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1. UvOD

Septembra lanskega leta sem se zaposlila v podjgtiled in sicer v prodaji opaznih pkas
Moja naloga v podjetju se navezuje predvsem nanjekaovih trgov in kupcev. Kot ¥&a
podjetij se tudi podjetje Lipbled st@e s problemom majhnosti slovenskega trga. Tazéog,
da svoje poslovanje usmerja na r&adi tuje trge, kar pomeni, da je mednarodno, vednjp b
trzno naravnano podjetje, ki posluje na medorgaisdem trgu. Tradicionalna opredelitev
mednarodnega trZzenja, ki je za dana8ag Ze zastarela, pravi, da je mednarodno trzemje de
trzenja, ki se odvija preko nacionalnih meja. Ediaalika med njim in dont@m trzenjem je
prostor, v katerem se odvija (Cateora, 1993, sjr. Gavna razlika med donian in
mednarodnim trZzenjem danes ni samo v prostoru, krmppadvsem v nanu delovanja in
izvajanja mednarodnega trzenja. Njegov obstoj uliemeeno z razlikami v dinangnih okoljih
mednarodnih trgov ter kulturoloSkimi in socioloSkimazlikami, ki vodijo v razknost in
prepletenost mednarodnega trzenja (Makovec &tgHhirastelj, 2003, str. 22).

Kot navedeno, podjetje Lipbled deluje na medorgaijgkem trgu. Osnovna definicija
medorganizacijskega trzenja pravi, da medorganseaitrge (business-to-business markets)
sestavljajo vse organizacije (podjetja, drzavatitunsje), ki kupujejo blago in storitve z
namenom, da jih bodo uporabile pri izdelavi drugiibizvodov ali storitev, ki jih nato prodajo,
dajejo v najem ali dobavljajo naprej (Hutt, Speld02, str. 4). Posebnosti odnosov med
ponudnikom in kupcem so tisto, gemer se medorganizacijsko trzenje najbolj razlikage
trzenja kowknim potroSnikom. Medorganizacijsko trzenje je ugera neposredno na
individualne kupce ali pa vsaj na manjSe skupiflgkor ne na mnoéne trge (Webster, 1991,
str. 66). Kako pomembno je medorganizacijsko t2etpkazuje dejstvo, da danest et
polovica svetovnih ekonomskih aktivnosti izhaja nenjave med organizacijami (Hayes,
Jenster, Aaby, 1996, str. 1).

Pri vstopu na tuje trge podjetje skoraj vedno mal@tStevilne ovire, kot so: velika konkurenca,
cene na svetovnem trgu, okoljevarstvene zahterapliiost mednarodne kulture in podobno.
Preden podjetje vstopi na izbran mednarodni trgianppemagati navedene ovire. V ta namen
mora izdelati kar se damkovit program in strategijo, primeren za izbréumitrg. Z ustrezno
strategijo vstopa na tuji trg se bo podjetje iztmmevarnostim in se kar najbolje prilagodilo
lokalnemu okolju ter na trgu izkoristilo ponujend@gznosti.

Ker so opazne plgé vezane na gradbenistvo, je v zimskih mesecihesppadec prodaje, saj
na Stevilnih trgih, kamor Lipbled izvaza, gradngradi klimatskih razmer pozimi ni mozna,
oziroma je obuten precejSen padec. Zato je potrebno, da si f{p@djajde nove trge, ki bodo
nadomestili padec prodaje pozimi. Eden izmed paddmb trgov je prav gotovo Spanski,
kamor je Lipbled Ze izvaZal, vendar samo preko anggsrednika, Doke Spanija, ki pa je
konec lanskega leta prekinilo sodelovanje. To g glavni razlog, da si mora podjetje najti
nove prodajne poti.



Na podlagi prodaje, ki se je vrSila na omenjenegu tv podjetju sklepajo, da obstajajo Se
vedno dovoljSnji potenciali pri prodaji opaznih glo Ker pa trzne raziskave predstavljajo
Sibko tako mednarodnega trzenja podjetja, sem secdddloda bom v diplomskem delu
opravila analizo trga, ki bo dala jasnejSo slikoSpanskem okolju, predvsem stanju
gradbeniStva ter moznih smereh razvoja trzenjalegbba tem trgu.

Glavne teze, ki jih zelim v svojem diplomskem dpfteveriti, so naslednje:

« Spanija lahko postane drugi najjigrg pri prodaji opaznih pla$ takoj za Italijo.

* GradbeniStvo sodi v omenjeni drzavi med hitro réstektorje.

* Realni cilj Lipbled-a je pridobiti pet stalnih kuge (grosistinih posrednikov) ter doge
naslednje deleze prodaje, ki jo predstavlja Spammghkr celotni prodaji podjetja: 20% v letu
2005, 25% do leta 2006 ter 30% do leta 2007.

V prvem delu naloge na kratko predstavljam podjetjggovo vizijo in poslanstvo. Sledi
predstavitev opaznih plésnjihovo gibanje proizvodnje in prodaje. V nadedaju podajam
pregled slovenskega izvoza opaznih plos

V drugem delu se ukvarjam z okvirno analizo ok&8jganije in Spanskega gradbenega sektorja.
Med drugim podajam pregled Spanskega gradbenedarijseRo podsektorjih, rast panoge v
vsaki izmed avtonomnih pokrajin, gibanja Stevilpaslenih in porabe cementa, ki je prav tako
pokazatelj gradbene dinamike. Pri tem so uporabljgadni statistini podatki, podatki iz
strokovnih publikacij, predvsem specializiranihgradbenistvo. Ta del zakfjujem z analizo
konkurence in odjemalcev.

V tretjem delu se osredaimm na analizo moznih &iaov in oblik vstopa na Spanski trg ter na
analizo trzenjske strategije za vstop na omenjgni t

Diplomsko delo zakljoujem s sklepnimi mislimi, do katerih sem priSla pisanju tega dela.

2. KRATKA PREDSTAVITEV PODJETJA LIP BLED D.D.
2.1 NASTANEK IN RAZVOJ PODJETJA

Podjetje Lipbled je bilo ustanovljeno 17.05.1948av&a dejavnost podjetja v prvih letih po
ustanovitvi je bila predelava hlodovine v zagan legel pa se je tudi ze razvoj izdelave
konénih izdelkov z nizko stopnje predelave. Od takraljed je podjetje dozivelo nekaj
organizacijskih sprememb, med njimi se je kone& 192 iz enovitega podjetja LIP Bled p.o.
reorganiziralo v koncern s sedmimi druzbami z omejedgovornostjo.

Lipbled je od razpada Jugoslavije, ko se spopadegativnimi poslovnimi rezultati, Sel skozi
razlicne organizacijske oblike. Skupna za vse te obltkebfla enotna trgovina in centralno
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odlocanje, kar je onemogalo decentralizacijo odt@anja in prenos odgovornosti za poslovne
rezultate na SirSi krog managementa. V skladu @k o lastninskem preoblikovanju in
potrjenem programu o preoblikovanju druzb Koncdria Bled v enovito delniSko druzbo, je
30.10.1996 Agencija RS za prestrukturiranje in @irgacijo izdala drugo soglasje in s tem je
bil postopek lastninjenja zakfan.

V zadnjih dveh letih je bilo realiziranih ¥ggomembnih sprememb. Trgovci postajajo vedno
bolj specializirani. Kupci na trgu, ki kupujejo elte celotnega proizvodnega programa
Lipbled, so izjeme. Vse te spremenjene okali§ in potrebe po nadaljnjem zmanjSevanju
rezijskih stroskov so narekovale iskanje novih loldrganizacije. Tako je danes podijetje
Lipbled organizirano po profitnih centrih in sicd?fC Opazne plég, PC Masivno pohistvo,
PC Notranja vrata, PC Maloprodaja in inZeniring.

Visoka kvaliteta in dolgorna uporabnost veljata kot sinonima za vse izdetkestoritve
podjetja. Tako je prejelo ze vrsto slovenskih indmerodnih priznanj, npr. Znak kakovosti v
graditeljstvu za notranja vrata, kot edini med slwskimi proizvajalci. V marcu 1998 je
pridobilo Certifikat kakovosti ISO 9001. Predmetrtdeeiranja je: razvoj, proizvodnja in
prodaja vrat, masivnega pohistva, gradbenihin&aganega lesa. Marca 2002 pa je postalo
tudi imetnik certifikata St. E-052 po standardu I13@01, 1996 za sistem ravnanja z okoljem
pri razvoju, proizvodnji in prodaji vrat, masivheg@dbnega pohisStva, gradbenih glag
Zaganega lesa.

2.2. VIZIJA IN POSLANSTVO

Vizija je izhodi€na opredelitev razvoja podjetja, ki nanrta orise za prihodnje delovanje
podjetja. Po mnenju dr. Jureta Kdaaje vizija orientacijska tika v prihodnosti, ki ima
motivacijsko razseznost za zaposlene (Fakultetaganizacijske vede, 2005).

Po mnenju poslovodstva naj Lipbled postane uspaspoepoznavno mednarodno podietje, ki
bo imelo vodilni polozaj na programih notranjih yrapaznih plo& in masivnega pohistva v
Sloveniji in JV Evropi in bo odigralo kljtno viogo v procesu koncentracije in preoblikovanja
lesne industrije na tem obwrja. Lipbled bo pomemben akter v lesnopredelovaidustriji v
EU. Organiziralo se bo kot mednarodno podjetjecarinskimi enotami in predstavniStvi v
tujini. Pomembno vlogo v prodajni distribuciji, @kloma kot v tujini, bodo vrsili franSiziji in
pooblageni trgovci. Leta 2009 naj bi po napovedih vredmyedaje znasSala 46 mio EUR, od
tega naj bi je bilo 75% realizirane na tujih trgih25 % pa na dontam trgu (Burja A. et al.,
2005, str. 91-92)Ce na kratko primerjam omenjenecria podjetja z rezultati v letu 2004, ko
je vrednost prodaje znaSala 32 mio EUR, opazimpatietje v petih letih, se pravi od leta
2005 — 2009, natuje ve kot 40% visSjo vrednost prodaje. Vsekakor si jerglono postaviti
visoke cilje, vendar pa menim, da bo Lipbled, gledeto, da se nahaja v lesni panogi, ki se
soca s precejsSnjimi tezavami, imel kar tezko delo @asedjo omenjenega cilja.



V proizvodniji troslojnih opaznih pl@szeli Lipbled postati tretji naju@ proizvajalec v EU, v
proizvodnji nemskega tipa notranjih vrat z brazdaririli in suho montaznimi podboji deseti
najveiji proizvajalec v EU in v proizvodnji pohiStva izasivnega lesa prvi proizvajalec v JV
Evropi.

Dodana vrednost na zaposlenega naj bi po napovasldnv povprgu v naslednjem petletnem
obdobju po 10% letni stopniji rasti in naj bi [e@0® dosegla 27.000 EUR.

Stopnja dohika na kapital naj bi po napovedih rasla 19% letopsji rasti in naj bi leta 2009
znaSala 7%.

Na trgu bo Lipbled nastopal kot niSno podjetje firdinimi geografskimi obmgi delovanja.

Z izbrano ponudbo proizvedenih in kupljenih izdelkter storitev bo kupcu zagotavljalo
celovito oskrbo. S specializacijo proizvodnih p@gov in nenehnim razvojem novih izdelkov
bo na trgu nudilo sodobne in kakovostne izdelk&oBipetentnimi sodelavci in¢inkovito
organizacijo proizvodnega sistema bo dosegalo vigokduktivnost v slovenski lesni panogi,
ki bo primerljiva s produktivhostjo v EU in bo zaguljala konkuretine prodajne cene
izdelkov in storitev. Dobavo bo vrSilo podsdu JIT.

V Sloveniji in na trgih JV Evrope naj bi zgradilogpoznavno blagovno znamkpbled.

Poslanstvo dolea temeljne opredelitve o obstoju organizacije nemu razmerju do okolja.
Obsega definicijo glavnih storitev, uporabnike indpxtja delovanja. Vsebuje tudi temeljne
vrednote in prepéanja zaposlenih (Fakulteta za organizacijske v2o@e5).

Poslanstvo podjetja Lipbled je dvigniti nivo zadfstva in kulture bivanja kupca. To bo
dosegalo z odinostjo v proizvodnji in razvoju notranjih vrat, pétva iz masivnega lesa in
opaznih plo& ter celovito oskrbo kupca.

Zn&ilnost Lipbledovih izdelkov in storitev bo tudi vipodnje najviSja mozna raven kakovosti

cnes

dobavljenih ob praverasu in po konkurami ceni (Burja et al., 2005, str. 91).

Cilje bo podjetje poizkuSalo dosegati z nenehnimposabljanjem vseh zaposlenih, z uporabo
sodobnih tehnologij izdelave in nenehnim izbolj3geen organizacije dela. Poseben poudarek
bo Se naprej namenjen optimalnemu kagu vseh razpoloZljivih notranjih in zunanjih wro
podjetja ter skrbi za prijetno in varno okolje, Kar v veliko zadovoljstvo vseh zaposlenih in
lastnikov podjetja in bo omogilo povetanje konkuredénosti podjetja (Burja et al., 2005, str.
91).

Vizija in poslanstvo vsebujeta precej visoke ciljedjetja, kar se & vrednosti prodaje,
dobika, dodane vrednosti na zaposlenega. Kot sem Zailanje poslovanje v lesni panogi
precej tezavno, vendar se ciljem podjetje s praviinategijo lahko pribliza.



2.3. LASTNISKA STRUKTURA PODJETJA LIP BLED D.D.

2.155.899 delnic Lipbled je bilo dne 28.12.1999 jidano v centralni register vrednostnih
papirjev Centralne Klirinsko depotne druzbe d.dsitem so bile izdane v nematerializirani
obliki. Enotni t&aj delnice Lipbled na dan 22.04.2005 znaSa 1.398|0( Teajnice,2005, str.
20).

Slika 1: LastniSka struktura podjetja na dan 32004

LASTNE
DELNICE

FIZIENE OSEBE 1% SKLADI
31% 33%

PRAVNE PID-i
OSEBE 15%
20%

Vir: Letno porailo podjetja Lipbled, 2003.

Najvesji lastniski delez imajo skladi (32,70%), kjer Kegdska druzba d.d. predstavlja 21,94%,
Slovenska odskodninska druzba pa 10,76% lastni&¥/29% delnic je v lasti zaposlenih,
bivSih zaposlenih in drugih fiznih oseb. V&ji lastniSki delez pripada drugim pravnim osebam
(20,04%), sledijo PID-i (14,8%) med katerimi imajvegji delez NFD 1 INVESTICIJSKI
SKLAD (7,68%), INFOND-ID (4,64%) in TRIGLAV-STEBER2,48%). Lastne delnice
predstavljajo 1,17%.

2.4. PROIZVODNI PROGRAM

Danes proizvodnja in prodaja Lipbled obsega trvgéaskupine koénih proizvodov in sicer
notranja vrata, pohistvo in opazne @es

Lipova notranja vrata so znana po preverjeni kaktyokolju prijaznih materialih, modernih
konstrukcijah in sodobnih postopkih izdelave. Obvgu proizvodno-prodajnega programa
uposStevajo raztne okuse in Zelje. Vrata so narejena iz skrbncaizéga visoko kakovostnega
furnirja bukve, hrasta, mahagonija, javorfasnje, limbe in jesena. Design notranja vrata so
namenjena kupcem z ekstravagantnimi pogledi ngehpd. Njihovo pravo nasprotje so stilna
notranja vrata, ki ne poudarjajo le svoje masivindstkovosti in elegance, temvéudi na
primeren n&in dopolnjujejo stilno opremljeno stanovanje. Gladkotranja vrata s svojo
preprostostjo, umirjenim in nevtralnim izgledom wedznova prevzemajo Se tako zahtevne
kupce. Alternativa tem furniranim vratom so vrataisoko kakovostno dekor folijo v strukturi
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in barvi hrasta, bukve in belega jesena. To je Ipasesegment notranjih vrat, katerih prednost
je zelo visoko odporna povrSina in ugodna cena.rdwgd vrata v podjetju izdelujejo po
slovenskih, nemskihiesSkih in avstrijskih standardih. Lipbled je v |€tf98 za notranja vrata
soft-R-bukev prejel prestizno slovensko priznanjealZ kakovosti v graditeljstvu (Lipbled,
2005).

»Lipovo« pohisStvo je namenjeno vsem, ki poznajaémijo naravno kakovost lesa. Tipi
zn&ilnosti pristnega lesa sta njegova struktura ikasliPrilagajo se razknim okusom je na
izbiro v& programov, ki imajo bogat izbor in ogromno moznastzlicnih kombinacij.
Vrhunska kakovost obdelave, masivni les ter okwijadravju prijazna povrSinska obdelava je
le nekaj znailnosti, ki odlikujejo program.

Opazna pla&alipbled je proizvod, ki je star Ze 40 let. V svoji zgodaovie doZivel skozi razvoj

in prilagajanja trznim potrebam Ze nekatere kothsijske spremembe, vendar je njena
namembnost vse do danes ostala enaka - to je gpd#etonskih konstrukcij. Opazne ptes
so izdelane iz treh medsebojno vodo odporno zlegpljslojev lesa smreke ali jelke. Odlikujeta
jih velika upogibna trdnost ter majhna teza. Izglthuse dve debelini, in sicer 21 mm ter 27
mm, kar omog®a prodajo na vseh evropskih trgih.

Proizvodnja opaznih plosse je skozi desetletja nenehno p@xala, vzporedno je rasla tudi
prodaja opaznih pl@s Ena vejih kriz pri prodaji se je pojavila v sedemdesdstih, ko so ze
razmisljali celo o ukinitvi proizvodnje. Vendar gazna plo& ostala aktualna in je Se danes
priblizno 20 % Bohinjcem neposredni »kruhonosec«.

Uporablja se jih za opazenje betonskih konstrukcgklopu s kovinskimi ali plastimi
opaznimi sistemi. Za izpeljavo opaZenja pb$ama po sebi ne zadostuje, potrebno jo je
vgraditi v sistem in na ta tia se préne graditi. Lipbled sistemov ne proizvaja. Primistesna

za opazenije je prikazan v Prilogi 1.

Odlikujejo jo kakovost, wkratna uporaba kot pri konkurentih, predvsem zaiagimno
kakovostnega smrekovega lesa, ekoloSka sprejemijivonoznost takojSnje dobave ter
dolgoletna tradicija.

3. OPAZNE PLOSCE
3.1. OPIS IN UPORABNOST IZDELKA

Za izdelavo opazne ploslipbled se uporablja Zagan les smreke in jelke, posusSesf/mao
12% vlaznost in sminsko melaminsko formaldehidno lepilo, ki je vodporno in opaznim
plo&am zagotavlja dobre mehanske lastnosti. Osnovnienanporabe opaznih plbJe
opazenje vidnih in nevidnih betonov, zaradi svajaktionalnosti pa so mozna tudi SirSa
podraja uporabe.



Opazna plo%a je sestavljena iz treh slojev, ki so med sebogk@zno zlepljeni - viakna
potekajo v zunanijih dveh slojih vzporedno z vzdolbsjo ploge, medtem ko potekajo vlakna
srednjega sloja pravokotno glede na vzdolzno o&e@lo

Zunanja dva sloja (dvokratnika) sta izdelana sjea@m elementov, ki so predhodno Sirinsko
zlepljeni iz lamel debeline 18 mm.

Srednji sloj se izdeluje iz Zaganega lesa slab&dit&te razlknih debelin (18, 24, 38 in 48
mm), izdelane deéfce pa se potem pri sestavi ploporablja za polnjenje okvirja, ki je
sestavljen iz vzdolznih igelnih letvic. PodrobnejSo sestavo opaZne daoprikazujem v
Prilogi 2.

PloZe so povrSinsko zagene z umetno smolo, robovi pi@Spa so zasteni z vodoodporno
barvo. Za8&ita plogi zmanjSa delovanje zaradi vremenskih vplivov irdg@iga zivljenjsko
dobo plosge.

Izdelek je zelo pomemben za podijetje, saj Zze veapespeva pribliznaetrtino k skupni
realizaciji Lipbled. V BCG matriki se nahaja v polkrav molznic, saj se je stopnja rasti trga
pricela zmanjSevati, relativni trzni delez pa imajo opaploge lipbled razmeroma visok in bi
lahko trdila, da se nahaja v zreli fazi zivljenjgkeciklusa. Seveda te trditve veljajo za trge,
kjer so opazne plag lipbled trenutno prisotne, se pravi predvsentina evropskih trgov ter
nekatere drzave bivSe Jugoslavije, predvsem HrvaSkastopnji zrelosti nekatera podjetja
slabSe izdelke opustijo, ker svoja sredstva rajeralpjo za nove izdelke. Pri tem pa ne
uposStevajo visokega potenciala, ki ga mnogi izdgéikivedno imajo (Kotler, 1996, str. 366).
Tako na stopnji zrelosti obstajadvstrateqgij, ki jih je potrebno prdéiti, za uspesno poslovanje
tudi v prihodnosti, kar nat&neje opisujem v zivljenjskem ciklu izdelka kv 8.1.4.

Izdelek je namenjen pokrivanju potreb po opaZzemjuomgem (10% delez celotne prodaje)
in tujem trgu. Glavnina prodaje je bila v zadnjikell letih realizirana na italijanskem,
Svicarskem in Spanskem trgu. 90% proizvodnje pgjetrej izvozi v druge drzave, kljub
vsemu pa tudi na slovenskem trgu obstajajo potenkidi jih bilo potrebno bolje izkoristiti.

V nizje razvitih drzavah uporabljajo Se vedno deséiemajo v primerjavi s plasami veliko
pomanijkljivosti (teza, format, neobstojna povrsitth). Na teh trgih torej opazna pt@ssploh
Se ni prisotna oz. je njena uporaba majhna (KosRemunija, afriSke drzave npr.).

Na trgu so v zadnijih letih precejSen trzni deleazypm plogam odvzele t.i. vezane ple So
precej veje in tezje od opaznih pldSUporabljajo se v wgih sistemih, kjer dela potekajo
vedno bolj mehanizirano. Prihajajo v glavnem iz i8kaavije in Indonezije (Gospodarski
nart Lipbled 2004, str. 41).



3.2 . GIBANJE PRODAJE OPAZNIH PLOSC lipbled V RAZDOBJU 1962 — 2004

Spodnja slika prikazuje prodajo opaznih glagl leta 1962, ko je letni obseg prodaje znaSal
okoli 170.000 i, pa do danasnjih dni, z letno prodajo okoli 1,3 m¥ prodanih opaznih
ploX.

Slika 2: Prodana kalina opaznih plaSlipbled od z&etka proizvodnje do danes
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Vir: Investicijska zasnova rekonstrukcije obratabph plog, 1998, str. 6.

Iz diagrama je razvidno, da je prodaja opaznihgles&skozi dozivljala svoje vzpone in padce.
Prvi negativni trend je viden ze leta 1967, letd9 9a se je razmiSljalo celo o ukinitvi tega
proizvodnega programa. Naslednji padec je videsti 1991 — 1996, znotraj tega obdobja pa
S0 prisotnha Se dodatna nihanja. Vse to je v tigibdobju podjetje navdalo s prefanjem, da

je opazna pla& trzno prevé nezanesljiv izdelek. Posledica takSnega razmijaljgm bila
ustavitev vseh investicifeprav so bili nekateri projekti ze izdelani. Dajeepopolnoma jasno,
da je takemu razvoju prodaje botrovala tudi neastdrzenjska strategija. Razprsenost trga je
bila izredno majhna, poleg prodaje doma so obvlatloke Se italijjansko, Svicarsko in
avstrijsko trzige. Na avstrijski trg so prodajali celo preko kordata DOKE, ki je ob vsakem
poslabsanju trzne situacije takoj zmanjSal tidaio

Zadnja véja investicija v obrat opaznih ploge bila zakljgena v letu 2000, v naslednjem letu
je bilo proizvedenih Ze wekot 1 mio nf za leto 2004 pa se predvideva velikost proizvodnje
1,3 mio nf (Gospodarski nat Lipbled 2004, str. 41).

3.3. ANALIZA PRODAJE OPAZNIH PLOS C lipbled

Za leti 2003 in 2004 je zddna recesija na vseh svetovnih trgih, Se najbaljje prizadela
zahodnoevropske trge. Zahodna gospodarstva zmejgi®gcialno podporo in skusajo oziviti
investicijski ciklus. Od zahodnih trgov vijo rastsledimo samo v Spaniji, ki je znala odkriti
dober sistem zérpanje denarja iz Bruslja, kar si je zagotovilaldta 2007, to pa omoga
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pospesen investicijski ciklus in nagel razmah geaifitva (Gospodarski td Lipbled 2004,
str. 41).

V letu 2004 je bilo zaznati rahle znake ozivljargaspodarstev EU, zlasti trga dela in
doma&ega povprasevanja. Napoved za leto 2005 predvideleazmerno rast, za §eo drzav

se predvideva nizjo rast BDP kot za leto 2004. @dapstvo EU — 25 bo v povfea
zabelezilo v letu 2005 2,3% rast (v letu 2004 g mnaSala 2,5%). Drzave, ki so bile do sedaj
klju¢ni kupci opaznih plasS Lipbled bodo dosegale nizke stopnje rasti. Izjgm&e vedno
Spanija, za katero se v letu 2005 napoveduje g@spkd rast 3,1% (Gospodarskicria
Lipbled 2005, str. 30).

Slika 3: Prodaja opaZnih pkoipbled po drzavah v obdobju 2001 - 2003 (9)m
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Vir: Interni podatki podjetja Lipbled, 2004.

Glavnina prodaje je bila v zadnjih dveh letih remlina na italijanskem, Svicarskem in
Spanskem trgu. Slednji je Se posebej pomembeniza@mhosti prodaje tudi v zimskedasu,
ko v severnih drzavah gradnja zaradi klimatskirazni mozna. Za prodajo opaznih @¢s
namre izrazita sezonska komponenta. V Prilogi 3 so maké natatini podatki o prodaji.

Na JV trgih so prodajne kdine majhne v primerjavi s tistimi na zahodnoevropgskgih. Za
takSno stanje obstaja &eazlogov. Od slabo razvite gradbene operative pdmanjkanja
stabilnih in kreditno sposobnih gradbenikov, tramhalnih n&inov opazenja ...

Na domaem trgu je majhna neposredna prodaja gradbenimepenl, ki so kljub ugodni
konjukturi Se vedno slabi plaiki. Zato se najv§i delez prodaje vrSi preko trgovcev, ki lazje
zapirajo terjatve s kompenzacijami (Gospodarskrtriapbled 2004, str. 41).



4. ANALIZA SLOVENSKEGA IZVOZA OPAZNIH PLOS C

V spodnji tabeli predstavljam kdélnsko in vrednostno rast celotnega slovenskegazevo
opaznih plo& od 2001 — 2004 (prve 4 mesece). Iz nje je razvidage vrednostni letni izvoz v
EUR v obdobju 2001 - 2003 nenehno naaagindeks 131,8) in da je izvoZzena Ratia rasla
glede na 2001 hitreje kot vrednostni izvoz v EURI€ks 146,2).

Tabela 1: Kokinski in vrednostni prikaz slovenskega izvoza offajhog po letih

Izvoz opaznih plo& v tiso¢ ton v mio EUR
S 21,2 20,5
2002 28,2 25,5
2003 31,0 27,1
2004/1 11,2 9,5
Indeks 03/01 146,2 131,8

Vir: Analiza slovenskega izvoza lesne industrif@02, str. 83-85.
PodrobnejSe podatke o izvozu opaZznih plaskazujem v Prilogi 4.
Naslednja slika prikazuje gibanje slovenskega iavgaznih plaSizkljuéno na Spanski trg.

Slika 4: Gibanje slovenskega izvoza opaznihloSpanijo v M v letih 2001 - 2003.
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Vir: Analiza slovenskega izvoza lesne industrij@)2, str. 83-85.
Iz slike je opazen precejSen porast slovenskegaz&wpaznih plaSna Spanski trg, saj je iz

64.119 m2 v letu 2001 narasel kar na 308.910 me pkaneni, da gre za skoraj petkratno
poveanje (glej Prilogo 4).
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5. VZROKI ZA PONOVNI VSTOP NA SPANSKI TRG
5.1. BILATERALNA MENJAVA MED SLOVENIJO IN SPANIJO

Po 1. maju leta 2004 je bilo z vstopom Slovenij&wopsko unijo poslovanje slovenskim
podjetjem na evropskem trgu olajSano, saj je Slgg@ostala del notranjega trga EU in ji tako
ni potrebno ve platevati carinskih in drugih uvoznih dajatev. To pomtei ugodno situacijo
podjetja Lipbled pri trzenju svojih izdelkov na igem trgu.

V zadnjih letih se bilateralna menjava med Slowenij Spanijo povéuje, zaradi vstopa
Slovenije v EU pa je ptakovati sodelovanje v Se §fem obsegu. V spodnji tabeli prikazujem
bilateralno menjavo med Slovenijo in Spanijo zargitchekaj let.

Iz naslednje tabele je razvidno, da je izvoz izvBigje v Spanijo vsa leta nata$ kar je
pricakovati tudi v prihodnje in pomeni dobre napovedipmodajo opaznih plésha tem trgu.
Prav tako je vse do leta 2002 uvoz iz Spanije w&igo nara&al, leta 2003 pa zaznamo kar
precej visoko negativno stopnjo rasti, in sicer,3%2 (Gospodarska zbornica Slovenije, 2004).

Tabela 2: Blagovna menjava med Slovenijo in Spanigtih 1998 - 2003 v mio EUR

izvoz uvoz st rastiizvoza v (%) * st. rasti uvoza v (%) *
1998 | 61.323 207.043
1999 | 71.185 219.282 16,1 59
2000 | 90.950 286.207 27,8 30,5
2001 | 100.354 | 295.318 10,3 3,2
2002 | 116.046 | 327.925 15,6 20,5
2003 | 146.142 | 221.828 25,9 -32,3

* stopnje rasti so izkanane glede na predhodno leto
Vir: Gospodarska zbornica Slovenije, 2004.

5.2. DOSEDANJI POLOZAJ Lipbled NA SPANSKEM TRGU

Spanski trg v zadnjih dveh letih predstavlja préesjdeleZ prodaje opaznih pldgpbled in se
uvr&a na tretje mesto, takoj za ltalijo in Svico. lzvpndjetja v Spanijo je leta 2003
predstavljal kar 15,79% celotne prodaje podjetjdetu 2004 pa Ze nekoliko manj in sicer
11,4% celotne prodaje.

V tem obdobju se je prodaja vrSila preko enegaquivska, Doka Espana. Vendar pa trzenje
opaznih plo& preko omenjenega posrednika v prihodnjem letu mevdt mogae, zaradi
prepovedi sodelovanja s strani Dokine centrale gtAjy, ki na ta nadin iti obstoje&o lastno
proizvodnjo in prodajo na tem trgu. 1z tega razlogara podjetje Lipbled najti nove trzne poti,
da bo ostalo prisotno na Spanskem trgu, kjer Seoveabstaja velik potencial pri prodaji
opaznih plo&.
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Po podatkih raziskave, ki so jo opravili v podjef Spanijasetrta najvéja uvoznica opaznih
ploX na svetu. Ve kot polovico (55%) uvoza prihaja iz Néie, 11% pa iz Slovenije, ki ji
sledita Avstrija in Slovaska. Stati&ti podatki kazejo, da je uvoz v zadnjih treh letdrasel za
69%, pricemer je slovenski izvoz opaznih ptogletu 2001 - 2002 na ta trg narasel kar za 159
odstotnih ték (Raziskava trga in analiza izvoznega potenci@l@42 str. 4). To je posledica
razcveta gradbenega sektorja v zadnjih letih, kiapujem v nadaljevanju, in dejstva, da
drzava nima primernega lesa za izdelavo opazni& plitecji doma’i proizvajalec je podjetje
Lana, ki proizvede priblizno 2.300.000 plo&:, letni potencial trga pa zna$a okoli 6 mié m
plo&. Samo za primerjavo naj dodam, da podjetje Liplpieizvede 1,3 mio mplo&;, v letu
2003 pa je kotiinski izvoz v Spanijo predstavljal priblizno 195®@+. Na podlagi podatkov
menim, da obstaja realna moznost, da v nasledeaiih Lipbled poveéa prodano kodino na
obravnavanem trgu na Zelenih 400.000 m

Zaradi prekinitve sodelovanja s posrednikom, jenaygotrebno vzpostaviti nove trzne poti, kar
se v podjetju tudi pospeSeno izvaja. ZanaSanjenega samega posrednika je lahko precej
tvegano, kar je podjetje Lipbled tudi samcawiido. Ko je posrednik Doka prenehal s prodajo
opaznih ploé& lipbled na Spanskem trgu, je Lipbled ostal brez vseh kupeeemenjenem trgu.
Edina olajSevalna okolifha pri ponovnem vstopu na Spanski trg je ta, dermmdalni kupci,
vsaj nekateri, poznajo opazno plo$ipbled, kar bo Lipbled-u olajSalo Zatno fazo vstopa.

6. ANALIZA TRZNIH PRILOZNOSTI
6.1. ANALIZA OKOLJA

Podjetie mora iskati svoje priloznosti in morebitoeire v makrookolju. Makrookolje
sestavljajo vsi dejavniki in vse silnice, ki vpljgana poslovanje in uspesnost, zato morajo
podjetja poznati trende in megatrende,¢dna za obstojée okolje. V makrookolju podjetja
deluje Sest poglavitnih skupin silnic: demografsddegnomske, naravne, tehnoloske, paiio-
pravne in kulturne (Kotler, 1996, str. 171). S PE®iRlizo lahko nata@meje ugotovimo trzne
priviacnosti, ki izhajajo iz analize okolja. Gre za nekst® posnetek dejstev in odkrivanje
zn&ilnosti 0 ekonomskem, kulturnem, socioloSkem, pemman politcnem, tehnoloskem,
informacijskem, ekoloSkem vidiku trgov. TakSna sparza o trgih nam torej sluzijo kot
podlaga za odlanje, na katerega vstopiti ali kje razSiriti svajelovanje. Na analizirana
okolja podjetja praviloma ne morejo vplivati (adihko vplivajo le v majhni meri), vendar so
jim nenehno izpostavljena (Makovec Béen Hrastelj, 2003, str. 28).

6.1.1. Demografsko okolje

Spanija ima nekaj manj kot 40 milijonov prebivalcéw Stevilo pa Se naréd v veliki meri

predvsem zaradi prihoda tuje delovne sile iz Seve&kmerike, Juzne Amerike ter Vzhodne

Evrope. Spansko prebivalstvo je eno najstarejsibvetu (peto v Evropi). Dejanska letna rast
12



je v letu 2003 znaSala le 1,30 otroka (od tegdvajmater s tujim drzavljanstvom predstavljajo
kar 12%). Vedno \eje starejSe populacije, ki pogostokrat Zivi sametina prebivalcev Zivi v
obalnem pasu drzave, tako na severu kot na juguceBir industrializacije in urbanizacije so
pripeljali do tega, da se je zmanjSevalo Stevikbpralcev v notranjosti drzave. V Spaniji Zivi
priblizno pol milijona tujcev, vé&na jih prihaja iz Juzne Amerike, Severne Afrikesigveda iz
drzav Evropske unije. Med prebivalci je najbolj3@mena katoliSka vera, skoraj 99 odstotkov
Spancev se opredeljuje za katolike, vendar obstajajrzavi tudi druge verske skupnosti kot
SO protestanti, muslimani in zidje. Uradni jezik§panski oziroma kastiljski, v Kataloniji je
uradni jezik tudi katalonski, v Galiciji galicijskn v Baskiji baskovski.

6.1.2 Naravno okolje

Spanija meri 505.880 kinin se razteza po vmi Pirenejskega polotoka, poleg tega ozemlja pa
zavzema Se Kanarske otoke v Atlantiku, Baleareed&emlju ter enklavi Ceuto in Melillo v
severni Afriki. Spanija je po smrti diktatorskegengrala Franca s sprejetiem ustave leta 1978
postala ustavna monarhija, razdeljena na 17 avtaitoskupnosti in dve avtonomni mesti na
afriski obali z veliko stopnjo avtonomije. Avtonompokrajine se nadalje delijo na 50 provinc.

Za podjetje Lipbled je Spanski trg izjemno pomemheah zaradi ugodnih klimatskih razmer,
ki dopugajo gradnjo tudi v zimskih mesecih. Opazne {0So izdelek, ki je alutljiv na
sezonska nihanja, saj pozimi v drzavah, kamor trenpodjetje najv&izvaza, povprasevanje
mocno pade, ker temperature ne da@s gradbenih del. V spodnji tabeli prikazujem
povpr&ne meséne temperature treh Spanskih mest, kigyd o ugodnih klimatskih razmerah
za gradbeno dejavnost. Tako je najnizja pospaetemperatura pozimi v Madridu 8 stopin;j
celzija, kar Se vedno omogg dobre pogoje za opravljanje gradbenih del.

Tabela 3: Povptae meséne temperature v Madridu, Barceloni in Costa dél So
J = M JAN M J J A S O \ D

Madrid 8 11| 14| 18| 22| 27 31 3( 25 18 13 10
Barcelona 13| 14| 16| 17| 22| 25 29 28 2b 22 16 13
CostadelSol | 15| 15| 18| 20] 25 28 31 33 3p 30 20 16

Vir: Kompas, 2005.

Na tem mestu bi izpostavila Se eno dejstvo, ki panpeednost za podjetje Lipbled. Kljub
temu, da ima Spanija precej gozdnih povrsin, paanpravega lesa, ki bi bil primeren za
izdelavo opaznih pl@$ v nasprotju s Slovenijo. Tako morajo Spanska gl ki se zelijo
ukvarjati s to vrsto proizvodnje les uvazati, kargpmeni precej Wge stroske. V tem &i tudi
razlog, da obstaja samo en d@n@oizvajalec omenjenega proizvoda.
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6.1.3. Ekonomsko okolje

Spanija je v devetdesetih letih beleZila visokgsje rasti BDP, ki so znatno preka3ale tiste v
ostalih drzavah EU. Modernizacija gospodarstvaenaesetih letih in visoke tuje nalozbe so
omogaile, da se je gospodarstvo odzvalo na gawe izvozno in dom# povprasSevanije.
Izredno pozitivno je na gospodarsko rast vplivaldi ttkonomska politika vlade, podvrzena
ukrepom zaclanstvo v Evropski denarni zvezi, kar je pospedlmli privatizacijo in
liberalizacijo gospodarstvo.

V nadaljevanju prikazujem primerjavo Spanskega BDBDP drzavclanic EU za zadnjih
nekaj let, nato pa se bom osreddto na povezavo gradbeniStva z ostalimi pomembmejSi
makroekonomskimi kazalniki kot so BDP, neto dodamednost, bruto investicije, Stevilo
zaposlenih v obravnavanem sektorju.

Tabela 4: Primerjava BDP Spanije s povjEm BDP EU za obdobje 2000 - 2003

BDP Spanije BDP EU obmaja

leto v mio EUR povpr&na v mio EUR povpretna letna st.
letna st. rasti rasti
2000 609.732 4,2 6.576.100 3,5
2001 653.289 2,8 6.842.600 1,6
2002 696.208 2,0 7.073.300 0,9
2003 743.046 2,4 7.254.000 0,4

Vir: Spanish Construction activity report, 2004

Kljub negotovim razmeram, ki vladajo svetu, Spangkspodarstvo belezi nezanemarljive
letne stopnje rasti. Vrednost BDP je v letu 200&3ata vé kot 743.000 mio EUR, kar
predstavlja 2,4 % povpEae letne stopnje rasti in je za 0,4 odstotrakeoviSja od stopnje rasti

v letu 2002.Ce Spanijo primerjamo z obrmjem EU, lahko ugotovimo, da 3$pansko
gospodarstvo raste mnogo hitreje. V EU objmge bila gospodarska rast leta 2003 le 0,4%
(Izvozno okno, 2004).

Rast je bila za evropske razmere Zivahna tudiw2804. V prventetrtletju je na letni osnovi
znaSala 2,7%, v drugem pa 2,6 %. Se posebno rdjpvege bila 4 odstotna rast nalozb (le-te
v strukturi potroSnje BDP predstavljajo relativnsokih 25,6%), kar je najege cetrtletno
povetanje po velikem padcu cen delnic v marcu 2000. &a kot 4 odstotne ttke se je
poveala javna poraba, ki ima v BDP 17,9 odstotni dele#,3,2 odstotni ttki pa zasebna
poraba, ki ima v BDP 57,9 odstotni delez (Izvozkaa 2004).

Sredi leta 2004 je bilo zaposlenih dobrih 17 milge oseb (6 milijonov wekot pred desetimi
leti) oziroma za 2,3 odstotni dki vec, kot leto poprej. Brezposelnih je bilo nekagveot 2
milijona, stopnja brezposelnosti pa je znaSala %0,Rar je najmanj v zadnjih nekaj letih.
Zaposlenost se je najbolj p@aa v storitvenem in gradbenem sektorju, v indjskeim je
stagnirala, v kmetijskem pa se je zmanjSala (Izeazkno, 2004).
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Zadnijih deset let je gradbeni sektor belezil izjernast. 53 odstotna rast pomeni za skoraj 20
odstotnih ték vesjo rast od BDP, ki je v enakem obdobju znaSala %3,$panija danes
predstavlja peti najw@ gradbeni trg v Evropi, ki zaposluje skoraj 2 nljodi, samo v letu
2003 je bilo odprtin 85.000 novih delovnih mest wnemjenem sektorju (SEOPAN,
»Resultados del sector de la construccion 20033§)20

Gradbena industrija je bila tudi v zadnjih dvehiHetmed najbolj dinangnimi sektor;ji
Spanskega gospodarstva, predvsem katsahlikovanja novih delovnih mest in ustvarjenega
prometa. Po podatkih SEOPAN-a je promet v tem sgkto letu 2003 znaSal 131.300 mio
EUR, kar predstavlja 17,7% BDP ter 3,9% rast glederejSnje leto. Naj nanizam Se nekaj
podatkov, ki podpirajo tezo o hitri rasti Spanskegedbenega sektorja: gradbenistvo
predstavlja 9,5% bruto dodane vrednosti, 59,4 %obmovesticij, zaposluje priblizno 2 mio
ljudi, kar predstavlja 11,9% vseh zaposlenih. Rgatibene industrije je bila v letu 2003 za 1,5
odstotne tdke viSja od ostalih industrijskin panog (SEOPAN,esRItados del sector de la
construccion 2003«, 2005).

6.1.4. Politéno-pravno okolje

Na trzenjske odkbitve maino vplivajo dejavniki v polittno-pravnem okolju, ki obsega
zakone, vladne urade in vplivhe skupine, ki vplivaja razkne ustanove in posameznike v
druzbi ter jih nadzirajo (Kotler, 2004, str.164).

Kot za ostaletlanice EU tudi za Spanijo veljajo skupna praviladgl uvoza blaga iz drzav,
¢lanic EU. Skupna pravila imajo prioriteto pred rmam@lnim zakonom. Za ostale drzave veljajo
skupna pravila EU (carine 6-8%). Posebne ugodngsdfajo za uvoz iz nerazvitih drzav
(carine2-4%). Spanija je sprejela tudi sploSnidantipiski zakon (Izvozno okno, 2004).

Z vstopom Slovenije v Evropsko unijo so bile odpjeve vse carine in uvozne kvote, saj je
Slovenija postala del skupnega evropskega trganSj¢ kot drugelanice EU med drugim
prevzela skupno carinsko tarifo in skupno trgovingklitiko do tretjih drzav, kar je vsekakor
pozitivho za podjetje Lipbled, kar seédimoZznosti prodaje na Spanskem trgu.

Ker pri Spanskem pravnem okolju ni nobenih posetbnkisbi vplivale na poslovanje podjetja
na omenjenem trgu, bom nadaljnjo analizo omenjepn&gha zanemarila.

6.1.5. Sociokulturno okolje

Koncept kulture je Sirok in zelo kompleksen. Za mewdnega trznika predstavlja
obvladovanje razlik v jeziku, veri, vrednotah, irakbi, stali§ih, druzbeni organiziranosti,
navadah, politinem Zivljenju, estetiki, materialni kulturi in kuloloSkih razseznostih med
porabniki ali odjemalci razinih kultur trgov oz. drzav (Makovec Bré&n, 2003, str. 49).
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Spanci so narod, ki e vedno striktno n&ije svojega poslovnega Zivljenja od privatnega. Po
smrti generala Franca, se je tudi delotas bolj »evropeiziral«Geprav je Se vedno dalstran

od t.i. delavnika od 09.00-17.00. Kar séetiposlovnih sestankov jih je najbolje organizirati
sredi dopoldneva.

Spanski narod velja za Zivahnega, druZabnega integlp socialna plat Zivljenja jim pomeni
zelo veliko. Z vidika koncepta visoko in nizkokoksenih kultur se uv&jo v
visokokontekstne. Visokokontekstne kulture upoigbljviSje stopnje interpretacije in &e
elementov razumevanja spoila. Spor@ila so zato bolj implicitna (posredna). Socioloski
pomen, znanje, vrednote prejemnika in posSiljatgfjarcila in njihov status dopolnijo pomen
sporaila. Osebni stiki so kljgnega pomena pri sklepanju poslov, kontakti prelkektehske
poste ali telefona so precej maxjnkoviti. Spanci podobno kot ¥ma romanskih narodov, ne
blestijo v znanju tujih jezikov, zato je za vstog $panski trg, znanje njihovega jezika izjemno
pomembno.

Kar se tée poslovnih daril, obstaja v Spaniji tradicija, kjgvojim poslovnim partnerjem,
ponavadi za bo#gj podarijo koSaro ali Skatlo s hrano in pgaPonavadi se iz&odarilo le po
uspesno zaklgenem poslu. Kar sece izbire poslovnih daril, ki bi jih nekdo rad pokib
Spancu, mora paziti, da je kakovostno temilembalaZi in da se na njem ne pojavlja logotip
podjetja, razen¢e ne gre izkljano za sviknik ali ostale pisarniSke priportike. Kot poslovno
darilo Spanci najbolj cenijote dobijo kak3no lokalno zti#nost kraja iz katerega prihaja
poslovni partner, zadovoljni pa so tudi s steklersanimive pijée.

6.2. OCENA STANJA IN NAPOVEDI SPANSKEGA GRADBENEGA SEKTORJA

Rast Spanskega gradbeniStva je prekosila evrops&eds. Za to se ima panoga zahvaliti
predvsem vladi. Ta je med letoma 2000 in 2007 Zazba v gradbeniStvu namenila 114
milijard evrov. Lani je panoga ustvarila 124 mitgeevrov prodaje, kar je 5,4 odstotka: \ket
leto prej. Panoga je lani zaposlovala dva milijoieéavcev v 82.000 podjetjin. Sest naijile

jih ima skupaj 13,6-odstotni trzni delez (Raziskanga in analiza izvoznega potenciala 2004,
str. 4).

Stroski gradbeniStva v Spaniji so kar 40% nizjiewlopskega povptfa. Gradnja stanovanj je

v zadnjem letu narasla za 18,3 % v prvih devetilsen# leta 2003. Od oktobra leta 2002 do
meseca septembra 2003 se je prodalo 696.144 ntatovan, kar je za 12,7% &ekot
prejSnje leto in hkrati predstavlja nov rekord mmdnovih stanovanjskih povrsin. Gradbena
dejavnost je najbolj razsirjena v Andaluziji, Kataiji, Madridu in Valenciji. Spanija je na
samem vrhu evropske lestvice tudi, kar ge tistanavljanja novih gradbenih podjetij (12,3%
letna rast). Kljub izredno hitremu tempu, s katesgengradijo nova naselja, povprasevanje Se
vedno prekaSa ponudbo, predvsem gikiemestih in ob Mediteranski obali (Raziskava trga
analiza izvoznega potenciala, 2004, str. 4). Vefjazoriti, da se v Spaniji stanovanja v veliki
meri gradijo v blokih in da ima razmeroma malo ljgdsebno stanovanjsko hiSo. V skladu s
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tem je Stevilo novih stavb naraslo le za 9,6%.t 991 je bilo zgrajenih 8,3 mio stavb, kar je
pomenilo 17 mio stanovanj, leta 2003 pa 9,1 mioimastavb oziroma 21 mio stanovan;
(Raziskava trga in analiza izvoznega potencial@426tr. 4 ).

V nadaljevanju prikazujem porazdelitev gradbeniftogodsektorijih.

Slika 5:Distribucija Spanskega gradbeniStva po pkisjin

nizke gradnje

>4046 stanovanjski
obnova, . .
vzdrzevanje nestan(zvanjskl
2590 18%0

Vir: Perezmingues, Kashishian, Construction-Sp2094.

Tabela 5: Distribucija Spanskega gradbeniStva ms@ktorjin

Podsektor Delez (v %)
Stanovanijski 33
Obnova, vzdrzevanje 25
Nizke gradnje 24
Nestanovanjski 18

Vir: Perezmingues, Kashishian, Construction-Sp2094.

Najvesji del gradbenega sektorja predstavljajo stanokangradnje (33%), kjer se opazne
ploXe v najveji meri uporabljajo, kar je vsekakor dobra napovedLipbled. Njihova rast je
bila v letu 2003 za 3 odstotnetke viSja glede na predhodno leto. Na drugem mesti25%

t.i. dela vzdrZzevanja in obnove, prav tako s zjoa3t odstotnih tok glede na leto poprej,
podoben delez (24%) zavzemajo nizke gradnje, lgebija rast glede na predhodno leto
najoktutnejSa, kar za7 odstotnih ¢toviSja, nestanovanjska gradnja pa predstavlja d8bz v
okviru gradbene industrije, z najnizjo rastjo gleue predhodno leto, in sicer je znaSala 2
odstotni t@ki.

57% vsega gradbeniStva je bilo v letu 2003 reaimga v Stirih avtonomnih pokrajinah in
sicer v Andaluziji (16%), Madridu (15%), Katalon{ji5%) ter Valenciji (11%).

Naslednja slika (glej Sliko 6, na str. 18) prikazugst gradbeniStva v vsaki izmed avtonomnih
pokrajin v primerjavi s povptmo rastjo gradbenega sektorja na nacionalni r&vije znaSala
4,6 %.
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Slika St. 6: Dinamika gradbeniStva po posameznamskih avtonomnih pokrajinah.

Asturias La Rioja e
i Pais Wazco
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fLircis
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Mancha Andalucia
Canary lzlands

Vir: Perezmingues, Kashishian, Construction-Sp2094.

Nadpovpreéno rast so dosegle naslednje pokrajine: Andalukdjarcia, Valencia, La Rioja in
Navara. Povpro rast gradbeniStva so belezile Castilla-La Mancheagon, Madrid,
Cantabria, Asturja, Navara. Podpoupre rast zasledimo v pokrajinah Galicija, Castilla y
Leon, Extremadura, Katalonija. Podjetje Lipblednsera geografsko bolj osredétt na J in
JV del Spanije, saj je tam gradbena aktivnost nigfipahna.

Zgornje trditve lahko potrdim tudi s podatki cce# in kortani gradnji stanovanjskih povrsin v
letu 2002 po regijah, kar prikazujem v Prilogi%t.

V nadaljevanju (glej Sliko 7, na str.19) prikazujgibanje Stevila zaposlenih v gradbeniStvu
ter porabo cementa, ki je prav tako pokazatelj lpeaeé dinamike.

Vidimo, da je po letu 1996 poraba cementa&nmnarasla in sicer iz nekaj manj kot 25.000 ton
na ve kot 45.000 ton v letu 2003. Prav tako lahko podotsend zaznamo pri gibanju Stevila
zaposlenih, ki je v enakem obdobju n&e8 s podobno stopnjo in v tem trenutku zaposluje
skoraj 2 mio ljudi, kar predstavlja 11,9 % Spandkévne sile. V zadnjih desetih letih se je
Stevilo zaposlenih v gradbenisStvu podvojilo (SEORAMResultados del sector de la
construccion 2003«, 2004).
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Slika 7: Gibanje Stevila zaposlenih v 1000 ter paraementa v 1000 ton v gradbeniStvu po
letih
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Vir: SEOPAN, »Resultados del sector de la constomc2003«, 2004.

Po napovedih naj bi se v prihodnje rast gradbeaisteer malo uptasnila. Prihodki od velikih
infrastrukturnih projektov naj bi se letos poaé za malo veé kot Sest odstotkov, prihodnje
leto pa za pet odstotkov, medtem, ko so se laniezt odstotkov. Kljub temu Spanski trg Se
vedno predstavlja precejSen potencial za Lipbled.

6.3. ANALIZA KONKURENCE

Na mednarodnih trgih konkurenca nenehno rara¥ekmovanje med domieni in tujimi
konkurenti postaja vse mioejSe. Podjetja nimajo druge izbire, kot da se girswv tekmeci
preprosto sofjo.

Za podjetje Lipbled so najeg tekmeci tista podjetja, ki skuSajo zadovoljitotpebe istih
kupcev in imajo podobno ponudbo. Podjetje moragmiorno tudi na prikrite konkurente, ki
za zadovoljevanje istih potreb odjemalcev nudijgenoziroma drugae poti.

Poznavanje konkurence ima od&llen pomen pri tinkovitem trznem n&tovanju. Podjetje
mora nenehno primerjati svoje izdelke, cene, ti2ok in promocijo z istimi postavkami pri
najblizjih konkurentih. Tako lahko ugotovi, na katepodrajih ima konkuredne prednosti in
na katerih zaostaja ter nataeje dol@i, s katerimi sredstvi bo napadlo konkurente inckak
bo branilo pred njimi (Kotler, 2004, str. 224).
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V Sloveniji poleg podjetja Lipbled obstajata Se ghraizvajalca ploSin sicer Javor Pivka in
GG Postojna. Oba imata priblizno enako velike poine kapacitete kot Lipbled, vendar je
njihova tehnologija precej zastarela, tako da sopio&e precej slabse kakovosti.

6.3.1 Dom&a konkurenca na Spanskem trgu

Najveije doma&e podijetje, ki se ukvarja s proizvodnjo opaznihsplge podjetje iz Baskije,
LANA. Pohvali se lahko s kar dolgo tradicijo, ustaijeno je bilo namreleta 1963, danes pa
se uvrga med pomembnejSa Spanska podjetja.

Njihova proizvodnja je v letu 1993 znasala 300.0(pho&, v letu 1995 900.000 Mmleta 2000
pa so se odlali za precejSnjo investicijo v proizvodnjo ter yovedji meri avtomatizirali. Tako
danes znasajo njihove proizvodne kapacitete ok@lin®o nf plo&:, kar za skoraj 1 mio fm
presega kapacitete podjetja Lipbled. Trzni deleieLa Spaniji se po ocenah g. Kepa Rosa,
vodje prodaje, giblje okoli 30%.

Prednost podjetja Lane v primerjavi z Lipledomgeeda v tem, da gre za dafegodietje, ki
dobro pozna razmere na trgu, ter visoka stopnj@naatizacije proizvodnje. Slabost jim
predstavlja surovinska baza, saj nimajo pravega kisi bil primeren za izdelovanje opaznih
plo&, zato ga morajo uvazati. Najyéesa uvozijo izCeSke in Nentje, kar povzréa kar
precejsSnje transportne stroske, ki seveda zviSljejgno ceno plo& Tako se gibljejo cene
plo¥ lipbled na priblizno enaki ravni kot pl¢é podjetja Lana (Ros, 2004).

Drugo Spansko podijetje, ki tudi proizvaja opaZzresid, je podjetje Alsina. V nasprotju z Lano
ali Lipbled-om ne proizvajajo samo ptoZa opazanje, ampak se osredajo predvsem na
razvoj gradbenih sistemov, kjer je poleg nakupa enotudi najem. Podjetje ima prav tako
dolgoletno tradicijo, saj je na trgu Ze 50 let.sBtho je na Spanskem, portugalskem, nemskem
trgu, poleg tega pa izvazajo tudiGile in ZDA. V podjetju poleg troslojnih izdelujejtudi
enoslojne opazne pléd, ki so na Spanskem trgu Se vedno prisateerav je njihova kakovost

v primerjavi s troslojno precej slabSa, vendarma prednost v nizki ceni. Proizvodnja plg8
precej manjSa kot proizvodnja podjetij Lana ozirdopbled, vendar mi nat&nega podatka ni
uspelo pridobiti.

6.3.2. Tuja konkurenca na Spanskem trgu

Spanija je zaradi vzpona gradbenega sektorja idnigdklimatskih razmer skozi celo leto zelo
privlacen trg za proizvajalce opaznih ptogako si véina evropskih proizvajalcev, z izjemo
Svicarskega podjetja Tschopp, prizadeva za svazdel tem trgu. V Prilogi 6 prikazujem
glavne evropske proizvajalce opaznih plos

Najvedji proizvajalec je podjetje Pfeifer s tremi lokaomni proizvodnje, dve v Avstriji in eno
tovarno v Neniiji. Lipbled se s proizvodnjo 1,3 mio fnvr&a med véje proizvajalce, dele?
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podjetja v evropski proizvodnji znaSa priblizno 78ovi proizvajalci ne vstopajo v panogo
zaradi visokih vstopnih ovir. Proizvedena Kola Ze nekafasa ostaja na enakem nivoju s tem,
da nekateri delez povejejo (Pfeifer, GG Postojna), drugi pa ga zmanjsu{®oka, Tchopp).
Po najboljSi kakovosti slovita Kaufmann in Doka.sfie za njima pa Ze sledi Lipbled, ki ga
odlikuje predvsem kvalitetna pokljuska smreka. N&jvproizvajalec Pfeifer zaostaja po
kakovosti (Svab, 2004).

V nadaljevanju prikazujem bistvene podobnosti lika ter prednosti in slabosti v poslovanju
petih najveéjih konkurentov v primerjavi z Lipbledom.

Tabela 7: Bistvene podobnosti in razlike v poslguaonkurentov pri prodaji opaznih plbs

KONKURENT PODOBNOSTI RVAVAR (=

Pfeifer Isti trgi, SirSi program (nosilci) |  Nizki stroski remoto, povéuje obseg
Doka Isti trgi, SirSi program (sistemi)| Paleta cenovralaredov

Javor Isti trgi Konstrukcija 3x9 mm

GG Postojna Isti trgi Stara tehnologija

Koler / Nestabilna kakovost

Vir: Burja et al., 2005. str. 45.

Tabela 8: Prednosti in slabosti poslovanja konkiarenpaznih plod

KONKURENT PREDNOSTI SLABOSTI
Pfeifer Veliko agentov na terenu Visoka zaloga pozimi
Doka Vec cenovnih razredov Nefleksibilna organiziranost
Javor Nizka cena Slaba kvaliteta
GG Postojna Nizki stroski proizvodnje Stara tehnologija
Koler Nizka cena Nestabilna kvaliteta

Vir: Burja et al., str. 45.

Konkurenca Lipbledu so tudi podjetja, ki proizvajaubstitute, ki se uporabljajo za opazenje v
gradbenistvu. Ocenjuje se, da se priblizno pologieaibenih del v Spaniji opravlja z velikimi
sistemi, kakrsne proizvajajo §a podjetja kot sta Doka in Peri, pri katerih sengbljajo veéje
ploZe. Drugo polovico pa zavzemajo manjSi sistemi, lger uporabljajo pla@g, ki jih
proizvaja podjetje Lipbled in so predmet diplomskeigla.

Nikakor na tem mestu ne smemo pozabiti na konkarénd/ Evrope in Azije, ki prodira na
trge z izjemno nizko ceno. Vendar pa je prednopbleda pred njimi predvsem v kakovosti
proizvoda in toénosti dobave. Gre za druge vrsto plo&e, ki je poznavalci nikakor ne
uvr&ajo v isti razred izdelkov. To je tudi razlog, da@odjetje ne sme osreddito na kupce,
ki dajejo precejsnjo prednost nizki ceni.
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6.3.3. SWOT analiza

SWOT je kratica in je sestavljena iz prvih Stititk naslednjih angleskih izrazov; Strenghts
(prednosti), Weaknesses (slabosti), Oportunitiesogmosti), Threats (nevarnosti). Pri SWOT
analizi gre za odkrivanje dejavnikov znotraj in appodjetja, ki imajo vpliv na uspesnost
poslovanja podjetja sedaj in v prihodnjem obdobjupodjetju je torej pomembno tek®
ugotavljati njegove prednosti, slabosti, prilozmastievarnosti ter na ta tia dolciti njegove
sposobnosti za izkokianje priloznosti in izogibanje nevarnostim v posiem okolju.

V nadaljevanju prikazujem Swot analizo Lipbled ices za profitni center opazne pées

Slika 8: SWOT analiza PC opazne @es

PREDNOSTI
Tradicija
Kakovost, vékratna uporaba kot pri
konkurentih
Moznost takojSnje dobave
Dobra cena glede na kakovost
Odvijanje celotnega produkcijskega
ciklusa v podjetju
Osvegenost prebivalstva glede
ekologije
Precej visoke vstopne ovire (dragi
stroji, zastenost trga — trg je v bistvu
Zze porazdeljen med proizvajalce).

SLABOSTI
Trzne poti (npr. primer Doka Spanij
Nizka stopnja avtomatizacije
Zastarelost nekatere opreme
Ni lastnega razvoja sistemov za
gradbenistvo

Odvisnost od drugih opaznih
sistemov

PRILOZNOSTI
Sodelovanje s podijetji, ki razvijajo
sisteme
Razvoj novih proizvodov v smislu
izboljSav (predvsem z&ga robov s t.i.
poliuretanom, robovi se na gradhis
najhitreje poskodujejo, kar predstavlje
tveganje, da bi v notranjost ples
priSla voda in izdelek bi bil uten.)
Siritev na nove trge, predvsem tiste
poceni delovno silo

v

NEVARNOSTI

Substituti
Proizvajalci sistemov

Dvigovanje cene vhodne surovine -

lesa, ki predstavlja 90% stroSkov
Zdruzevanje konkurentov (Pfeifer
ima ve kot 20% trzni delez)
Naragajoca pogajalska mokupcev,
zaradi velike konkurence

Prihod cenejSih konkurentov iz V
Evrope in Azije

Vir:

Lastna razmisSljanja.

6.4. ANALIZA ODJEMALCEV

Analiza odjemalcev je za podjetje kijiega pomena, saj je od poznavanja njihovih zahmev i
pricakovanj ter s tem pravilnega oblikovanja strategjijeenja, odvisen dolgoéai uspeh in
obstoj podjetja.
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Kupci na medorganizacijskem trgu so velike orgarijea ki so v svojih nakupih precej
tehntno naravnane in trzenjsko usposobljene, od dobpvitpa zahtevajo razine ravni
spremljaj@ih storitev. To ima za posledico tesen neposredeo® z dobaviteljem, ki je nujen,
ko imamo v mislih Stevilne zahteve in probleme,ski pojavljajo ob sklenitvi in izpeljavi
dolocenega posla. Kakovost ponavljéjo se stikov med kupci in dobavitelji ter koristi, jih
obe strani iz tega stika oziroma odnosa pridolsitasiino pomembne za dolgdem uspeh pri
pridobivanju in ohranitvi kupcev (Corey, 1991, st\I11).

Hutt in Speh (2001, str. 75)dojeta pri nakupnih odlgtvah v okviru medorganizacijskega

trzenja pet vlog:

. uporabnik - pogosto ima odkilen vpliv na odl@itve o tipu izdelka in blagovni znamki,
posebnoge gre za tehdno zahteven izdelek, o ceni in nabavnih pogojihaetrugih
sestavinah trzenjskega spleta pa ¢aljo drugi;

. vratar — je tisti, ki dejansko zbira informacije, na katesloni nakupno odkanje; lahko
je nize na hierarkini lestvici za enostavnejSe oditve, lahko je tehrini strokovnjak za
zapletene in pomembne oditve; vioga je prepoznavna po obsegu informacijséi
steka k doléenemu posamezniku — ta tudi obvladuje tokove in&mim med
posamezniméleni nabavne verige:

. vplivhez — tezko doldljiva vloga; je tisti, ki opredeli zahtevano zanesist in lastnosti
izdelka; lahko je razvojnik ali tehimi strokovnjak, finatnik ali predstavnik
proizvodnje;

. odlocevalec— tisti, ki v resnici odlda o nakupu na podlagi vseh informacij, kombinacije
preferenc in ciljev podjetja;

. nakupovalec- tisti, ki ima pooblastila za izbor dobaviteljevki izpelje nakup; pri man;j
zahtevnih ter rutinskih odéitvah je lahko tudi v vlogi odkevalca in prihaja iz vrst
nabavnikov.

Med nosilci vlog se vzpostavljajo zapletena razmeartjihovi osebni in organizacijski motivi in
cilji pa vplivajo na vedenje in odtanje o morebithem nakupu. Velikokrat se, predvsem v
mednarodnem medorganizacijskem trzenju, oblikupigasne in neformalne nabavne skupine
(npr. projektno delo, proces vstopa na trg, nakayerproizvodne linije ipd.). Za pomembnejSe
nakupne odléitve pa je znélna veija neformalnost skupine na viSji hierahi ravni podjetja.
Pri tem moramo razlikovati rutinske (ponovne) odiihanakupov. Ponovni ali rutinski nakup
se od novega ali modificiranega nakupa razlikujeo tpo organizaciji kot vsebini nakupa:
opravi se bistveno hitreje kot nov ali spremenjakup, nakupna skupina je ponavadi Stenal
prepolovljena, in sestavljena iz nabavnikov, pobmaanakup prihaja iz vrst nabavnikov glede
na podatke o stanju zalog. S pogajanji o ponovrakupih se ponavadi dalajo le cene,
plilni pogoji in dobavni roki, manj pa lastnosti izkev, njegove prilagoditve ali jamstva.
Opazna plo&a lipbled zadovoljuje tiste potrebe kupcev, ki nég najcenejSe plos, ampak

je namenjena predvsem tistim, ki opazijo razlikd&akovosti ploge v primerjavi s tistimi
cenejSimi.
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Opazne plo& se praviloma trzijo preko trgovcev na debeloadbenimi materiali, gradbenih
podijetij, razpisov oziroma tenderjev, v manjSi ngigre za prodajo fiamim osebam. Lipbled

je za program opaznih pkod/seskozi vodil ustrezno prodajno politiko, ki nkali preve:
slonela na enem kupcu. TaksSna politika se vodi pudiskanju novih kupcev na Spanskem
trgu. Podjetje Lipbled se mora truditi za dolgéaro sodelovanje s kupci, saj odnos prodajalec
— kupec vklj¢uje sodelovanje na obeh straneh, kamor je v&ho iskanje reSitev, nalog,
zahtev, ki zadevajo vse od specificiranja izdelkgggove kakovosti, dobavnih rokov,
financiranja, poprodajnih aktivnosti ... Ravno zaraako visoke stopnje vpletenosti, so ti
odnosi, ko se enkrat vzpostavijo, dolgarega zn&aja.

Na ta ndin se je Lipbled ze lotil iskanja posrednikov teo® pot tudi dokaj uspesno &tal.
Pri iskanju posrednikov, ki bi trzilo opazne ple$ipbled, je podjetje s pomgo raznih baz pri
GZS, raziskave trga in analize izvoznega potendidfpaniji ter s pomigo internetnih strani
naslo kontakte potencialnih posrednikov oz. kup&éyprvem koraku jim je bila posredovana
ponudba oz. bolj predstavitev podjetja in prograspaznih plo& (Priloga 7). Ze na podlagi
omenjene ponudbe so sledili prvi pozitivni odzivato pa je sledil osebni kontakt z njimi. Na
ta n&in so bili pridobljeni prvi pomembnejSi partnerni sicer:

» MADAL

Podjetje Madal je del velike kooperacije Sumigastadovila sta ga bivSa prodajnika podjetja
Doka Espana, ki je pretekla leta trzila opaznedddipbled. V stik z omenjenim podjetjem je
priSel Lipbled preko neposrednega pisma. PodjetpeldVlje izjemno zainteresirano za trzenje
opaznih plo&, saj mu je proizvod znan, poleg tega pa pozna kadinekaj kupcev, ki so
kupovali omenjene plég preko Doke in jih Se vedno zelijo imeti. Na t&ind.ipbled najlazje
prihaja do novih stikov s potencialnimi kupci.

Sodelovanje z Madalom se je zecpto, v bistvu Lipbled opravi celotni izvozni postdp tudi
pozna prejemnike blaga, tako, da gre za neposieda, Madal pa dobi izptano provizijo.

Trenutno omenjeni posrednik trzi opazne péd$pbled predvsem na obndu Madrida in SirSe
okolice. Lipbled predpostavlja, da bo obseg progagko omenjenega kupca okoli 10.000 m
opaznih plo& mes&no, v prihodnjih letih pa Se visji.

* |ANDRA

Podjetje landra se nahaja v J delu Spanijmeje v Malagi, obomgu, kjer je gradbenistvo v
tem trenutku najbolj intenzivno. Tudi samo proiavapazne pla®, vendar enoslojne in jih v
najvelji meri izvaza, predvsem v Nefijp. Na podrgju J Spanije pa obstaja veliko
povprasevanje po troslojnih opaznih @as, ki jih je podjetje landra do sedaj kupovalo pri
konkurergnemu podjetju Javor iz Postojne. Ker pa Lipbledigtm zelo dobri kakovosti, so se
v omenjenem podjetju odidi, da preizkusijo plo&e lipbled in v kolikor bodo njihovi kupci z
njimi zadovoljni bodo zamenjali dobavitelja.
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Razlog dosedanjega sodelovanja z Javorjem je vlikekaizji ceni ter agresivnejSem trzenju
omenjenega podjetja na tem pofjwoSpanije. V podjetju landra trenutno prodajo 8.0
mese€no, trdijo pa, da je povpraSevanje Se precegjjeven mozen obseg prodaje ze v
naslednjem letu vsaj Se enkrat visji.

» HASSLACHER

Gre v bistvu za wge avstrijsko podijetje, ki se ukvarja s proizvodmjoprodajo gradbenih
materialov. Po celem svetu imajo posrednike, killsearjajo s trzenjem izdelkov. Do sedaj v
prodaji sicer niso imeli opaznih pkosSvoje posrednike so anketirali glede tega, katdelek

bi bil najbolj primeren za dopolnitev njihovega grama. Najv&e zanimanje so pokazali prav
pri opaznih plo&h.

V Spaniji imajo sicer le enega posrednika, ki oupnjda bi lahko megao prodal tudi do
20.000 m opaznih plo&. Je pa posrednikovo delo le v iskanju kupcev, astalo pa opravi
Lipbled, kar mu omogta, da bolje spozna svoje kupce.

« STEN BARCELONA

Je podjetje, ki Zze wekot 15 let razvija gradbene sisteme, ki nudijoitves pri izpeljavi
grabenih projektov. Oblikuje, proizvaja in prodagjkakovostnejSe gradbene izdelke ter skrbi
za hitro odzivnost kupcem. Poleg t.i. standardmiazmih plo§ Zelijo kupovati od podjetja
Lipbled zagitne ograje za odre, ki so za podjetje Sten zetograben izdelek.

Na t.i. zasitnih ograjah Zelijo imeti natisnjen njihov logotifzdelan mora biti v rde barvi in
kar je zanj zelo pomembno, na obeh straneh takee diahko izdelek obrne za 180 stopinj in je
logo vedno berljiv. Kupec Sten bi trzil opazne pBpbled predvsem na obntu Barcelone

in sicer naj bi znaSal predvideni mé&seobseg prodaje 2 kamiona, kar Koisko pomeni
priblizno 4.000 A

Poleg tega se preko podjetja Sten odpirajo tudinost trzenja na Kanarskih otokih, kar je
vsekakor v interesu Lipbleda, moznosti prodaje & skvirih 1 — 2 kamionov me&eo, kar
pomeni 4.000

7. STRATEGIJA VSTOPA PODJETJA LIP BLED D.D. NA SPANSKI
TRG

Od izbire ndgina mednarodnega poslovanja je odvisno, koliko anggy ima proizvajalec s
prodajo svojih izdelkov na tujem trgu in koliko d@ mora vloziti v nadzor prodaje izdelkov na
tujem trgu (Doole, Lowe, 2001, str. 248). Bolj kedmarodno deluje podjetje izkori& man;
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tvegane oblik ponudbe in prodaje svojih izdelkovtugén trgih, manjSi je nadzor nad ponudbo
in prodajo izdelkov, manjSe pa je tudi tveganjeeaspeh posla.

Ko obravnavamo vstopne strategije, vedno navajapeo®tveganja, kontrole in fleksibilnosti
podjetja z vidika né&na in izbrane oblike vstopa na trg. i@ in oblike vstopa sestavljajo

celovito strategijo vstopa. Ponavadi jih delimorv dglavne skupine: izvozne, pogodbene,
investicijske (Makovec Bremm¢, Hrastelj, 2003, str. 138).

Slika 9: Klasifikacija n&inov in oblik vstopa
A

Izvozne oblike ——  10@stotna eksternalizacija virov (nizka stopnja
nadzora, majhno tveganje, visoka fleksibilhost

Pogodbene oblike T deljereganije in nadzor, deljeno lastnistvo
Investicijske oblike —T— 100-tatma internalizacija virov (visoka stopnja
(hierarhtne oblike) nadzora, visokedanje, nizka fleksibilnost)

v

Vir: Makovec Brewic¢, Hrastelj, 2003, str. 138.

Ceprav so vse omenjene oblike vstopa na tuje trgeniee za razpravo, se bom osredil
na izvozne oblike vstopa, ki so po mojem mnenjui l@primernejSe pri obravnavanem
izdelku in trgu.

lzvoz obravnhavamo kot temeljno in praviloma najmbisggano obliko vstopa na tuj trg. Ta
n&in je tudi najobtajnejSa in najpriviénejSa oblika vstopa na tuj trg, Se posebej za fjedja

na tuj trg vstopa pré¢i Podjetja lahko izvazajo le &@sno, na podlagi spontanega rdeoiz
tujine ali pa na lastno pobudo. Podjetje lahkoujarh trgu nastopa tudi bolj aktivno, tako, da
se obveze, da bo izvazalo izdelke na tuj trg. Vhopemerih podijetje proizvaja izdelke na
domaem ozemlju in jih nato prodaja na tujih trgih. Izvabravnavajo kot najcenejSo strategijo
vstopa na tuj trg (Kajnik, 2003, str. 35).

Razlikujemo: neposredne, posredne in kooperatiltikeizvoza (Makovec Brefic, Hrastelj,
2003, str. 145).

7.1. POSREDNI 1ZVOZ

Za posredni izvoz je zddno, da proizvajalec ni v neposrednem stiku sdadm uporabnikom
izdelkov ali storitev, zato slabSe pozna njegovgeia zahteve (Hrastelj, 1990, str. 60). Ker
zahteva posredni izvoz od prodajalca zelo malo janartuji drzavi in tujem trgu, to v veliki
meri izolira proizvajalca pred dogajanjem na tujdih. Izvoznik ne razpolaga z informacijami
o tujih odjemalcih, njihovem nakupnem vedenju ionezh potrosSnje na tujem tr&ig.
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Prodajno ceno izdelka na tujem trgu oblikujejo pdsiiki tako, da izvoznik nima vpliva na
ceno, niti ne more voditi aktivne politike cen, Ik bila trzno in konkuretno usmerjena.
Posredni izvoznik tudi nima potrebe po razvijagsthih trznih potencialov in specializiranega
znanja, ki je potrebno zatimkovito izvajanje poslov v izvoznem trzenju. Zage posredni
izvozniki vetinoma posluzujejo specializiranih zunanjetrgovihskirganizacij, ki poi&ejo
kupce izdelkov v tujini in opravijo za ponudnikaevdormalnosti v zunanjetrgovinskem
poslovanju.

Slabosti posrednega izvoza se kazejo v tem, daddora nad trzenjskim spletom, izdelki so
lahko prodani preko neprimernih prodajnih poti, zegotovijo dobrega sistema storitev, ki
mora spremljati izdelek, poleg tega lahko izdelkedajajo po ceni, ki je prenizka ali

previsoka. Taka dejanja lahko podjetju Skodujekmd§o blagovni znamki in ugledu podjetja
(Hollensen, 2001, str. 246).

Podjetje lahko ptine z uporabo posrednih trznih poti z izvazanjenz lmedatnih kapitalnih
nalozb, ima pri tem nizke 2atne stroSke poslovanja, se s to obliko prodajeajhm meri
izpostavlja rizikom, ol#ajno pa ustvarja tudi manjSi débk. TakSna strategija vstopa
omogaa podjetju izoblikovanje z@tnega vedenja pri pridobivanju znanja o tujinstiki in
krepitvi lastnih sposobnosti za konkuriranje na ihotrzisih. Medtem, ko se afasni in
nakljucni izvozniki obiajno zadovoljijo s posrednim izvozom kot oblikoofsa na tuje trzige,
pa je omenjena strategija za podjetje Lipbled, katerem je vkljgevanje v mednarodno
menjavo determinanta njegove razvojne politike,adarzgoraj nastetih razlogov, manj

primerna.

7.2. NEPOSREDNI 1ZVOZ

Neposredni izvoz predstavlja neposreden stik pejaea izdelka s prvim posrednikom, tudi s
koncnim odjemalcem ali uporabnikom na ciljnem trgu; jete, ki prevzema vlogo
posredovanja na ciljnem trgu, je &&no vkljwteno v pripravo dokumentacije, fério
distribucijo in cenovno politiko, pricemer prodaja izdelek/storitev zastopnikom in
distributerjem na ciljnem trgu (Makovec Bte# Hrastelj, 2003, str. 145).

Kot strategija vstopa odpravlja slabosti posredneggapa na tuj trg, saj podjetje izvaja naloge
v vseh fazah trzenjskega procesa, v veliki memstnim trznim potencialom. Te naloge se
nanasajo na: izbiranje ustreznih tujih trgov, iahje zastopnikov ali distributerjev, izbiranje
linije izdelkov za ciljna trzi&, oblikovanje cen in dobtanje promocijskih strategij,
obravnavanje transportnih, zavarovalniskih in firah postopkov in instrumentov izvozne
dokumentacije.

Prednosti neposrednega izvoza so krajSe trznevpmiimerjavi s posrednim izvozom, boljSe
informacije, dostop do izkuSenj na lokalnih trgihdostop do prodajnih in poprodajnih storitev
(Hollensen, 2001, str. 251).
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Lipbled ima prodajni oddelek éen tako za izdelke kot tudi za trge. Prodajni oeki@paznih
ploX za vse trge vodi ena oseba, kar je posledicawetaenostavnega izdelka.

Prevladuj@e oblike neposrednega izvoza so prav gotovo zastapndistributerji. Pri izboru
katerekoli vrste zastopnika sta zelo pomembna izbomerilo pocesa izbora primerne
osebe/podjetja. Spodaj navajam le nekaj potrebméilnosti, ki naj bi jih imel usterzen profil
zastopnika (Makovec Breit, Hrastelj, 2003, str. 147):

. Ustrezna pokritost in poznavanje trga.

. Obvladanje in poznavanje tehnologije in &@ieosti izdelka.

. Ustrezna (primerna) velikost podjetja.

. IzkuSnje s podobnimi izdelki ali skupinami izdelkov

. Primerna organizacija prodaje in primerno Stevdpaslenih v prodaji.

. Fizi¢na infrastruktura.

. Pripravljenost za vzdrZzevanje zalog.

. Opravljanje poprodajnih storitev.

. Znanje in sposobnosti za izvajanje promocije.

. Sloves pri dobaviteljih in odjemalcih (kupcih), lain.

. Dokazila o izkuSenosti v poslovanju.

. Finartna sposobnost in kreditni rating.

. Splosna izkuSenost.

. Znanje jezikov.

. Poznavanje in uporaba modernih poslovnih tehnik.

. Pripravljenost sodelovanja s proizvajalcem.

Najbolj primerno zé&etno obliko pri vstopu podjetja Lipbled na Spangkj vidim v
neposrednem izvozu in sicer v taksSni obliki, dgbdjetje Lipbled sicer imelo posrednika, in
ne le enega, ampak &@a razlénih obmajih. Tako bi imelo zastopnika z zgoraj omenjenimi
lastnostmi v Madridu in okolici, drugi bi oskrbovabalo juzne Spanije, tretji bi bil na Severu
drzave, tako, da bi omenjeni zastopniki oskrbowelotni Spanski trg. Njihova naloga bi bila le
iskanje kornih kupcev, doldanje cen in ostalih pogojev ter celoten izvoznitppsk pa bi
opravil Lipbled. Posrednik bi bil v primeru podgtjLipbled pl&an na osnovi vnaprej
dogovorjene provizije. Poleg provizije bi bil dede¥ Se dodatnih ugodnosti, kot so popusti,
finanéna poma pri promociji, nagrade za presezen plan in podobno

TaksSna oblika se mi zdi zelo primerna tudi z vid#eoSkov za samo podjetje, nadzora nad
kupci ter tveganja. Seveda je pomembno, da precigtaste t.i. »zdrave kupce«. Enega od
n&inov, da bi si Lipbled zagotovil, da bi mu njeggasredniki iskali dobre kupce vidim v
tem, da bi se jim provizija ptavala glede na ptano realizacijo in ne takoj po prejemu
narcil. Ker na Spanskem trgu niso v navadi avansnélplaampak odloZzena, bi moral Lipbled
vse kupce zavarovati, npr. pri SID-u. Pri taksSnilileb poslovanja je tudi tveganje
minimalizirano.

Neposredni izvoz bi se lahko vrsil tudi preko dimiterja, ki je ekskluzivni predstavnik in
edini uvoznik izdelkov tujega podjetja na svojegutrKot neodvisni trgovec kupuje izdelke v
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svojem imenu in za svoj ¢an. Je svoboden pri izbiri odjemalcev in dofaei prodajnih
pogojev. Prevzema posest nad blagom, @dbpa ustvarja na podlagi razlike med nakupno in
prodajno ceno (Hollensen, 1998, str. 225). Menim,bd bila omenjena oblika za trzenje
opaznih plo& na Spanskem trgu, vsaj na&etku manj primerna. Podjetje Doka Espana je bilo
nekakSen ekskluzivni predstavnikeprav pogodba o ekskluzivi ni bila nikoli uradno
podpisana. V primeru, da se ekskluzivnemu pred#aviposlovanje poslabSa, pogodba
podjetju onemogia iskanje novih kupcev. Zavedam se, da obstajagodime o ekskluzivi, ki
naj bi natatino dolatale obveznosti in pravice obeh strank, vendar sedja v praksi pokaze,
da se v realnosti tezave reSujejo zelo zapleterpmdasi, kar je Lipbled tudi Zze precej dobro
obcutil.

7.3. KOOPERATIVNI 1ZVOZ

Kooperativni izvoz vkljguje dogovore o sodelovanju z drugimi podjetji. Gx@ posebej
oblikovane izvoznotrzenjske druzbe (angl. exportrkeéng groups), katerih funkcija je
celotna izvedba izvoznih dejavnosti in poslov meddaega poslovanja za nekajcirema
sorodnih podjetij, predvsem manjSih oz. takSnihpiknajo nobenih izkuSenj in tudi ne dovolj
lastnih virov za izvedbo poslov mednarodnega pa@sif@ (Makovec Breti¢, Hrastelj, 2003,
str. 145). Lipbled nima zgoraj opisanih lastnostiko da omenjena oblika ni primerna in
nadaljna razprava o njej ne bi bila na tem mestisedma.

8. TRZENJSKI SPLET

Trzenjski splet je proces planiranja in izvajangmisli cene, komuniciranja in trznih poti
izdelka ali storitve z namenom, da ustvarimo prod&j zadovolji cilie kupca in podjetja
(Czinkota, Kotabe, Mercer, 1997, str. 4). Ker gretpgenjskem spletu za spremenljivke s
pretezno internim z@ajem, podjetja ponudniki pomembno vplivajo na nyibablikovanje.
Poleg teh osnovnih 4 P pa mnogi avtorji dodajajal@gatne P, in sicer (Makovec Bigt)
Hrastelj, 2003, str. 188):

. ljudi,

. postopke,

. zunanjo podobo,

. moc udelezencev,

. zagotovitev storitev,

. politike,

. odnose z javnostmi.

Ti dodatni P izhajajo predvsem iz medorganizadijskyov, kamor sodi tudi podjetje Lipbled s
programom opazne plé&sS. V strokovni literaturi je vse pogosteje zaslegitspevke na temo
odnosov med kupci in dobavitelji na medorganizéeis trgu, in sicer se vse dl@at
srg&ujemo s pojmom trzenje, temalge na odnosih oziroma trzenjski odnosi. dheosti
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trzenjskih odnosov so zaupanje, zavezanost, zagoxmlin izmenjava zaupnih informacij
(Morgan, Hunt, 1994, str. 20). Ker se je v zaddj@setih letih tezi® trzenja moéno priblizalo
slednjim, bi morali enakovredno upoStevati nasled8j R ponudnika in sicer: reliability
(zanesljivost), responsibility (odgovornost), redaship (sposobnost vzpostavljanja in
ohranjanja razmerij) (Makovec Bré&n, Hrastelj, 2003, str. 189). Gre skratka za trzekij@aj

bi zagotovilo dolgoréno, poslovno uspesno medsebojno sodelovanje kupaabaviteljev.

Kot sem Ze omenila, je za Spancedina, da so osebni stiki kljtnega pomena pri sklepanju
poslov, v panogi kjer deluje podjetje Lipbled pa tscse toliko bolj pomembni. Trzenje,
utemeljeno na odnosih, se nanaSa na vse trzengkendsti, usmerjene k ustanavljanju,
razvijanju in vzdrzevanju uspesnih menjav. Pri tenbistvo vseh odnosov zaupanje, ki ga
denimo dobavitelj ustvari z odjemalcem. Ne gre & tmnsakcijo, temveza v& smerno
interakcijo udelezencev v procesih trzenja podjetjakateri se razvijajo neotipljivi viri
konkurerénih prednosti (Makovec Breért, 2004, str. 14-17).

V Lipbled-u d.d. se morajo torej zavedati pomerira, ki temelji na odnosih, sploh pri
proizvodu opazne plo8, saj zgolj izdelek in storitve, predvsem zaraglike ponudbe ostalih
proizvajalcev s podobno kakovostjo in cenami, ngenmhranjati zvestobe odjemalcev. Cilj
podjetia mora biti oblikovanje dolgafoih poslovnih odnosov s svojimi odjemalci,
uposStevanje njihovih zelja in potreb ter skupnostearjanje rasti poslovanja.

8.1. IZDELEK

Z vidika mednarodnega trzenjskega spleta je v ngagozacijskem smislu najpomembnejsSa
sestavina izdelek (Makovec Brad, Hrastelj, 2003. str. 340).

Izdelek je sveZenj na zunaj fmih, v bistvu pa storitvenih ali simbolnih prvind &katerih
pricakujejo kupci koristi in so zaradi njih zadovolfirastelj, 1999, str. 31). kkamo tri ravni
izdelka:

. Jedro izdelka: zadovolji osnovne potrebe porabritkadaja izdelka temelji predvsem na
ceni.

. Otipljivi izdelek: porabniku »prinaSa« zadovoljstvki temelji na blagovni znamki,
priviacni embalazi, kakovosti, oblikovanju itd.

. RazSirjeni izdelek: le-ta se kaze v porabnikoveradndenju, ki temelji na garanciji,
poprodajnih storitvah, servisu in tako omoégdkonkuregnih in razlikovalnih prednosti
in dolgor@no sodelovanje z odjemalcem.

Opazne plo&e so relativno enostaven izdelek. Proizvajajo deeh debelinah, in sicer 21 mm
in 27 mm, Sirini 0,5m ter petih dolzinah 1 m, 1,52nm, 2,5 m in 3 m. Poleg tega obstajata
tudi dva t.i. kakovostna razreda in sicer A in Bo¥a B razreda po kakovosti ne zaostaja,
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razlika je le v estetskem videzu, ki se kaze sarali kakSni drugi napaki, vendar pa to ne
vpliva na njeno uporabo.

Pri izdelku je pomembno, da znamo poudariti njegkweesti, saj navsezadnje kupujemo
korist, ki nam jo izdelek ponuja. V podjetju je kafost izdelkov izrednega pomena. Tako se
na vsaki dve uri izvaja kontrola kakovosti. Podjedp lahko pohvali s certifikatom kakovosti
ISO 9001, marca leta 2002 pa je prejelo certifike@52 po standardu ISO 14001 (Lipbled,
2004).

V Prilogi 8 so nataineje prikazane lastnosti ter izpeljane koristi oplaplog lipbled.

Vsaka plosa ima tudi oznako, tako, da v primeru reklamadiklatakoj ugotovijo kdaj je bila
plo&a v proizvodnji ter v kateri izmeni je nastajalagled napisa je prikazan v Prilogi 9. Iz
kode je mozno razbrati naslednje podatke: letoemedetu, delovna izmena, dan v mesecu ter
uro izdelave plaZe.

Seveda se pri getovanju politike izdelka za tuje trge, v obravnagm primeru je to Spansko,
pojavi vpraSanje, ali je izdelek sploh mozno trni izbranem trgu, saj proizvodnja prav
velikih sprememb izdelka ne dogas Po ugotovitvah je tovrsten da opazanja v
gradbenistvu Se vedno @ zastopan, saj se priblizno polovica celotne meadpravi z
uporabo opaznih pléskakrsne izdeluje podjetje Lipbled (Vega, 2005)bkzno polovico del

pa se opravi s t.i. fenolnimi plégmi, ki so precej wgih dimenzij in imajo viSjo tezo, kar
pomeni, da zahtevajo mehanizacijo. Opaznecelg& so lazje in manjSe, tako, da mehanizacija
ni potrebna in se precej dela lahko opravi bregesirin dvigal.

Na trgu je opazna ploé lipbled poznana po svoji kakovosti. Zaznana kakovost kademelji

na subjektivnem vrednotenju uporabnika. Sestavljena uporabnikovih ptiakovanj glede
delovanja, vzdrzevanja, trpeznosti, poprodajnihvakisti in zunanjega videza (Kotler, 1994,
str. 296). Ena izmed najpomembnejSih spremenljivk gozicioniranju izdelka tudi na
$panskem trgu je vsekakor kakovost. Ker pa so zai joredel Spanije, kjer je gradnja Se v
najvetjem razponu, poleti mozne zelo visoke temperatj@epotrebno zagotoviti, da ne bi
prislo do poskodb na sami ptoSOpazne plofe so kot ze omenjeno narejene iz lesa, ki ima
svoje delovanje. To pomeni, da se&ikin razteza glede na vremenske razmere. Zato je
potrebno zagotoviti, da se izdelek prilagodi okpljunaSem primeru vremenskim razmeram.
Ravno to je bil razlog, da je Lipbled investiralk kaecej denarja v izboljSanje zgornjega sloja
ploXe, ki je sedaj odporen tako na sonce in visoke é&satpre vroino, na drugi strani pa na
vlago in nizje temperature. Se pravi, da je izdgddkagojen Spanskemu podnebju, ko je npr.
poleti v Andaluziji 45 stopinj, pozimi pa se tematerra lahko spusti poddo, pa te razlike ne
vplivajo na kakovost plag.

V Spanskem gradbenem sektorju se uporablja tudepmog katerih dimenzije dolzin le za
nekaj cm odstopajo od lipovih standardov, kar pastioSkovno niti tehnoloSko ne predstavlja
vegjih tezav, tako, da se dimenzije prilagodijo in ¢aga lahko nemotenode.
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8.1.1. Embalaza

Pri vlogi embalaze so se poudarki razvojno spreaiirly prvi cetrtini preteklega stoletja je bil
poudarek na varovanju izdelkov, v prvi polovici jsrgega stoletja na nalogah prevoza in
skladi€enja, od 60. let naprej pa se prebija v ospredjaukokacijska naloga, medtem ko od
80. let opazamatedalje veéje poudarke na okoljevarstvenih vidikih (Makovecemiic,
Hrastelj, 2003, str. 198).

Embaliranje v mednarodni trgovini se je danes tekovilo, da lahko govorimo o skoraj
znanstvenem reSevanju problemov, kako zavarovagadyl kako vplivati na zmanjSanje
prevoznih in zavarovalnih stroSkov, kako preégrekraje in uporabljati najbolj ekonoen in
cenen embalazni material (Hrastelj, 1990, str. 304)
Embalaza ima vsaj tri vitalne funkcije (Jain, 1988, 472):

« zafita in priratnejSa uporaba izdelka,

* motiviranje k nakupu,

» oblikovanje pozitivhega imagea.

Opazne plo& so pakirane v paletah, in sicer je v eni paletpl& debeline 27 mm ter 100
plo¥ debeline 21 mm. V primeru, da imajo kupci dréga Zelje, se jim seveda ugodi. Palete
so zavarovane s PVC folijo. Glavnha naloga embalazeasita izdelkov pred fizinimi
poSkodbami in vplivi iz okolja. RazmisSljati pa jetpebno, da se vsak kupec&e embalazo,

ki na nek nain predstavlja tudi podobo podijetja.

8.1.2. Blagovna znamka

Prodajalec se sta z odl@itvami o blagovni znamki, ko izdeluje trzenjsko aséygijo za
posamezni izdelek. Datanje blagovne znamke je pomemben del trzenjskeegtja (Kotler,
2004, str. 444).

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika alnmbinacija naStetih, namenjena
prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skepganodajalcev in razlikovanju izdelkov ali
storitev od konkuremmih. Blagovna znamka je predvsem obljuba proizeajatia bo dosledno
ponujal kupcem dotgene lastnosti, koristi in storitve (Kotler, 2004k. g144). Lahko bi torej
povzela, da je blagovna znamka v bistvu jamstvkvaditeto.

Opazne plo& prodaja podietje Lipbled pod dvema blagovnimardama:lipbled in lipbled-
Panalex c/t Quality. Slednja se trzi le na italijanskem trgu , prva blata znamka pa na ostalih
trgih. Na kugevo Zeljo je mogée proizvajati tudi nevtralne plos, ¢ceprav se na podlagi
dobrega imena in kakovosti pt@s kupcem ponuja predvsem pleSz blagovno znamko
lipbled.
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Na celothem Spanskem trgu je podijetje Lipbled draVoje opazne ploés preko posrednika
Doke in pod lastno blagovno znamko, tdippled. Tako je plosa postala kupcem poznana in
je sedanje trzenje mnogo lazje, k@t bi podjetje sedaj vstopilo na trg grvi nepoznano
ploxo.

Lipbled je takoj po prekinitvi sodelovanja s posré@m Doko, préel s trzenjskimi
aktivnostmi pri iskanju novih kupcev. Opravljenilsii ze dola@eni razgovori iz katerih je bilo
mozno razbrati, da je blagovna znamka poznana sed#tencialni kupci zavedajo kakovosti,
vendar pa kljub vsemu eden izmedjire kupcev zeli plo&e ozn&ene z logom njegovega
podjetja.

Glede na situacijo, v kateri se trenutno nahajgazae plo& tudi na Spanskem trgu (izdelek
je namre v stopnji zrelosti, kar prikazujem v nadaljevanjigr veliki konkurenci menim, da bi
morali v podjetju¢im bolj prisluhniti kupcu, ter poleg blagovne znam@roizvajalca vpeljati
dodatno storitev in sicer, da bi bila na izbiroitblhgovna znamka trgovca. Ker je konkurenca
na Spanskem trgu zelo velika (ponudba opaznincplagnré presega povprasSevanije), je ena
od moznosti kako si pridobiti kupce prav uvedbagblame znamke trgovca. Po podatkih
(Vega, 2005) obstaja med Spanskimi kupci, predveead gradbenimi podjetji, precejSen
interes za tovrstno storitev. Seveda to pomenipidanorali s pogodbo dotdati pogoje, s
katerimi bi se strinjali obe strani. Vsekakor dolypotrebno dolsiti primerno dinamiko dobav
skozi vse leto in seveda primerno ceno. Tudi zac&ug namré& pomembno, da najdejo
sposobne dobavitelje, ki lahko stalno dobavljajaken kakovost. Nafati morajo namré&
velike kolicine in vezati sredstva v zaloge. Denar morajo ptrad promocijo svojih zasebnih
blagovnih znamkCe njihov izdelek s trgovsko blagovno znamko ni doleegajo, da bodo
porabniki razvili negativen odnos do drugih njinovzdelkov.

8.1.3. Cena

Dolo¢anje cene je problem, ko podijetje @rdoloca ceno. To se zgodi, ko podjetje razvije ali
pridobi nov izdelek, ko uvede svoj ¢hjni izdelek na novo trzno pot ali novo geografsko
obmaje in ko se odl&i, da bo konkuriralo na natajih za pogodbena dela. Cena je edina
prvina trzenjskega spleta, ki prinese dohodek;l®sievine ustvarijo stroske. Cena je obenem
tudi najbolj prozna prvina trzenjskega spleta gledeto, da jo je mb hitro spremeniti za
razliko od lastnosti izdelka ali trznih poti (KatJel996, str. 488-489). dasih, predvsem v
zadnjih letih, predstavljata cena in cenovna koekoa kar precejSen problem pri prodaji
opaznih plo&.

Lipbled v svoji cenovni politiki stremi za vecilji. Predvsem Zeli podjetje na trgu cenovno

konkurirati izdelkom konkurence enakega kakovostnegreda, ob predpostavki, da prodaja
plo&¥ Se vedno prinaSa dalek.
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Pri vstopu na Spanski trg mora Lipbled upoStewotzunanje kot notranje cilje. Pomembna je
njegova ciljna trzna pozicija, ki se nanasa na mtea dosedanjega trznega deleza in njegovo
pove&anje v prihodnosti, povanje obsega prodaje, kar pa lahko dosezédedvzame del
trga konkurenci. Pomembno vilogo ima tudi izdelek sajegov polozaj na zivljenjski krivulji,
kar prikazujem v nadaljevanju, njegova @i@st in posebnost, nikakor pa v podjetju ne smejo
pozabiti na odjemalce.

Po dosedanjih ugotovitvah je povpraSevanje Spansigtev opaznih pl@cenovno precej
elasténo. Kupci preverjajo cene pri ¥g@onudnikih in se nato odigo za najugodnejsi nakup,
kar pa jim dostikrat predstavlja najnizja cena. ¥&mje znailnost Spanskih kupcev tudi ta, da
zelijo dobro kakovost po nizki ceni, kar pa se skvenedsebojno izkljiuje. Tako dostikrat
najprej kupijo cenejSe izdelke, vendar kasneje rgay® dobavitelja, saj spoznajo, da je
kakovost cenejSih plébcutno slabsa.

Pri postavitvi cen plas na Spanskem trgu, morajo v podjetju Lipbled upegiet.i. trzni
pristop, ki pomeni, da mora podjetje najprej poskuizdelati oceno sprejemljive cene na
ciinem trgu. lzhodi& pristopa je spoznanje, da je vsako spremembo petebno
obravnavati z vidika kupca in njegovega zaznaveargalka.

Trzni pristop je usmerjen na konkurenco in povpragge kupcev. Politika cen je enakovredni
dejavnik strategije podjetja, ki vpliva na ureavanje trzenjskih in poslovnih ciljev podjetja.
Cena ne temelji na analizah in dognanijih o pretesiioskih, temuena prtakovanih boddih
stroskih in obsegu predvidene prodaje. Bistvo zbBkaovanje prodajne cene so el&sinst
povpraSevanja, cene konkurentov in njihove mozakaige na naso ceno.

Podjetje Lipbled ima to prednost, da dokaj dobranaocene in ponudbo konkurence, kar mu
precej pomaga pri dotanju cen. Ker je ponudba opaznih glota Spanskem trgu #@ od
povprasevanja, Lipbledu ne preostane drugega koslddi konkurenci o0z. jo poizkusi
izpodriniti. Podjetje ne bo datdo samo ene cene za vse kupce, ampak cenovnocegtale
na zahteve trznega segmenta, odvisndasd nakupa, ravni natibin drugih dejavnikov.

8.1.4. Zivljenjski cikel izdelka

Zivljenjski cikel izdelka je v mednarodnem trzergalo koristen instrument. Zaradi neenake
gospodarske razvitosti mednarodnih trgov, bo spretnznikom uspelo podaljSevanje dobe
izdelkov ob hkratnem trZzenju na nekaj trgiktjreer bodo dosegli ekonomije obsega (Makovec
Brerti¢, Hrastelj, 2003, str. 196).

Zivljenjski cikel izdelka je odraz prepoznavnih gémj v zgodovini prodaje izdelka. Skladno s
temi stopnjami obstajajo jasne priloznosti in pesbi glede na strategijo trZzenja in moznost
dobika. Ce podjetje doldi stopnjo, v kateri se izdelek nahaja oziroma sarifilizuje, mu to
omogai boljSe n&rtovanje trzenja. V@na razprav o Zivljenjskem ciklusu izdelka prikazuj
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prodajo tiptnega izdelka s krivuljo S, ki je razdeljena nai $tiopnje, znane kot uvajanje, rast,
zrelost in upadanje (Makovec Big#, Hrastelj, 2003, str. 196).

Opazne plo&e lipbled na nek n&n izstopajo med izdelki te vrste, saj se nahafgostopnji
zrelosti ze vrsto let. Stopnjo zrelosti lahko rdide na tri faze. T.i. faza zrelosti s Se rd&sto
prodajo, faza stabilne zrelosti in faza zrelostipadanjem prodaje. Spansko podjetje Lana, ki
izdeluje opazne plég je v zadnjih letih m@éno avtomatiziralo proizvodnjo, kar pomeni, da na
omenjenem trgu izdelek Se ni v upadanju (Ros, 2004)

Na stopniji zrelosti so podjetjem na voljo tri stgife (Kotler, 2004, str. 367):

. Sprememba trga — podijetje bi moralo Siriti trg za svojo zrelo btemo znamko s
pomaijo dveh dejavnikov, ki vplivata na obseg prodajesicer s povéanjem Stevila
uporabnikov in s preprevanjem sedanjih uporabnikov, da naj p@je letno uporabo
izdelka. Podjetje lahko pova Stevilo uporabnikov izdelka na tri dniae in sicer da
pridobi dotedanje neuporabnike, vstopi na noveetrsegmente ali pridobi konkurentove
kupce.

. Sprememba izdelka— Kotler opredeljuje naslednje strategije: strggedgzboljSanja
kakovosti (tezi k izboljSanju funkcionalnosti iz&a), strategija izboljSanja ztinosti
(usmerjena je k dodajanju novih ziaosti), strategija izboljSanja sloga (tezi kcke
estetski privlanosti izdelka).

. Sprememba trZzenjskega spleta- (za vzpodbuditev prodaje zrelih izdelkov bi bilo
potrebno zbrati najprimernejSo strategijo glede ecerisrtibucije, oglasSevanja,
pospeSevanja prodaje, osebne prodaje ter storitev).

Znilnost stopnje zrelosti je tudi ustvarjanje presezmogljivosti v panogi, kar ima za
posledico powv&ano konkurenco. Konkuréna podjetja se bojujejo za prazen prostor na
Spanskem trgu, tudi z znizevanjem cen in uvajargepustov.

Lipbled lahko pridobi sedanje neuporabnike, predvsiste, ki trzijo gradbeni material, pa v
svojem programu nimajo troslojnih opaznih gloPrugi nd&in pa je, da si pridobi
konkurentove kupce, seveda s pravilno oblikovamiartjskim spletom.

Kot sem Ze omenila je dalibev stopnje izdelka na krivulji zivljenjskega ckkelo povezana s
trzenjsko strategijo (Kotler, 2004, str. 367). Kljuazvoju novih substitutov in opaznih
sistemov, plo& Se vedno ostaja aktualna za gradbenistvo, veradaekaterih trzigh bolj, na
drugih pa manj. Ker je na Spanskem trgu razmerjé opaznimi sistemi in gradnjo z opaznimi
ploZami priblizno enako, je vstop na ta trg uptawi. Obseg prodaje bo moralo pdae
predvsem s pridobitvijo konkurentovih kupcev, dgbizkusili in kasneje tudi sprejeli pkas
lipbled. Za uspeh bo potrebno veliko trzenjskih naporovgdgsem pri vzpostavitivi in seveda
tudi ohranitvi dobrih poslovnih odnosov s kupci.
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8.2. TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Medorganizacijski trg se razlikuje od porabnisSkeigapci se vedejo druga, njihove nakupe
vodijo drug&ni motivi, ne nazadnje so predmet nakupa komplgEsizelelki ali storitve. Vse
to pa so tudi razlogi, da je trzno komuniciranjengonbna spremenljivka v trzenjskem spletu
organizacij. Vsako podjetje mora oblikovati svojetpnstrumentov trznega komuniciranja in
pri tem upoStevati dejavnike, ki vplivajo na njittogblikovanje (Damjan, 2003, str. 69).

Od porabniskih trgov se medorganizacijsktijlo po Stevilnih znailnostih; ¢e naStejem le
nekaj najbistvenejsinh, ki so najbolj pomembne zalipodjetje Lipbled (Zabkar, 1999, str. 24;
Kotler, 1996, str. 206; Hrastelj, 1999, str. 90:93)

. manjSe Stevilo véjih kupcev: podjetij je bistveno manj kot kénih kupcev, so veliko
bolj specializirana, z jasnimi in visokimi zahtevaker podjetje posluje le z nekaterimi
med njimi, je prisotno tudi Wge tveganje za morebitno izgubo le teh in posiedivelika
pogajalska mé podjetij-kupcev. Podjetje Lipbled je &ltilo vse slabe lastnosti , ki jih
prinese navezanost na enega samega kupca, raymonesu Spanskega trga.

. Tesni odnosi in aktivne vloge med kupci in ponudnik v procesu menjave obe strani
veliko bolj aktivho sodelujeta, tudi vpletenost bbstrani je posledno veliko ve&ja.
Ponudnik mora v odgovor prilagajati svojo ponudbdividualno vsakemu od kupceyv, ti
pa aktivno sooblikujejo predmet menjave in se \ddjgjo v nadzor njenega poteka.

. PomembnejSa vioga tehnologije: zaradi zahtevanega individualnega prilagajanja
potrebam je zelo pomembna fleksibilnost tehnolggiproizvodnih, poslovnih in
informacijskih sistemov. Mga, ko je fleksibilnost, vi§a je moZnost tesnejSega in
posledéno tudi uspesnejSega sodelovanja.

. Interakcija: obsega raztne oblike sodelovanja in prilagajanja med obemansima.
VKlju¢uje medsebojne odnose zaposlenih kot tudi Ze omergeoblikovanje procesov,
izdelkov, pogojev in podobno. Zlasti pomembne sebog vezi med predstavniki
podjetij, ki se razvijajo skozi leta sodelovanjee predstavljajo pomembno zfilaost
medorganizacijskih trgov in pomembno oblikujejovajzrzenjskih odnosov.

. Ustvarjanje dodane vrednosti v primeru tesne interakcije imajo ponudniki in kupa
medorganizacijskih trgih moznost soustvarjati dadarednost. Moznost soustvarjanja
le-te pa predstavlja dodatno vzpodbudo za dotgursodelovanije.

Vecina avtorjev (Hutt, Speh, 2001, str. 9; Kotler, 260. 192) s podkga trzenja si je enotna,
da trzenje na medorganizacijskih trgih zahteva alfeiy trzenjski pristop in obravnavo kot
trzenje izdelkov za kamo porabo. Za uspesno trzenje na medorganizaciigkin je potrebno
upoStevati specifnosti medorganizacijskih trgov, ki izvirajo iz sjfetnosti trznega
povpraSevanja, posebnosti vedenja odjemalcev, wabi®st odnosa med ponudniki in
odjemalci ter speciénost okoljskih vplivov (Petraii¢, 2004, str. 4).

Med komunikacijskimi potmi mednarodnega medorganijglega trzenja so dale
najpomembnejSe osebne prodaje, ostali elementtaspie jih podpirajo. Se vedno izstopa

pomen mednarodnih sejmov in razstav ter vseh vedinarodnih strokovnih prireditev na
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posameznih podigih dejavnosti, kjer se stajeta visoko specializirana povpraSevanje in
ponudba. Pomembno mesto pa imajo tudi predstawviteglaSevanije v revijah, specializiranih
za posamezna podia dejavnosti (Makovec Brért, Hrastelj, 2003, str. 342).

8.2.1. PospeSevanje prodaje

Belch&Belch podajata splosno definicijo pospeSeagmpodaje kot nan preprievanja, ki je
usmerjeno k porabniku, prodajnemu osebju, trgo&inorganizaciji in ki ciljnemu naslovniku
nudi neko dodatno vrednost ter ima za svoj glauppovecanje prodaje (Belch&Belch, 2001,
str. 470).

PospesSevanje prodaje prodajnim posrednikom in argeijpm na medorganizacijskih trgih je
v zadnjem desetletju Mo preseglo pospeSevanje prodaje ckemu porabniku. Glavni
razlog je v véji moci posrednikov, ki imajo mnogo ¥@ moznost izbire dobaviteljev ti pa se
morajo zato mnogo bolj potruditi za prodajo svqieizvodov (Belch&Belch, 2001, str. 475).

Ocitno je, da je glavni cilj pospeSevanja prodajegdanje prodaje. Poleg tega gre omeniti tudi
druge cilje, ki so: podpiranje novih proizvodovdezevanje obstofgh kupcev, povéanje baze
kupcev, ohranjanje podpore blagovni znamki, gawge mreze distributerjev in nenazadnje
informiranje potencialnega kupca.

Ena od pogostih oblik pospeSevanja prodaje je preiisv izdelkov na sejmih. Za veliko
podjetij, ki poslujejo na medorganizacijskih trgipredstavljajo sejemske prireditve edini
organiziran dogodek, povezan s promocijo njihowtieikov in podjetja samega (Hutt, 2001,
str. 246). Podjetja uporabljajo sejemske predstavt:

. predstavitve novih izdelkov,

. promocijo novih resitev,

. utrjevanje in izboljSevanje odnosov z obstoja odjemalci,
. navezovanje stikov s potencialnimi novimi odjemalci

Menim, da bi bila predstavitev opaznih pldgbled na katerem od sejmov, specializiranem za
gradbenistvo, vsekakor koristna za podjetje. VoBrilll so podani datumi in kraji sejmov, na
katerinh bi se lahko predstavilo tudi podjetje Ligihl Specializirani sejmi so namenjeni
medorganizacijskemu komuniciranju. Za specializga razstavljalca sploSni oz. prodajni
sejmi niso zanimivi in pomenijo stroSek brez¢jega Winka. Specializirani sejmi pa so
navadno panozno opredeljeni. Obiskujejo jih strokaki in razstavljalci iz celega sveta
(Florjarci¢, Ferjan, 2000, str. 220). Kot pri ostalih potel, §e posebej pri sejmih zelo
pomemben element vzpostavitve, razvoja ali ohranitterakcije med udelezenci in ba&duai
poslovnimi partnerji tinkovito komuniciranje. (Makovec Bréit, Hrastelj, 2003, str. 345). S
skrbno pripravljeno predstavitvijo na sejmu lahladjetje veliko pripomore k svojemu ugledu
in pridobi ugodne odzive pri potencialnih poslovpé#rtnerjih.
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Prednost komunikacije s ciljnimi javnostmi na séjne v spoznavanju odjemalcev z novimi
izdelki in reSitvami, ki so predstavljene na sejkimprireditvah (Godar, 2001, str. 79). Slabost
sejemskih prireditev pa je prisotnost konkuwr@h podjetij, ki lahko negativnho vplivajo na

komuniciranje s ciljnimi javnostmi.

Z metodami pospeSevanja prodaje, namenjene pokoednizelijo proizvajalci (Starman,

1995, str. 21):

. spodbuditi prodajalce na debelo, da bi bolje sogdis prodajo na drobno, s kimm
cillem pridobiti¢im ve povratnih informacij,

. poveiati posamezna natita,

. spodbuditi trgovce za sprejemanje novih izdelkov,

. spodbujati narganje izven sezone,

. dosei lojalnost trgovcev do posameznih blagovnih znamk,

. dosei vecji in/ali atraktivnejSi prodajni prostor na proddjrpolicah ipd.

8.2.2. Neposredno trzenje

Tudi pri neposrednem trzenju v okviru mednarodngganja je prisotna osebna nota, saj je
sporailo vedno naslovljeno osebno, znanim prejemnikozagje prilagojeno vsebino, saj je
na podrgdju mednarodnega medorganizacijskega trzenja zivietatmajhnimi stroski mozno
izoblikovati zelo kakovostne baze potencialnih @borikov.

NajpogostejSa orodja neposrednega trzenja so mgal@¢btler, 1996, str. 597):

* Trzenje po telefonu.

* Neposredna posta (pisma, katalogi, broSure, praos&R-ji, voXilnice, vabila, poslovna
darila ...).

» Elektronsko trzenje (poSiljanje pisem oz. kakrsrioktnugo komuniciranje z dol@nimi
obstoj€imi in moznimi odjemalci).

Vsa orodja so Se posebej v okviru mednarodnega madacijskega trzenjskega
komuniciranja pomembna sredstva v podporo osebnd&mmnuniciranju, hkrati pa s
stroskovnega vidika podjetja hajmanj bremenijo.

Tudi v podjetju Lipbled smo se ze naetku posluzili orodij neposrednega trzenja. V paai
smo preko internetnih strani, pa tudi s pé@oGZS prisSli do potencialnih kupcev in jim
poslali neposredno pismo z namenom pridobiti sienkupce. Kjer je bil odgovor pozitiven,
smo jim poslali vzatke ter prospekt in jim ponudili obisk. Prospektpasskem jeziku je v
Prilogi 10. Na ta nan se je prela izoblikovati baza podatkov potencialnih kupcev,
nekaterimi izmed njih pa je ze vzpostavljen prawadajni odnos.

Eksplozivna rast interneta in povezava informadiskn komunikacijskih tehnologij sta
globalnemu trzniku omogda hiter dostop do informacij, ¢inkovito komuniciranje ter
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moznost uporabe interneta kot nove trzne poti (MekoBreri¢, Hrastelj, 2003, str. 60).
Internet ima Stevilne prednosti saj omsgditer in @inkovit dostop so svetovnega trga, na
preprost in azuren fdm predstavi ponudbo kupcem in podobno. Po mojinodepbled
premalo skrbi za svoje spletne strani, sploh tistigjih jezikih. Zaenkrat so poleg slovenskega
tudi v angleSskem in nemSkem jeziku. Internet p@dgt mozno obliko mednarodnega
trzenjskega komuniciranja, kar pomeni, da bi pgeljetipbled moralo dati we poudarka
razvoju tega kanala. Glede na to, da zeli na Sgengkgu dos& kar znaten trzni delez ter
glede na dejstvo, da Spanci ravno ne blestijo umaanju tujih jezikov predlagam, da bi
obstajala tudi verzija v Spanskem jeziku. To biepaialnim kupcem omogalo hiter in
enostaven n@n spoznavanja podijetja, prodajnega programa testamnejSe komuniciranje.

8.2.3. Oglasevanje

OglaSevanje je katerakoli gi@na oblika ponudnikove neosebne predlozitve izdelktoritev,
znanja itd. z enim ali werazpoloZljivimi mediji (Hrastelj, 2001, str. 234Je eno man;
uporabljenih orodij na podéu mednarodnega medorganizacijskega trzenja.

Ceprav se oglasevanje na medorganizacijskih trgdraigja manj kot osebna prodaja, ima Se
vedno pomembno viogo. Po Kotlerju (1996, str. 6279glasevanjem izvajamo naslednje
namene:

. Oblikovanje prepoznavnosti — morebitni kupci, ki p@znajo podijetja ali izdelka, lahko
zavrnejo obisk prodajnega zastopnika. Slednji pmhabi veliko¢asa za opis podjetja
oziroma izdelkov.

. Oblikovanje razumevanja ée ima izdelek nove lastnosti, lahko del razlagmkovito
prevzame oglasevanje.

. Ucinkovito opominjanje —¢e morebitni kupci poznajo izdelek, a ga niso pnpemi
kupiti, je opominjevalno oglasevanje bolj ekonénd od obiskov zastopnika.

. Napeljevanje na nakup — oglasi, ki ponujajo broSoreavajajo telefonske Stevilke so
dobro izhodige za kasnejsi obisk prodajnega zastopnika.

. Oglas kot izkaznice podjetja — prodajni zastoptakiko casopisne oglase uporabijo za
predstavitev podjetja in izdelkov.

. Ohrabritev — oglasi kupcem predstavijo, kako lakkorabijo izdelek in jih opogumijo
pri odlocanju o nakupu.

Cilj oglasevanja v mednarodnem trzenju (Hollen2891, str. 519):

. povetanje prodaje pri obstajé kupcih, z namenom spodbujanja obstibjgoorabnikom
k veckratnim nakupom, obdrzati zvestobo blagovni znaatikspodbujanje impulzivhega
nakupa,

. privabiti nove porabnike tako, da p@aeno porabnikovo zavedanje o izdelkih podjetja
ali pa z izboljSanjem podobe podijetja pri novihawrikih.

Nadalje je zelo pomemben tudi medij, skozi katedegaglas posredovan ciljnim kupcem. V

zadnjemcasu prihaja v ospredije internet, ki ima poleg telgaje lahko tinkovito in preprosto
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komunikacijsko orodje, Se tri druge razseznosti maeddnega trzenja: je najbolj ceneno orodje
za pridobivanje informacij, nova prodajna pot, noetin razmisljanja, vedenja in odlanja
(Makovec Breni¢, Hrastelj, 2003, str. 342). Med moznostmi oglaggvaki jin nudi internet
se mi zdi, da so je za podjetje Lipbled na Spanskegun Se vedno najbolj primerno
oglaSevanje preko elektronske posSte, saj oglaseadps t@éno dolaieno ciljno publiko.
Pomembno mesto v okviru komunikacijskih poti me@dmigacijskega trzenja imajo tudi
predstavitve in oglaSevanje v revijah, specializilaza posamezna podia dejavnosti
(Makovec Bretii¢, Hrastelj, 2003, str. 342).

Glede na to, da so opazne 3zdelek, ki se uporablja predvsem v gradbenidivibijlo po
mojem mnenju vseeno koristnée bi se vseeno v podjetju odib za oglaSevanje v
publikacijah, ki so specializirane za gradbeniSWd?rilogi 12, navajam spletne strani moznih
revij, kjer bi Lipbled lahko oglaSeval.

Zaradi omejenosti sredstev bo potrebno izbrati @teenutke, kdaj oglaSevati v revijah. Morda
bi bilo v zimskih mesecih potrebno oglasevanje gatiesaj se v tem obdobju prodaja na trgih,
kamor Lipbled véinoma izvaza, zaradi neugodnih vremenskih razmmgngSa. Na Spanskem
trgu pa je gradnja moga preko celega leta, dinamika gradenj v zimskiheuoisnt ne upade,
kar predstavlja priloznost, da bi Lipbled nadonmegpad na dosedanjih trgih s p@amim
izvozom v Spanijo. Prav tako je pomembno kupce stive ¢asu, ko se podjetje predstavlja
na katerem izmed sejmov.

Poleg tega bi bilo zanimivo oglaevati tudi prekssgpdarske zbornice v Spaniji, ki tuje
ponudbe mes®&o posredujejo svojitilanom.
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9. SKLEP

V diplomskem delu sem se osredol® na moznost in upraienost ponovnega vstopa podjetja
Lipbled na Spanski trg.

Ce primerjam napovedi gradbeni$tva v Spaniji inistidhe podatke o trgovski izmenjavi med
obema drzavama, je prodaja gradbenega materiglianferu podjetja Lipbled ga predstavljajo
opazne plo&e) Se vedno precej privdan posel. Uvoz slovenskih opaznih @lof ta trg se je v
zadnjih petih letih nameevet kot podvoijil.

Cenovno in kakovostno se opazne péo$pbled lahko kosajo s konkurenco, poleg tega pa so
transportni stroski priblizno enaki, kot za Avsirjziroma Nensijo, odkoder Spanija dejansko
uvaza najve opaznih plo&. Kljub temu, da iz prvega mesta Lipbled ne moneodriniti
avstrijskega dobavitelja Pfeiferja, lahkocono povéa obseg trznega deleza. Poleg tega ima
moznost navezati stike s Spanskimi gradbenimi pdj&ajti mnoga podjetja imajo
poslovalnice v Latinski Ameriki in Maroku, kamordiuSpanija izvaZza opazne pteSin kjer je
gradbena industrija prav tako v vzponu.

Glavni cilj podjetja Lipbled v naslednjem letu j@a bi Spanski trg predstavljal 20% celotne
prodaje podjetja ter narasel na 30% do leta 20GY.jeT bila tudi glavha teza mojega
diplomskega dela, ki jo lahko dokazem z do seddioptjenimi podatki. Obseg prodaje, ki so
ga dosedanji posredniki sposobni prodati znasdijmib 25.000 A plo& na mesec, kar na
letnem nivoju znese 300.0007 mpaznih plo&. Celotna letna prodaja opaZznih pid&pbled se
giblje okoli 1.300.000 M kar pomeni, da 300.000%mredstavlja okoli 23% prodaje in za 3
odstotne toke presega cilj podjetja.

Za vstop na Spanski trg je najprimernejSa oblikposeednega izvoz in sicer preko t.i.
grosisttnih posrednikov. Ta oblika vstopa je z vidika pd@jeenostavna in hitra. Lipbledu
priporccam, da bi imelo w& posrednikov, izmed katerih bi vsakdo oskrbovalodeho
geografsko obmije. Njihova naloga bi bila le iskanje k&mih kupcev, doléanje cen ter
drugih pogojev, ves izvozni postopek pa bi opraipbled.

Glavni cilj podjetja Lipbled pri ponovnem vstopu $panski trg je v povanju trznega deleza
ter ve&jem obsegu prodaje v zimskih mesecih. Podjetj@ $agno zastavilo kalinski obseg
prodaje, ki naj bi ga v naslednjih letih dosegloamaenjenem trgu. Sam izdelek je kakovosten
in dokaj enostaven, tako dagyi prilagajanj trgu ne bo potrebnih. Opazne p&so obutljive

le na precejSna vremenska nihanja, na kar pa so pedjetju z vlaganjem v izboljSanje
povrSine plo&e ze pripravili. Kljub temu, da je opazna padipbled na Spanskem trgu
marsikje Ze poznana, vseeno Lipbledu piarm, da tistim kupcem, ki bi izrazili Zeljo, da lai s
opazne plo&e trzile pod njihovo blagovno znamko ter bi sevkdpovali ve&je kolicine in bi

bili pripravljeni na dolgordéno sodelovanije, tej Zelji ugodijo. Na trgu opazplb& namreé
vlada silovita konkurenca in sama cena ter kako¥esdolgo nista Wepogoj za nakup. Nove
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kupce si podjetja pridobivajo predvsem na osnowdadioih storitev ter osebnih stikov, zato se
morajo intenzivno osredaliti na trzenje na podlagi odnosov.

Politika cen mora biti usmerjena na konkurencoamgrasSevanje kupcev. Podjetje Lipbled ima
to prednost, da dokaj dobro pozna ceno in ponudin&kikence, kar mu je lahko v precejSnjo
poma pri dolatanju cen. Ker je ponudba opaznih @losa Spanskem trgu @ od
povprasevanja, menim, da ne sme postavljati vi&fi od konkurence, ki se seveda nahaja
nekje na podobni kakovostni ravni. Cena je sevedaasameznega posrednika lahko taal)
odvisno od ravni natil, ¢asa nakupa in ostalih dejavnikov. Vsekakor moraredonkurirati
izdelkom proizvajalcev enakega kakovostnega razmugredpostavki, da prodaja opaznih

vy W

plox Se vedno prinasa ddek.

Med komunikacijskimi potmi trzenja so daleajpomembnejSe osebne prodaje, ostali elementi
spleta pa naj jih podpirajo. Kot sem Ze omenilazgeSpance z&#no, da so osebni stiki
klju¢nega pomena pri sklepanju poslov; v panogi, kjéunjdgodjetje Lipbled pa so ti Se bolj
pomembni, saj zgolj izdelki ne morejo ohranjati shedbe odjemalcev. Tako prip@am
podjetju Lipbled, da se resimio osredotéi na t.i. trzenje na podlagi odnosov, ki lahko omag
razvoj taksSnih konkuremih prednosti, ki bodo Lipbledu omogmle uspesnejSe in
ucinkovitejSe poslovanje na Spanskem trgu v primegakonkurenti.

Podjetju predlagam tudi oglaSevanje v strokovnitijab ter preko Spanske gospodarske
zbornice, sploh pred zimsko sezono, ko ségftije upad povprasevanja na tujih trgih. Menim,
da bi bila koristna tudi udelezba na sejmu, speaiahemu za gradbenistvo.

S tem, ko je podjetje Doka Espana prekinilo sodmiger s podjetjiem Lipbled, je bila edina
moznost, da samo poizkuSa vstopiti na SpanskiTirg.Se vedno predstavlja velik potencial,
predvsem je nujen za Lipbled v zimskih mesecihdoeamika prodaje ne upade vcj@m
obsegu. Glede na stanje Spanskega gradbenegajaekt@amega gospodarskega polozaja
menim, da Lipbled postavljene cilje s pravilnimgpopom in strategijo lahko doseze ali celo
preseze.
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Priloga 1: Primer opaZznega sistema
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Priloga 2: Sestava opazne pl@g lipbled.

SS

ZS 1 - zunanji sloj (zgornja stran)

ZS 2 - zunaniji sloj (spodnja stran)

SS - srednji sloj

VL  -vzdolzna letev

CL  -c¢elnaletev } OKVIR

Dolzine:1000, 1500, 2000, 2500, in 3000 mm
Sirina: 500 mm
Debeline: 27 mn{26.6 mm £1 mm) in 21 mm(20.9 #1 mm)

ZS2

Vir: Investicijska zasnova rekonstrukcije obratabmh plog, 1998, str. 6.
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Priloga 3: Prodaja opaznih plo lipbled po drzavah v obdobju 2001 - 2003 (v i)

Tabela 1: Prodaja opaZnih pidipbled po drzavah v obdobju 2001 - 2003 (9)m

DRZAVA 2001 v nf 2002 v nf 2003 v nf
Italija 445.510 378.540 360.480
Svica 183.270 175.100 240.485
Portugalska 107.500 82.500 18.426
MadZarska 78.850 90.862 121.800
Slovenija 68.259 62.392 67.484
Hrvaska 55.486 71.105 94.819
Kosovo 37.971 39.916 39.892
Avstrija 33.920 68.470 38.657
Spanija 7.500 78.090 194.785
BiH 3.592 13.521 10.522
Makedonija 980 3.172 11.050

Vir: Interni podatki podjetja LIP Bled d.d., 2004.




Priloga 4: Slovenski izvoz opaznih plaSpo drzavah v obdobju 2001 - 2004

Tabela 2: I1zvoz po destinacijah za leto 2001

SKUPAJ 1.689.840 100,00 20.522.217 100,00
1. ITALIJA 710.611 41,83 8.289.064 40,39
2. SVICA 405.116 23,85 5.145.292 25,07
3. AVSTRIJA 158.956 9,36 1.774.49( 8,65
4. PORTUGALSKA 103.760 6,11 1.368.698 6,67
5. HRVASKA 87.163 5,13 1.055.27§ 5,14
6. MADZARSKA 60.420 3,56 769.547 3,75
7. SPANIJA 64.119 3,77 748.615 3,65
8. SRBIJA INCRNA GORA 32.669 1,92 416.785 2,03
9. FRANCIJA 28.480 1,68 350.576 1,71
10. CESKA REPUBLIKA 13.700 0,81 176.076 0,86
11. NEMCIJA 8.003 0,47 106.144 0,52
pojasnitev % izvoza 98,48 98,43

Vir: Analiza slovenskega izvoza lesne industrij@)2, str. 83.

Tabela 3: 1zvoz po destinacijah za leto 2002

SKUPAJ 2.259.056 100,00 25.452.965 100,00
1. ITALIJA 1.056.676 46,78 11.183.66B 43,94
2. SVICA 378.612 16,76 4.628.018 18,18
3. AVSTRIJA 206.696 9,15 2.258.179 8,87
4. SPANIJA 161.242 7,14 1.801.43y 7,08
5. HRVASKA 138.904 6,15 1.648.99( 6,48
6. PORTUGALSKA 92.456 4,09 1.158.59¢ 4,55
7. MADZARSKA 86.110 3,81 1.106.526 4,35
8. SRBIJA INCRNA GORA 44.801 1,98 544.235 2,14
9. FRANCIJA 37.672 1,67 436.993 1,72
10. MAKEDONIJA 26.841 1,19 333.432 1,31
11. BOSNA IN 16.719 0,74 197.492 0,78
HERCEGOVINA

12. NEMCIJA 3.660 0,16 47.027 0,18
pojasnitev % izvoza 99,62 99,57

Vir: Analiza slovenskega izvoza lesne industrif@02, str .83.




Tabela 4: I1zvoz po destinacijah za leto 2003

SKUPAJ 2.483.839 100,00 27.057.972 100,00
1. ITALIJA 1.157.273 46,59 11.924.098 44,07
2. SVICA 416.269 16,76 4.588.81]L 16,96
3. SPANIJA 308.910 12,44 3.257.211 12,04
4. HRVASKA 167.902 6,76 2.073.530 7,66
5. MADZARSKA 103.953 4,19 1.376.973 5,09
6. AVSTRIJA 139.831 5,63 1.499.95¢ 5,54
7. SRBIJA INCRNA GORA 46.083 1,86 644.784 2,38
8. FRANCIJA 45.053 1,81 515.746 1,91
9. PORTUGALSKA 43.480 1,75 503.029 1,86
10. MAKEDONIJA 25.018 1,01 296.208 1,09
11. BOSNA IN HERCEGOVINA 13.990 0,54 170.562 0,63
12. NEMCIJA 3.545 0,14 55.752 0,21
Pojasnitev % izvoza 99,47 99,47
Vir: Analiza slovenskega izvoza lesne industrif@02, str. 84.
Tabela 5: I1zvoz po destinacijah za leto 2004 (grmeseci)
SKUPAJ 893.249 100,00 9.484.35¢ 100,00
1. ITALIJA 393.854 44,09 3.983.650 42,00
2. SVICA 148.156 16,59 1.562.432 16,47
3. SPANIJA 86.371 9,67 881.883 9,30
4. AVSTRIJA 74.097 8,30 810.688 8,55
5. HRVASKA 56.011 6,27 693.321 7,31
6. MADZARSKA 20.886 2,34 264.245 2,79
7. MAKEDONIJA 23.76 2,66 261022 2,75
8. PORTUGALSKA 19.302 2,16 219.595 2,32
9. FRANCIJA 19.497 2,18 218.349 2,30
10. BOSNA IN 16.740 1,87 192.654 2,03
HERCEGOVINA
11. SRBIJA INCRNA GORA 15.797 1,77 181938 1,92
12. NEMCIJA 7.867 0,88 83.383 0,88
Pojasnitev % izvoza 99,78 99,62

Vir: Analiza slovenskega izvoza lesne industrij@)2, str. 85.




Priloga 5: Stanovanjske povrSine po Spanskih regijaza leto 2002

Tabela 6: Stanovanjske povrSine po Spanskih reggdieto 2002

543060 519686
SKUPAJ
Andalucia 125913 124005
Aragén 18176 15156
Asturias (Principado de) 11006 9605
Balears (llles) 9841 12472
Canarias 25514 28431
Cantabria 8796 6965
Castillay Le6n 25981 32099
Castilla-La Mancha 22520 18060
Cataluia 85136 74642
Comunidad Valenciana 69934 69761
Extremadura 12319 9249
Galicia 29551 32365
Madrid (Comunidad de) 49262 41830
Murcia (Region de) 20099 14359
Navarra (Comunidad Foral de) 6731 6173
Pais Vasco 14734 18199
Rioja (La) 6229 4672
Ceuta y Melilla 1318 1643

Vir: Raziskava trga in analiza izvoznega potencigjabljana, 2004, str .4.




Priloga 6: Pregled glavne evropske konkurence za pizvodni program opazne ploge

Tabela 7: Pregled glavne evropske konkurence zavyani program opazne plos

Proizvajalec Drzava m?

Pffeifer Avstrija 5.500.000
Doka Avstrija, Slovaska 3.000.000
Bini Italija 1.500.000
LIP Bled Slovenija 1.300.000
Lana Spanija 2.200.000
Javor Slovenija 1.100.000
GG Postojna Slovenija 1.100.000
Koller Avstrija 900.000
Rettermajer Slovaska 1.000.000
Kaufmann Avstrija 900.000
Tschopp Svica 800.000
Heiserer Nentija 800.000
Wiesner Hager Avstrija 700.000
Klenk Nentija 700.000

Vir: Burja, Tartara. Analiza trznih moznosti, 2034r.41.



Priloga 7: Primer neposrednega pisma.
OFFER OF 3-ply CONSTRUCTION PANELS
Dear Sir/Madam!

Our Chamber of commerce has informed us about your company.

Our company "Pbm'd is with 1,3 million m2 production one of the five biggest
European producers of shuttering boards (building panels for construction) with more
than 30-years tradition. Our company produces also interior doors and masive
furniture. We are situated in Slovenia, a small country which is sourounded by Austria,
Italy, Hungary and Croatia.

The construction panels, with frame in the middle, are produced in waterproof three-
layer glued construction of solid spruce wood, well-known for its durability, flexibility
and best performance for keen prices. More than 80% is exported in EEC countries.

hpbmdobtained Certificates ISO 9001 and 14001 several years ago.

As we intend to enter the spanish market, we are looking for competent wholesaler
or/and building company which is interested in importing and distributing our boards in
Spain.

In case that proposal for collaboration is interesting for you, please do not hesistate to
contact us to send you further information. Some information are also available in our
web page:

www.lip-bled.si

Looking forward to your esteemed reply,
Spela Pipan
Shuttering boards-Sales Department

Spela Pipan

LIP Bled, d.d.

tel.. +386457958 71

fax: +386 4 579 58 67

E-mail: spela.pipan@lip-bled.si
www.lip-bled.si

Vir: Lastni.



Priloga 8: Lastnosti ter uporabne prednosti opaznilplo& lipbled

Tabela 8:Lastnosti ter uporabne prednosti opazot jhipbled

LASTNOSTI UPORABNE PREDNOSTI
* Debelina 21 in 27 mm * Velika izbira plog za razléne namene
» Kakovostna,enostavna, ekon@ma in
e Dolzina 1-3 m hitra uporaba
* Gladka brusena povrsina * Veckratna uporaba, enostavno
» Zafitena z bogatim nanosom ciscenje
umetnih smol » Dolga Zivljenjska doba
* Vodoodporen rob * Zafita pred zunanjimi vplivi
* Lez& srednji sloj, zadten z » Stabilna konstrukcija
okvirjem
» Troslojna konstrukcija z dolzinsko « Visok upogibna trdnost, majhno
nespojenimi lamelami zunanjega delovanje lesa
sloja
» Vodoodporno lepljenje kontrolirang e Odporna na vse vremenske razmere
po DIN standardu (AW 100)

Vir: Interni podatki podijetja Lipbled, 2004.

Priloga 9: Primer oznatbe na opazni plosi
Slika 10: Primer ozridbe na opazni plés

A1111311

Vir: Interni podatki podjetja, 2004.



Priloga 10: Spanska verzija prospekta za opazne pite lipbled

TRICAPA

I
180 9001 5t.-130
150 14001 E-052

LIP lesna industrija Bled d.d.
4260 Bled, Reciska 61/a

telf.: +386 (0)4/57 95 000
fax.: +386 (0)4/57 95 221

correo electrénico:
lipbl@lip-bled.si

pagina web: .
www.lip-bled.si
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DATOS TECNICOS:

- Tableros de encofrado hechos de tres capas entrecruzadas y encoladas de
abeto rojo (picea abies) y abeto blanco (abies alba): la capa exterior compuesta por lamelas encoladas por ancho,
la capa central compuesta por tahlillas encoladas en sentido transversal,

selladas con laminas longitudinales y frontales.

Calidad de encolado segin AW 100 (DIN 68705), calidad de tablero segun ON B 3023.

- Los tableros estan protegidos por el revestimiento de resina melaminica bajo el proceso de

alta temperatura (no se adhieren al hormigon).
Proteccion en los cantos por pintura acrilica impermeable.

- La tecnologia tricapa crea un tablero rigido v estable, sin alabeos, deformaciones ni movimientos.

Alta resistencia a la flexion.
Color de los tableros amarillo.

1

TIFGSY DIMENSIONES DE TABLEROS

tipo de tablero  espesor ancho cm largo cm peso ka/'m
29mm 21 (20,8+-1) Scm 100,150, 200, 250 10,0
27mm 27 (26,6+/-1) S0cm 100,150, 200, 250, 300 125
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DATOS MECANICOS: | !
{PAUEBAS DE FLEXION SEGUN DIN 18215 ¥ ON B 3029)

DIN18215(21 y27 mm)  ON B 3023 (21mm)

- resistencia a la flexidn Oy = 4.5 kMicm o = 6.8 kMicm
- médula elasticidad E, = 1050 kN/cm E,= 1058 kN/cm
Br= 80 kM/em Ei= 11BkNim

Capa exterior-6.3 mm
Capa central-14 mm

(LA ESTIMACION ESTADI‘STICA INCLUYE LAS
FRESIONES DE FLEXION PERMITIDAS
¥ APLICABLES PARA MADERA MONOLITICA

DE CATEGORIA || SEGUN JUS L. C8. 200 O DIN 1052) (AW 100}

INSTRUCCIONES DE USO:

~=—— (umu)y

Capa exterior-6.2 mm
Capa cantral-8.3 mm

Encolado resistente e impermeable -

CARACTERISTICAS DE SECCION TRANSVERSAL

Secoion transversal A =132cm A =107 cm
Momento de inercia J.= Tiecm J = 4cm
Momento de resistancia W= 58cm W= 3Bcm
Ciagrama de resistencia a la flexion
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Resina malaminica
Encolada

Cantos sellados
con ldminas
longitudinales

y frontales

Humedecer tableros con agua antes de usar en las estructuras de hormigaén.

Despues de desencofrar - limpiar y almacenar los tableros en posicién horizontal. Recomendamaos tratar los tableros con los
aceites o grasas de parafina (incluso antes del primer uso) segun las instrucciones del fabricante.

Taladrar y atornillar lo menos posible. Recomendamos seguir las instrucciones adjuntadas a cada paguete de tableros.

EMBALAJE:

palets: espesor (27mm) 40 piezas/paquete,
espesor (21mm) 2X50 piezas/paquete,
protegidos por plastico PVC paquetes especiales
segln pedido del cliente

Vir: Interni podatki podijetja Lipbled, 2005.
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Priloga 11: Seznam sejmov v letu 2005

Tabela 9 Seznam sejmov v letu 2005

April Construlan Bilbao Gradbena ind.
Maj Contructor Cordoba| Gradbena ind.
Junij ExpoConstruccio Reus Gradbena ind.
Avgust Contrudeco Jaen Opremljanje,
gradbenistvo

Septembef Wood Industry Exhibition Bilbao Lesna industrija
November| Madertec Bilbao Lesna industrija
Oktober Construccion Sevilla Gradbena ind.

Vir: Raziskava trga in analiza izvoznega potengigjabljana, 2004. str. 15.

Priloga 12: Seznam moznih publikacij za oglaSevanje

Tabela 10: Seznam potencialnih publikacij za oglaSg

VRSTA PUBLIKACIJE SPLETNA STRAN
Gospodarske zbornice http://www.aranzadi.es/directorid
Spanski poslovni portal http://www.spaintrade.biz
“Construc” revija o gradbenistvu http://www.construc.es/index.htnl
Publikacija o Spanskem gradbenem sektorju http://www.cicinformacion.com
Revija o gradbeni tehnologiji in materialih http://www.constructiva.pixel.es
Elektronska publikacija o novostih v gradbenistvu | http://www.infopeco.net
Asturijsko gradbeno zdruZenje http://www.construccion.as/
Spansko zdruZenje gradbenih podijetij http://www.seopan.es
Portal gradbene industrije http://www.build2build.com

Vir: Raziskava trga in analiza izvoznega potencibgjabljana, 2004. str. 16.
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