢ino,

* trzenjski material prilagoditi japonskim posebnostim,

 snemalnik stopal in snemalnik ¢evljev certificirati v skladu z japonskimi zahtevami,

 japonskemu nacinu razmiSljanja prilagoditi vse grafi¢éne vmesnike, tako vsebinsko kot
tudi grafi¢no,

* 0b spletni strani www.ucstech.eu dodatno narediti Se spletno stran www.ucstech.jp.

Kljub izjemni japonski zahtevnosti glede kvalitete proizvodov, kvaliteta UCS-ovih naprav
(merilnika stopal in ¢evljev) ne bi smela biti ovira, saj UCS doslej z njimi v evropskih
drzavah ni imel tezav.

3.2 Vstop na japonski trg

Vstop in delovanje na japonskem trgu sta zelo zahtevna in predstavljata za veliko vec€ino
tujih podjetij velik izziv. UCS sistem je tehnoloski izdelek, njegovo uvajanje pri strankah
in vzdrzevanje med obratovanjem zahtevata inzenirsko znanje. Ker distributerji obutve oz.
agenti takega znanja nimajo, tudi niso najbolj primerni partnerji za uvajanje UCS-ove
tehnologije na Japonskem. Bolj ustrezen partner bi lahko bilo tehnolosko podjetje, ki pa
navadno nima poznanstev z ljudmi, zaposlenimi v prodajalnah obutve. Tudi zaradi
negativnih izkuSenj zahodnih podjetij, ki so na Japonskem najprej nekaj let neuspesno
poslovala preko japonskih partnerjev (Clausen, 2006, str. 172-173), potem pa uspe$no
ustanovila in delovala s svojimi lastnimi podruznicami, podjetju UCS predlagam
ustanovitev lastne podruznice na Japonskem. V podruznici naj UCS postopno zaposli nekaj
Japoncev z odli¢nim znanjem anglescine, ki pa naj se ob zaposlitvi temeljito spoznajo z
zaposlenimi in kulturo slovenskega mati¢nega podjetja. Predlagam, da postane vodja
podruznice Japonec - on bo najlazje pravilno razumel in zadovoljeval probleme in Zelje
strank ter tudi svojih podrejenih.

Zaradi predhodno analiziranih kulturnih in Se posebej jezikovnih razlik naj vstop na

japonski trg poteka v ve¢ korakih:

a. UCS najprej pridobi ¢im ve¢ informacij iz pisnih virov, ki so v najve¢ji meri v
anglescini dostopni na spletu (JETRO, Slovensko veleposlani§tvo na Japonskem,
Ustanove EU in Japonske, razliéne gospodarske zbornice, izvozno-uvozne druzbe, ki
poslujejo z Japonsko itd.)
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b. V Sloveniji UCS poisce Japonca, ki bi bil pripravljen ob¢asno v popoldanskem ¢asu za
UCS pogodbeno delati. Njegova/njena glavna naloga bo prevajanje iz slovens¢ine
(angles¢ine) v japons$¢ino in obratno. Poleg tega bo po svojih moceh pomagal s
sploSnimi nasveti o Japonski in Japoncih. Njegova prva naloga bo pregledati na
japonskih spletnih straneh, ali kaj podobnega UCS-ovim izdelkom Ze obstaja. Pregledal
bo tudi spletne strani potencialnih strank, poiskal naslove in reference vseh glavnih
distributerjev in uvoznikov obutve na Japonsko o0z. zastopnikov za tuje obutvene
blagovne znamke na Japonskem in zbiral ostale potrebne podatke.

c. Sledijo informativni sestanki v Sloveniji z osebami, ki bi lahko imeli kakrSnekoli
koristne informacije za delovanje UCS-a na Japonskem (sestanki s predstavniki
slovenskega veleposlaniStva na Japonskem, japonskega veleposlaniStva v Sloveniji,
Gospodarske zbornice Slovenije, slovenskih podjetij, ki imajo na japonskem podjetja
oziroma tako ali drugae aktivno poslujejo z Japonci, Japonci oz. Slovenci, ki imajo
bogate izkuSnje z Japonske itd.)

d. Na spletni strani japonske drzavne agencije za zaposlovanje HelloWork in nekaterih
drugih spletnih straneh za iskanje kadrov na Japonskem naj UCS pogleda, ali kaks$na
oseba ustreza pogojem, ki naj bi jih izpolnjeval vodja bodoge japonske podruznice. Ce
bo kaksna oseba ustrezala, jo bo potrebno prositi za ve¢ podatkov, sicer pa na nekaj
takih spletnih strani dati oglas, da UCS is¢e vodjo podruznice. Poleg tega naj UCS
najuglednejsi Tokijski kadrovski agenciji, specializirani za iskanje vodilnih kadrov,
preko e-poste/telefona izrazi potrebo po iskanju osebe, ki bi vodila podjetie UCS
Japonska. Zahtevano je ¢im bolj$e poznavanje japonskega trga obutve, aktivno znanje
angleSkega jezika, sposobnost pridobivanja strank in vodenje podjetja z do deset
zaposlenimi.

e. Vodja trzenja UCS-a obisc¢e Japonsko. Najprej naj obisc¢e nekaj glavnih nakupovalnih
sredis¢ v Tokiu in vse vecje specializirane prodajalne obutve. Sledi obisk kadrovske
agencije in pogovori z izbranimi kandidati za vodjo japonske podruznice. Nato naj
obisce Se slovensko veleposlaniStvo v Tokiu in mogoce Se kaksno drugo institucijo
(veleposlanistvo EU, JETRO itd).

f. Ko UCS najde ustreznega kandidata za vodenje podruZnice na Japonskem ga naj za en

mesec povabi v centralo v Sloveniji, kjer bo kandidat imel celo vrsto nalog:

- temeljito prouciti celotni UCS-ov prodajni program,

- spoznati UCS-ove trzenjske metode in orodja, ki jih podjetje uporablja na Zahodu,

- spoznati se s celotnim osebjem v mati¢nem podjetju z namenom, da se bo lahko
neposredno obrnil na kogarkoli, ko bo na Japonskem potreboval njegovo pomoc,

- narediti naért nalog pri ustanovitvi podruznice na Japonskem,

- preko spleta poiskati potencialne stranke in sestaviti ¢im boljsi seznam strank,

- skupaj z vodstvom UCS-a narediti naért delovanja podruznice v prvih treh letih,
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- na podlagi obstoje¢ih UCS-ovih predstavitev, tiskanih brosur, samostojecih panojev in
spletne strani narediti japonsko verzijo promocijskega materiala.

3.3 Podjetje UCS Japonska

3.3.1 Poslovni prostori podruZnice

Direktor podruznice naj izbere in najame najustreznejSe prostore. Glede na to, da je Tokio
dale¢ najvecje mesto na Japonskem, bo UCS podruznico najbrz postavil kar v Tokiu.
Japonska mesta so gosto grajena in ulice so vecinoma zelo ozke. Glede na to, da bodo v
podruznici merili ve¢je koli¢ine obutve vsaj Sest mesecev v letu, je potrebno ustrezen
dostop do podjetja omogociti tudi ve¢jim tovornjakom.

PodruZnica potrebuje okrog 100 m? skladis¢nega prostora, kjer bo namescen merilnik
¢evljev s teko¢im trakom in racunalniki. Glavni del prostora bo namenjen skladis¢enju in
prelaganju cevljev, ki bodo v podruznico prisli na merjenje. Del skladis¢nega prostora bo
potrebno rezervirati za skladiS¢enje doloCenega Stevila merilnikov stopal. Poleg
skladis¢nega prostora bo podruznica potrebovala pisarniski prostor za od pet do deset oseb.

3.3.2 Osebje

Japonska vladna agencija za zaposlovanje kadrov z vzdevkom “Hello Work™” ima pisarne
po celi Japonski (spletni strani HelloWork in Jobs Inside Japan) in ponuja brezpla¢no
podporo za ljudi, ki i8¢ejo delo in za organizacije, ki i8€ejo zaposlene. Podobno tudi
nekatere regionalne javne organizacije in izobrazevalne ustanove (npr. univerze) ponujajo
brezplaéne storitve pri zaposlovanju (Japan External Trade Organization, 2010, str. 38).
Poleg javnih obstaja tudi cela vrsta placljivih privatnih zaposlovalnih agencij,
specializiranih Casopisov in spletnih strani, kjer podjetja lahko poiscejo ustrezne kadre.

Takoj, ko bo direktor podruznice pridobil prvo resno stranko, naj zaposli informatika
oziroma inzenirja elektrotehnike, ki dobro pozna osnove programiranja. Tudi on bo moral
iti na enomesecno izobraZevanje v mati¢no podjetje na Vrhniki. Tam se bo natanko poucil
0 vseh izdelkih, predvsem s tehni¢nega in uporabniskega vidika (zanj komercialne
informacije niso pomembne) ter se spoznal s celotnim osebjem v mati¢nem podjetju z
namenom, da se bo lahko neposredno obrnil na vsakogar, ko bo na Japonskem potreboval
njegovo pomoc.

Naloga informatika bodo:

- uvajanje UCS tehnologije pri strankah na Japonskem (instalacija naprav, instalacija
programov),

- izobraZevanje osebja pri strankah,
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- odprava napak pri nedelovanju UCS-ovih izdelkov pri strankah (po navodilih
sodelavcev z Vrhnike),

- prevod tehnicnih dokumentov, navodil in programov iz anglesCine v japon$¢ino in
obratno (aktivno znanje anglesc¢ine je predpogoj, saj bo vsa komunikacija s centralo na
Vrhniki potekala v angles¢ini),

- izobrazevanje tajnice in naknadno ostalih oseb v UCS Japonska glede upravljanja
merilnika obutve,

- komunikacija s tehni¢nim osebjem podjetja, ki bo pogodbeno postavilo, vzdrzevalo in
popravljalo merilnike stopal po Japonski.

Ko bo obseg naro¢il in z njimi povezanega dela dovolj velik, bi morali zaposlili

referenta/ko, ki bo opravljal/a:

- tajniSka dela,

- imel/a kontakt z zunanjim racunovodskim servisom in zanj pripravljal/a vso potrebno
dokumentacijo (racuni, placilne liste, potni nalogi itd.),

- skrbel/a za prevod netehniéne dokumentacije (trZzenjskega materiala) iz angles¢ine v
japons¢ino,

- za zaCetek bo z merilnikom obutve meril/a prispele Cevlje in pripravljal/a vso
dokumentacijo v zvezi s tem (vnos podatkov o ¢evljih).

Tudi referent/ka bo moral/a aktivno govoriti anglesko in bo za dva tedna prisel/la v

centralo na Vrhniko. Glavna naloga tega obiska bo spoznavanje osebja v UCS-u, saj bo

japonski referent/ka dnevno v stiku s podjetjem UCS na Vrhniki.

Cetrta oseba, ki bi bila redno zaposlena v UCS Japonska, bi skrbela za izobrazevanje
osebja v prodajalnah o delovanju merilnika stopal in predstavitvi njegovih rezultatov
potrosnikom. Iz dosedanjih izkuSenj po obutvenih trgovinah v Evropi so v UCS-u
ugotovili, da prodajalci mnogo premalo poznajo predvsem posebnosti otroske obutve in
vsega povezanega z rastjo otroskih stopal. Zato so ravno za namen izobraZevanja osebja v
prodajalnah sestavili knjiZico o vsem, kar naj bi prodajalci obutve morali znati. Ze samo
poznavanje tega znanja (brez pomoci UCS tehnologije) lahko prodajo obutve znatno
poveca in je zato njegovo posredovanje prodajnemu osebju kljunega pomena za celoten
uspeh UCS sistema. Japonski kupci obutve so zelo dojemljivi za tehnoloSke novosti in
bodo zagotovo navduseni tako nad dodatnim znanjem prodajnega osebja v trgovinah kot
tudi nad storitvijo UCS sistema. UCS-ov izobrazevalec bo po instalaciji merilnika stopal v
obutveni prodajalni najprej naredil dvourno predavanje osebju prodajalne, potem pa bo dan
ali dva z njimi prezivel ob merilniku stopal in jim ob nakupu porabnikov pomagal pri
uveljavljanju novega znanja v praksi. To delovno mesto zahteva visoke komunikacijske
sposobnosti in custveno inteligenco ter pozitiven odnos do dela z ljudmi. Znanje
angles¢ine ne bo pogoj. Pri uvajanju in izobrazevanju te osebe bosta morala aktivno
sodelovati direktor UCS Japonska in oseba iz mati¢nega podjetja, ki je v Evropi zadolzena
za to delo.
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Peti zaposleni v UCS Japonska bi z merilnikom obutve meril notranje dimenzije obutve
vseh strank, ki same ne bodo imele take naprave. Vsi potencialni kupci, ki jih bo zanimala
uporaba UCS sistema, bodo imeli moznost nekaj mese¢nega testiranja UCS sistema. Za ta
namen bodo v UCS Japonska poslali na merjenje nekaj sto modelov obutve. Ker je UCS
merilnik obutve relativno drag, bodo tudi po redni vpeljavi UCS sistema v prodajalne
manjSe stranke proti placilu prepuscale meritev obutve UCS Japonska, ki bo le-to storitev
izvajala v svojih prostorih. Za najhitrejSe delovanje merilnika Cevljev je optimalno, ¢e v
celotnem postopku hkrati delujejo Stiri osebe. To pomeni, da bo v primeru konic poleg
vodje merilnika ¢evljev in referenta za¢asno potrebno zaposliti Se kaks$no osebo. Od vodje
merilnika ¢evljev in njegovih pomocnikov UCS ne bo zahteval znanja angleskega jezika,
prav tako jih ne bo vabil na izobrazevanje v centralo na Vrhniki.

3.3.3 Distribucija in vzdrZevanje izdelkov
3.3.3.1 Distribucija in vzdrZevanje merilnikov stopal

Japonska je otoSka dezela, ki je sicer ozka, je pa zelo dolga, saj lezi med 24° in 46° severne
Sirine ter 122° in 146° vzhodne dolzine. Za namen vzdrzevanja merilnikov stopal po
trgovinah, ki jih bo séasoma nekaj tiso¢, bo zaradi velikih razdalj med severom in jugom
Japonske nesmiselno imeti svojo vzdrZevalno sluzbo. Za ta namen bo UCS Japonska
poiskala zunanjega izvajalca. Najbolj primerna za to so podjetja, ki Ze servisirajo
elektronske naprave po trgovinah (elektronske blagajne, POS terminali, varovalni sistemi,
sistemi proti kraji blaga itd.). UCS Japonska bo pogodbenega vzdrzevalca oskrboval z
vsemi potrebnimi rezervnimi deli in jih sproti obves¢al o tehni¢nih spremembah na
napravi. Pogodbeni vzdrzevalec pa bo sproti obvesc¢al UCS Japonska 0 vseh nastalih
tezavah, da jih bo le-ta tudi ¢im prej sporocal maticnemu podjetju na Vrhniki. Japonci so
zelo zahtevni glede hitre in kvalitetne odprave napak in bo zato to podroéje zelo
pomembno za dober sloves UCS-a.

3.3.3.2 Distribucija in vzdrZzevanje merilnikov ¢evljev

Osnovo merilnika obutve proizvaja veliko ameriSsko podjetje, ki ima na Japonskem ze
razvejano servisno mrezo. Zato bo za postavitev in kasnejSe vzdrzevanje strojnega dela
vseh UCS-ovih merilnikov obutve na Japonskem skrbela kar podruznica tega ameriskega
proizvajalca. Vzdrzevanje tistih fizicnih dodatkov (racunalnikov, merilnih Skatel,
podajalnega sistema itd.), ki so dodani k ameriski osnovi in so UCS-ov izdelek, pa bo
zagotavljal informatik UCS Japonska. On bo tudi na racunalnike nalozil vse potrebne
programe in skrbel za njihovo delovanje kot tudi za dvodnevno usposabljanje strankinega
osebja, ki bo s tako napravo delalo.
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3.3.3.3 Distribucija in vzdrZzevanje programov UCS sistema

UCS za delovanje UCS sistema uporablja ra¢unalnistvo v oblaku, ki ga odlikuje dinami¢na
raz§irljivost in povezljivost preko interneta. Ker to tehnologijo neposredno vzdrzuje IT
oddelek v UCS-ovi mati¢ni druzbi, sodelavci na Japonskem z vzdrzevanjem programov ne
bodo imeli veéjega dela. Bo pa pomembna naloga informatika iz UCS Japonska, da bo
tekocCe javljal kakrsnekoli pripombe 0 delovanju oz. predloge izboljSav s strani IT
oddelkov pri strankah.

3.3.4 Nadzor

Nadzor nad poslovanjem UCS Japonska bo izvajalo maticno podjetje. Direktorju le-tega
bosta vsak na svojem podro¢ju pri nadzoru najve¢ pomagala direktor trzenja in finan¢ni
direktor, ki bo nadziral tudi ratunovodsko delovanje podjetja. Zaradi nadzora japonske
podruznice bodo vodilni mati¢nega podjetja nekajkrat letno morali obiskati Japonsko. V
podruznici bodo morali redno pripravljati racunovodske izkaze po mednarodnih
racunovodskih standardih na nacin, ki bo omogocal pripravo konsolidirane bilance
mati¢nega podjetja. Podatki za nadzor bodo morali biti pripravljeni v angleskem jeziku.
Oboje bo od pogodbenega japonskega racunovodskega servisa vsekakor zahtevalo nekaj
napora, saj se japonski ra¢unovodski predpisi Se vedno precej razlikujejo od zahodnih
standardov (Yoshikawa, 2001, str. 269).

Nadzor nad tehni¢nim delovanjem UCS sistema pri strankah na Japonskem bo nekoliko
lazji, saj celotno delovanje UCS sistema poteka na strezniku v »oblaku« in ga bodo tako
vsak dan spremljali inZenirji v maticnem podjetju, ki tudi sicer skrbijo za vzdrZzevanje UCS
sistema po celem svetu.

3.3.5 Trzenjske aktivnosti na Japonskem

UCS sistem je prvotno namenjen prodajalcem obutve, za katere je ta storitev pri prodaji
obutve pomembna. To so vefinoma prodajalci srednjega in viSjega cenovnega razreda
obutve, manj pa tisti, ki poudarjajo nizko ceno svojih izdelkov. 1z izkusenj, pridobljenih v
Evropi, se bo UCS najprej osredotocCil na tiste stranke, ki prodajajo vsaj srednji cenovni
razred obutve. Velika vecina trgovin, ki stavi na nizke cene obutve ima malo zaposlenih v
prodajalni in zato porabniki sami pomirjajo in izbirajo najustreznejSo velikostno Stevilko
zelenega modela obutve. Dokler ne bodo porabniki imeli znanja o rasti stopal in
posebnostih otrogkih stopal, potem tudi merilniki stopal ne bodo prisli do izraza. Sele
aktivno posredovanje usposobljenega prodajalca namre¢ lahko izobrazi in ozavesti
potroSnike o pravilnem nakupu ustrezne velikosti otroske obutve.

Drugace bo pri spletnih prodajalcih. Na njihovih spletnih straneh se informacije o notranjih
dimenzijah obutve enako prikazejo na zaslonu porabnika ne glede na ceno obutve. Zato bo
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UCS svoj sistem ponudili vsem spletnim prodajalcem obutve Ze od zacetka, ne glede na to,
po kaks$nih cenah prodajajo obutev.

3.3.5.1 Neposreden nastop pri prodajalnah z obutvijo

Ko bo podruZnica ustanovljena, bo direktor zacel s trzenjskimi aktivnostmi. Ze pri izbiri
direktorja podruznice bo UCS poskusal dobiti osebo, ki bo izhajala iz sektorja prodaje
obutve. To pomeni, da naj bi direktor UCS Japonska ze iz preteklih sluzb poznal nekaj
oseb pri UCS-ovih potencialnih strankah. Najprej se bo obrnil na le-te.

Nato bo direktor neposredno poskuSal navezati stik z odgovornimi pri vseh vecjih
potencialnih kupcih. Pri japonskih podjetjih to ni najlazje, saj so e vedno precej navajena,
da ne nakupujejo neposredno od proizvajalcev, ampak preko trgovcev na debelo. Glede na
to, da UCS ne dobavlja obutve ampak tehnologijo za pomo¢ prodaje obutve (programe,
naprave), bi to lahko bila olajSevalna okolis¢ina: UCS ne bo neposredna konkurenca
proizvajalcem, s kontaktom nekaj najveéjih trgovcev na debelo pa bo “pokril” velik del
trgovcev na drobno. Ceprav je japonska trgovina na drobno v primerjavi z zahodno $e zelo
razdrobljena, ra¢unamo, da ne bo tezko najti najvedjih verig prodajalen z obutvijo. Se lazje
bo poiskati nekaj deset najvecjih spletnih prodajalcev obutve — spletne strani le-teh se
izpiSejo Ze pri vpisu besede ¢evelj v spletni brskalnik.

3.3.5.2 Odpiralci vrat

Ce bo imel direktor UCS Japonska obé&utek, da brez tujih zvez in poznanstev ne bo mogel
ve¢ priti do novih strank, bo zacel iskati ljudi, ki mu bodo pomagali vzpostaviti prvi stik z
vodilnimi pri potencialnih strankah (Clausen, 2006, str. 107). Najprej bo poskusal najti
nekaj tako imenovanih odpiralcev vrat. To so vplivne osebe z veliko poznanstvi v obutveni
industriji, ki pa nimajo ¢asa oziroma jim obstojeca sluzba ne dovoljuje, da delujejo kot
agenti. Imajo pa moznost, da pokli¢ejo vodilnega v kaks$nem ciljnem podjetju in
organizirajo sestanek med predstavnikoma UCS-a in potencialne stranke. Sami navadno
sploh niso prisotni na takem sestanku. Ce UCS podpise pogodbo s stranko, potem
odpiralec vrat dobi nekaj odstotkov od sklenjenega posla kot provizijo za svoje delo. Zelo
primerni odpiralci vrat so lahko novinarji, ki delajo za obutvene revije ali pa upokojeni
vodilni pri distributerjih obutve. UCS ta pristop zelo uspesno uporablja v Evropi (UCS,
20114, str. 2).

3.3.5.3 Obutveni sejmi

Na Japonskem obstaja nekaj sejmov z obla¢ili in obutvijo. Za obutev je dale¢
najpomembnej$i med njimi International Shoe and Leather Goods Fair (ISF) v Tokiu
(International Shoe and Leather Goods Fair, 2011), ki je dvakrat letno — aprila in oktobra.
UCS Japonska bo na sejmu imel svoj razstavni prostor, velikosti med 10 in 20 m?, na
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katerem bo poleg plakatov, brosur, zaslonov z demonstracijskimi filmi imel razstavljen
tudi delujo¢ merilnik stopal. Le-ta bo preko spleta povezan s centralnim racunalnikom in
bo na njem poleg same meritve stopal mogoce prikazovati tudi delovanje UCS sistema.
Ceprav je sejem v Tokiu po imenu mednaroden, je ve¢inoma namenjen japonski obutveni
industriji in trgovini.

3.3.5.4 Oglasevanje

Oglasevanje na Japonskem je izjemno drago. Leta 2000 je stal 15 sekundni televizijski
oglas v tokijskem okrozju med 1,25 in 2,3 milijona jenov (med 10.800 € in 20.000 €) —
odvisno od ¢asa predvajanja (Jeannet & Hennessey, 2004, str. 9-10). Pri spletni prodaji ima
UCS sreco, saj so prodajalci obutve obicajno zainteresirani, da kupci obutve uporabljajo
UCS sistem in ga bodo zato prodajalci obutve sami promovirali. Trgovce, ki bodo vpeljali
UCS sistem, bo UCS spodbujal in tudi opremil s $tevilnimi tehni¢nimi podatki, da bodo
sami v svojih prodajalnah, na svojih spletnih straneh in preko plaéljivih medijev sporocali
porabnikom, da jim lahko nudijo posebno storitev.

V Evropi je uspesno oglasevanje v specializiranih revijah za obutev. Preveriti bo potrebno,
do kaksne mere to velja tudi za Japonsko. UCS na tak nacin predvsem veca krog ljudi, ki
poznajo njegovo tehnologijo in njen potencial in si zelijo, da bi bila uvedena tudi pri njih.
Tu gre predvsem za prodajalce obutve (medorganizacijsko oglasevanje). UCS Japonska na
zacetku ne bo vlagala denarja v oglaSevanja UCS sistema kon¢nim porabnikom. Ko pa se
bo konkurenca razvila, bo presodila tudi to moznost.

3.3.5.5 TrZenjsko raziskovanje

Zaradi prislovi¢ne razli¢nosti japonskega porabnika bo koristno kmalu po prvi uvedbi UCS
sistema narediti ankete zadovoljstva tako trgovcev, ki bodo uporabljali UCS sistem, kot
tudi kon¢nih uporabnikov storitev sistema. Japonski porabniki so zelo tehnolosko napredni
in bo UCS od njih zagotovo dobil koristne zamisli za nadaljnji razvoj UCS sistema.

SKLEP

Temeljna hipoteza tega diplomskega dela je, da je japonski trg zelo razli¢en od zahodnega
in da podjetju neupostevanje te razli¢nosti pri poslovanju z Japonci hitro lahko povzroci
velike teZzave. Namen diplomskega dela je preuciti vso to razli¢nost in najti resitve, kako bi
podjetje UCS d.o.0. lahko uspesno zacelo s prodajo svoje tehnologije na Japonskem.

Ugotovitve v prvem delu diplomskega dela potrjujejo temeljno tezo in podrobno
raz€lenjujejo Stevilne razliCnosti Japonske kot dezele, njenih ljudi, kulture, porabniSkih
navad in predvsem komunikacijskega modela, ki je kljuCen za uspeh vsakega podjetja, ki
zeli vstopiti na japonski trg. V drugem delu diplomskega dela iS¢em reSitve, ki bi na
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najbolj$i nacin odgovorile na ovire, ki sem jih ugotovil v prvem delu. Med klju¢ne
ugotovitve diplomskega dela stejem:

1. Komuniciranje na Japonskem

Komuniciranje v zahodnem svetu je precej druga¢no od tistega na Vzhodu. Na Vzhodu je
poudarek na komunikacijskem procesu, zahodnjaki pa so bolj usmerjeni k rezultatu
(u¢inku). Mnoga mednarodna podjetja razvijejo lasten slog komuniciranja, ki se razlikuje
od nacionalnih in nad njimi tudi prevlada. UCS-u predlagam vecnivojski model
komuniciranja med menedZerji v centrali v Evropi in med njihovo podruznico oziroma
partnerji na Japonskem. Po tem modelu se na menedzerje Sirijo vplivi z globalnega nivoja
na nacionalni, od tu na organizacijski, profesionalni in kon¢no na individualni nivo
(Clausen, 2006, str. 62). Na osnovi medkulturnih sre¢anj se lahko spremenita mentaliteta
zaposlenih in kulturni prostor ter se porodijo nove ideje in strategije.

2. Organizacija na Japonskem

Postavljena mora biti v skladu z japonsko kulturo. Pri Japoncih je hierarhija precej bolj
vertikalna in jasneje izrazena kot na Zahodu. Japonski ra¢unovodski in pravni sistem se
zelo razlikujeta od kontinentalno-evropskega. Zahodni pravni sistemi so sicer vplivali na
oblikovanje japonskega, kljub temu pa le-ta Se vedno temelji na veliko nenapisanih
pravilih in je pogosto dale¢ od zahodne pravne prakse. To velja tudi za (ne)enakost pred
zakonom.

3. Pristop na trg

Veliko japonskih podjetij pripada keiretsu skupinam, ki jih skupaj tvorijo Stevilna podjetja
iz razliénih industrijskih podrocij in trgovine ter tako obvladujejo velik del japonskega
gospodarstva. V primeru, da v svoji sredi nimajo podjetja z istovrstno dejavnostjo, so
keiretsuji vsaj kratkoro¢no lahko zanimiv partner pri nastopu tujega podjetja na japonskem
trgu. Tam je delovanje preko posrednikov zelo pogosto, zato bo UCS moral poiskati ¢im
vec ljudi s povezavami v trgovini z obutvijo.

4. Ustanovitev lastne podruznice na Japonskem in njen vodja

Na podlagi izkuSenj ve€ zahodnih podjetij priporocam ustanovitev lastne japonske
podruznice. Najbrz bi bilo najbolje, da je vodja le-te Japonec - domacin bo najlazje
ustrezno komuniciral s strankami ter vodil svoje podrejene.

5. Servisiranje izdelkov

Japonska je otoska dezela z velikimi razdaljami med severom in jugom. Predlagam, da
UCS za vzdrzevanje merilnikov stopal po trgovinah pois¢e zunanje izvajalce. Podjetja, ki
7e servisirajo elektronske naprave po trgovinah (elektronske blagajne, POS terminali,
varovalni sistemi, sistemi proti kraji blaga itd.), bi bila lahko najprimernejsi partnerji.
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6. Oglasevanje

V Evropi UCS uspesno oglasuje v specializiranih revijah za obutev. Predlagam, da UCS
podobno taktiko ubere tudi na Japonskem. Na tak nacin naj bi se zaposleni v podjetjih, Ki
se ukvarjajo s prodajo obutve, spoznali z UCS-ovo tehnologijo in si zazeleli, da bi bila le-
ta uvedena tudi v njihovih prodajalnah z obutvijo. Oglasevanje UCS sistema kon¢nim
porabnikom ob vstopu na japonski trg odsvetujem.

Verjamem, da je pristop, ki ga opisujem v diplomskem delu, uporaben tudi za druga
slovenska oz. evropska podjetja, ki imajo podobno vrsto izdelkov/storitev kot UCS in
zelijjo vstopiti na japonski trg, zato imajo ugotovitve mojega dela tudi SirSi pomen.
Zavedam se, da je japonski porabnik zelo zahteven, zato bodo morale biti temu ustrezne
tudi trzenjske aktivnosti bodoce podruznice na Japonskem. UCS bo moral izvajati
raziskave v zvezi z zadovoljstvom japonskih porabnikov glede UCS sistema in se jim
sproti prilagajati. Koristne bodo tudi druge trzenjske raziskave, predvsem takrat, ko se bo
pojavila konkurenca.
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Priloga 1: Merilnik stopal UCS SC3
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Vir: UCS d.o.0., Porocilo o delovanju merilnika stopal v trgovini (interno gradivo), 2011, str.3.



Priloga 2: Merilnik notranjih dimenzij obutve UCS SID

Slika 2: Merilnik notranjih dimenzij obutve UCS SID

Vir: UCS d.0.0., Nacrt vstopa podjetia UCS d.o.o. na tuje trge (interno gradivo), 2011, str.4.



