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1.UvOD

Pozicioniranje v danasnjedasu pridobiva na pomenu, saj je na trgu vedrigav@nkurenca,
vedno veé je med seboj podobnih blagovnih znamk in oglaspbr@il. Zaradi nara&joce
konkurence in v@&nja zahtev porabnikov, je pomembno pravilno iranato pozicioniranje

in s tem tudi Idevanje ponudbe od konkurentov. Ljudje vstopamo lod@me odnose zato,
ker od njih préakujemo pozitivho izkusnjo. Konkurenca pa sili paigd, da se skuSajom
bolj priblizati porabnikom ter s pomim znamke zgraditi takSen odnos, kot si ga Zelijo
porabniki. Z izpostavitvijo svoje blagovne znamkedjetje potroSnikom ponudi reSitev za
zadovoljevanje njihovih potreb. Po drugi strani pparajo podjetja uravnoteZziti tudi svoje
cilie, Zelje, ponudbo. Pozicija blagovne znamkejtarcali stopnjo uravnotezenja Zelenega in
ustvarjenega odnosa.

Cilj mojega diplomskega dela je s potjw trzne raziskave ugotoviti, kako se pozicionira
blagovna znamka Lipbled na slovenskem trgu. Ugttatelim, ali se porabniki sploh
zavedajo blagovne znamke Lipbled, kako jo vredap#li so ji zvesti oziroma kaksni so
vzroki, da blagovno znamko zamenjajo s konkanen Potrebno je zelo dobro poznati
uporabnike svojih in konkurénih izdelkov ter jim tako prilagoditi ponudbo. Zatee bo v
okviru raziskave zanimal tudi profil uporabniko\at&ri ljudje uporabljajo blagovno znamko
Lipbled ter seveda zaznavanje blagovne znamke wvsaddo konkurence. Ker so v podjetju
LIP Bled d.d. v zadnjih dveh letih spremenili cefas graftno podobo, je tudi v njihovem
interesu izvedeti, kako se pozicionira blagovnanzkea Podjetju bom tudi svetovala, kam naj
se v prihodnosti usmeri, katere lastnosti naj Ipoljdarja ter kakSen trzno komunikacijski
splet naj uporabi.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva sklopa, in rsteereténega in praktinega. V prvem
delu bom predstavila oziroma opredelila blagovnanako ter z njo povezane pojme. Nato se
bom osredotéila na pozicioniranje ter predstavila podjetje LBted d.d. ter njegove
konkurente. V osrednjem delu bo raziskava, ki bmeigla na anketiranju ter analizi
pridobljenih podatkov. V zadnjem delu pa bom nalagdrezultatov raziskave prikazala,
kako se pozicionira blagovna znamka Lipbled terkatere dejavnike naj se podjetje v
prihodnosti usmeri, da bo Se bolj uspesno pri suajelovanju.



2. OPREDELITEV BLAGOVNE ZNAMKE

Za samo razumevanje pozicioniranja blagovne znasakai zdi pomembno, da ze n&etku
svojega diplomskega dela povem nekaj seblagovni znamki na splosSno. Blagovna znamka
je kompleksen pojem, ki zahteva skrbnoérhavanje in strateSko upravljanje. Nekateri
managerji pravijo celo, da je blagovna znamka riggv@remozenje njihovega podjetja.
Preden pa blagovna znamka postane uspesSna, sipmdoditi Se ugled. Le-ta pa je seveda
odvisen od porabnikov in njihovega zaznavanja. Pngvorabniki, se s pondf blagovnih
znamk lazje znajdemo med Stevilnimi ponudbami poégla blaga. Dolene blagovne
znamke zaznavamo bolj kot ostale, saj na naSo zgaeg vidnih elementov blagovne
znamke (logotip, embalaza, ...), vplivajo Se kakoyosha, zadovoljstvo pri uporabi znamke,
dodatne storitve, @litki, s katerimi nas blagovna znamka navdaja, gletekusnje z njo,
skratka celostna izkusnja, ki jo imamo z d@&ono znamko. Blagovne znamke, ki zasedajo
boljSi poloZaj v naSi zavesti, bomo kupovali &jpeneri, tiste, ki pa na nas ne vplivajo toliko,
jih bomo opué&ali.

Za trznike je pomembno, da znajo oblikovati, ohtiardaititi ter poudarjati bistvene
zn&ilnosti dolaiene blagovne znamke. Tako bodo porabniki lahko gmegvali posamezne
prodajalce oziroma proizvajalce, ki imajo po zakamwagitnem znaku trajno izkljgno
pravico do uporabe blagovne znamke. Pri tem paomegnim Se to, da imajo za razliko od
blagovne znamke, patenti in avtorske pravice &g omejen rok trajanja. Kaj torej sploh je
blagovna znamka? American Marketing Associatioropoedeljuje kot ime, izraz, simbol,
namenjen prepoznavanju izdelka enega proizvajdilck@pine proizvajalcev, in razlikovanju
izdelkov od konkuretnih. S tem oznauje poreklo proizvoda in varuje tako porabnika kot
proizvajalca pred konkurenti, ki bi poskuSali pragti identtne proizvode. Namenjena je
razlikovanju blaga enega gospodarskega subjektgpambbnega ali istovrstnega blaga
drugega gospodarskega subjekta v gospodarskem furomnedi Bailey in Schechter (1994,
str. 42-45) opredeljujeta blagovno znamko kot skuglementov: ime, logotip, barva, znak in
oglasevalski slogan. Zelo podobno predstavi pojéagdyne znamke tudi Grossman (1994,
str. 18-21), ki pravi, da je blagovna znamka segta¥ilnega imena, logotipa ter grafiega
oblikovanja.

Prav tako je tudi iz pravnega vidika blagovna znamp&seben znak, ki omoggrazlikovanje
dolotenega izdelka ali storitve nekega podjetja od dyag®’ Zakonu o industrijski lastnini
(2003, 17¢len) je zapisano: »Z blagovno znamko oziroma stenid znamko (v nadaljnjem
besedilu znamka) se zavaruje znak, ki je v gosppieanr prometu hamenjen razlikovanju
blaga oziroma storitev iste ali podobno vrste. Aarzko po tem zakonu se ne Stejejogpe
Zig in punec (uradni znak plemenite kovine, metk)ia

V danasSnjem¢asu pa avtorji pomen razumevanja blagovne znamigabpijajo, saj je
blagovna znamka veliko ¥ekot le ime izdelka. Razvija se Sele na trgu v psocdajanja
pomena izdelku in s tem dodajanja vrednosti ponuglbigovna znamka mora »komunicirati«
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s porabnikom, ustvariti medsebojne odnose, vzbuaditpanje in sposStovanje, funkcionalne,
racionalnegustvenegutne in simbolne asociacije (Biel, 1992, str. 6:12)

Prodajalec se o blagovni znamki otHotakrat, ko oblikuje trZzenjsko strategijo izdelkza
sploh lahko razvije nek izdelek z blagovno znamjeopotrebno veliko investicij v trzno
komuniciranje, raziskave in razvoj, embaliranje ppdobno.Ce podjetje torej uspesno
uresnéuje trzenjsko strategijo in veliko vlaga v sam mjzvmu to lahko pripomore k
oblikovanju mé&ne blagovne znamke in trdne pozicije na trgu.

Za podjetje pomeni blagovna znamka neko nadgraddglka oziroma dodatno vrednost le-
tega. Za kupca pa blagovna znamka pomeni nekakdbigubo prodajalca, da bo dosledno
ponujal kupcem dokene lastnosti, koristi in storitve« (Kotler, 1998, 444).

Po Kotlerju (1998, str. 444-445) blagovna znamkKakdasporéa do Sest pomenov. Vsak

posamezen pomen sem podkrepila Se s primerom jetodIP Bled d.d.

» Lastnosti: blagovna znamka nas najprej spomni na @aio lastnost. Na primer: izdelki
Lipbleda so kakovostni, zelo dobro izdelanidovitih oblik in izdelani iz naravnega lesa.

» Koristi: lastnosti morajo biti prenesene v uporabne infafitvene koristi. Na primer:
lastnost »trajen« je lahko prenesena v uporabnistkkot: »Ne bo mi potrebno kupiti
nove spalnice vsakih sedem let.« Lastnost »dradahjo prenesena &ustveno korist
kot: »Pohistvo v dnevni sobi pripomore k temu, dapgiutim pomembnega.« Lastnost
»dobro izdelan« se lahko prenese v uporabno kkoist»xCe odprem vrata omare, se mi
ne bodo zlomila oziroma pokvarila in me poSkodowala

* Vrednote: blagovna znamka nam pove tudi nekaj o vrednotalzyajalca. Za Lip Bled
so zngilni tradicija in kakovostni izdelki iz naravnih iokolju prijaznih materialov.
Trznik mora ugotoviti, katere skupine kupcev seimaijo za doldene vrednote.

e Kultura: blagovna znamka nam lahko predstavlja tudi nekibuka Izdelki Lipbleda
lahko predstavljajo slovensko kulturo, kot na pnimisoko kakovost in podobno.

* Osebnost: ¢e bi bila blagovna znamka oseba, zival ali predrkej,bi nam priSlo na
misel? Lip Bled bi lahko recimo predstavljal koebs nekega moSkega v srednjih letih,
kot zival pa kaksno gozdno pticoc¢asih blagovna znamka prevzame osebnost kakSne
resnéne, zelo znane osebe.

* Uporabnik: blagovna znamka nam nakaze, kakSen porabnik kupuwjporablja izdelek.
Izdelke Lipbleda kupujejo posamezniki, druzinegiadijo ali opremljajo stanovanije.

Odlacitev trznikov je, katere ravni blagovne znamke bodh@sli v opredelitev identitete
blagovne znamke. Ni dobro, da v ospredje postavl@jeno. Kot pravi Kotler (1998, str.
445), so najbolj trajni pomeni blagovne znamke ajerednote, kultura in osebnost.



2.1. PREDNOSTI BLAGOVNE ZNAMKE ZA PROIZVAJALCA IN K UPCA

Blagovna znamka omoga prepoznavnost izdelkov po tistih lastnostih, iki konkureni
izdelki nimajo.Ce je blagovna znamka rwma in uveljavljena, lahko proizvajalcu prinese
veliko prednosti. Po Kotlerju (1996, str. 448) sedgnosti za proizvajalca v tem, da blagovna
znamka olajSa proizvajalcu obdelavo rdron ugotavljanje napak. Prav tako zagotavlja
pravno za&ito posebnim znalnostim izdelka, ki bi jih sicer hitro posnemalokkurenti.
Proizvajalcu tudi daje moznost, da pritegne zv@stdobickonosno skupino porabnikov, mu
pomaga segmentirati trge in zgraditi podobo poaljet]

Seveda pa blagovna znamka daje koristi tudi kupeeed katerimi (Chernatony, 1996, str.
48-49):

e daje porabnikom mnogo informacij o izdelku,

* poenostavlja proces izbiranja in otdmja za nakup,

* olajSa in pospesi odtanje ter je jamstvo za kakovost izdelka.

2.2. PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka daje izdelku in postath tudi podjetju, ki je proizvajalec ali pa lastnik
izdelka, neko dodatno vrednost. Premozenje blagamaeke (ang. brand equity) je potrebno
razlikovati od vrednosti blagovne znamke (ang. Brealue), ki pomeni finami vidik. Ce je
blagovna znamka ndoa, ima visoko tudi vrednost. Premozenje pa gledamokviru
trzenjskega vidika, ki pa pomeni osnovo vrednastirzke.

Aaker pravi, da je premozenje blagovne znamke t€m,¢im visja je:

e zvestoba blagovni znamki: je pripadnost porabnika blagovni znamki, ki se inger
ponovnimi nakupi in zmanjSano pripravljenostjo goika preusmeritve k drugi blagovni
znamki. V vsaki dejavnosti je pridobitev novih plené&ov draga, relativno poceni pa je
ohranitev Ze obstojéh porabnikov, Se posebeje so ti zadovoljni z znamko (Aaker,
1991, str. 39).

* zavedanje o obstoju blagovne znamkeje zmoznost potencialnega kupca, da neko
znamko prepozna in jo povezuje z d@no kategorijo izdelkov. Ljudje bodo pogosto
kupovali znane blagovne znamke, ker so bolj zaneslgato imajo pogosto pri izbiri
blagovne znamke prednost pred manj znanimi (Adl@9], str. 61). Keller pa pravi, da je
zavedanje tudi zmoznost porabnika, da blagovno kogpniklice v spomin. Sposobnost
njenega priklica v spomin pomeni, da se porabniknep blagovne znamke, ko vidi
dolocen izdelek te blagovne znamke (Keller, 1993, s&).1

* zaznana kakovost blagovne znamkepomeni porabnikovo zaznavanje kakovosti ali
superiornosti izdelka. Vpliva na nakupne dilie in zvestobo blagovni znamki, Se
posebno takrat, ko kupec ni motiviran. Lahko je avenza Siritev blagovne znamke,
vpliva tudi na jakost asociacij blagovne znamkenan dobtkonosnost izdelka (Aaker,
1991, str. 85).



» jakost asociacij v zvezi z blagovno znamkoasociacije so podobe v zvezi z dmoo
blagovno znamko, ki predstavljajo spodbudo za nakuprodijo k zvestobi kupcev
(Aaker, 1991, str. 110-111). Predstava oz. poddagovne znamke je celota asociacij,
mnenj in vtisov, ki jih posameznik pripisuje posamie blagovni znamki. Porabnik
pripisuje znamki znalnosti, ki so vezane na izdelek ali na ostalebate, ki vsebujejo
informacije o ceni, embalazi, vrsti uporabnikoveiidh in situacije, v katerih se izdelek
uporablja. Porabnik si ustvari mnenje o znamki nalipodlagi uporabnosti izdelka, ta pa
je lahko funkcionalna, izkustvena ali simbolna (Kgl1993, str. 1-5).

Visoko premozenje blagovne znamke zagotavlja kakume prednosti podjetju. Stroski za
trzenje so zaradi visoke prepoznavnosti blagoviaerke in zvestobe kupcev manjsi. Podjetje
je bolj «inkovito pri pogajanjin z distributerji in trgovana drobno, od katerih kupci
pricakujejo, da bodo imeli blagovno znamko. Prav taMuokb podjetje zataina visjo ceno
kot konkurenti, ker ima blagovna znamka viSjo zamnkakovost. Lazje tudi razSiri blagovno
znamko, ker ima le-ta veliko verodostojnost. Predvgpa blagovna znamka nudi podjetju
obrambo pred mmo cenovno konkurenco (Kotler, 1998, str. 446).

Blagovno znamko kot premozenje podijetja je potrelpnavilno upravljati, da se njena
vrednost ne zmanjSa (Kotler, 1998, str. 446). Pwmm@ mora podjetje upravljati, ga
vzdrzevati, nadgrajevati in nadzorovati (Kapfef€92, str. 17).

2.3. POVEZAVA MED IDENTITETO IN PODOBO BLAGOVNE ZNA MKE

S pojmom blagovne znamke sta zelo povezana tudiiid& in podoba. Razhi avtorji in
teoretiki za razlago omenjenih pojmov uporabljapeme sheme (na primer refeten
trikotnik Richardsa in Ogdena), ki omaggo lazje razumevanje in njihovo medsebojno
povezanost. Nekateri za ista imena uporabljajo dudg&ne izraze, ki pa v osnovi pomenijo
isto (na primer podoba oziroma imidz, identiteta@na realna identiteta).

Identiteta blagovne znamke je spéilo, ki ga poSilja blagovna znamka kupcu skozi leée
ime, logotip, znak, oglasevanje in podobno. Pojreasmemo eridti s podobo blagovne
znamke, ki se nanaSa na podobo, ki jo imajo o blaigcnamki kupci (Doyle, 1998, str. 172).
Podoba je posledica kégvega vrednotenja ter primerjave blagovne znamke s
konkurergnimi. Identiteta blagovne znamke je najvplivneji najm@&nejSi del njene
lo¢ljivosti od drugih blagovnih znamk in naredi legdinstveno (Kapferer, 1992, str. 31-32).
Podjetije komunicira identiteto blagovne znamke isvoporabnikom tako, da pove, kaj
predstavlja, katere so njene vrednote, kaj porabnikdi oziroma zagotavlja. Porabniki na
podlagi pridobljenih informacij o blagovni znamkroblikujejo subjektivho percepcijo
znamke, njeno podobo. Porabniki dobijo informacile, so med drugim lahko tudi
nezadostne, iz najrazhiejSih virov. Ti viri so lahko: oglaSevanje, simbgbospeSevanje
prodaje, neposredno trzenje, osebna prodaja, odngavnostmi, neposredne izkusnje in
mnenja drugih ljudi (predvsem mnenjskih voditeljés) sponzorstva.
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Podoba je zaznavanje in razumevanje blagovne znakikga porabniki izoblikujejo na

osnovi vseh dejavnosti, ki jih podjetje izvaja wpmavi z blagovno znamko (Kapferer, 1992,
str. 31-32). Pickton in Broderick (2001, str. 6034% jo opredeljujeta tudi kot »celoto
izkuSenj in vrednosti, ki se ustvarijo v zavestirgmmika kot posledica trZzenjske
komunikacije«. NanaSa se predvsem na nesnovnevisest&ot na primer kakovost,

samozavest, prestiz in manj nadie znailnosti kot na primer okus, velikost in oblika. Tak

je lahko nek izdelek najboljSi v daleni skupini, vendar na trgu vseeno ne bo usfel,

blagovna znamka nima pozitivhe podobeigloporabnikov.

3. POZICIONIRANJE

Pozicioniranje je postopek oblikovanja ponudbe atlgbe podijetja, z namenom, da &eb
cilinin kupcev pridobi neko vidno mesto z déémo vrednostjo (Kotler, 1998, str. 307).
Razlikovanje ponudbe si lahko zamislimo na Stircine. Podjetje oblikuje vrednost s
ponudbo n&esa boljSega, novejSega, hitrejSega ali pa cerej@eotler, 1998, str. 293). S
pojmom »boljSe« Kotler meni, da mora biti ponudioajptja boljSa od konkuréne, hkrati

pa mora razvijati neko »novejSo« reSitev, ki preplstajala. Seveda to pomeni za podjetje
veliko vesje tveganje kot pa sama izboljSava izdelka, vepdalahko dosega bistvenodye
dobicke. S pojmom »hitrejSe« razumemo prihratiaka glede na samo delovanje izdelka ali
storitve, »cenejSe« pa pomeni podoben izdelek zg denarja. PoloZaj (pozicija) izdelka v
porabnikovi zavesti pa je nek skupek zaznav, vtisahiutkov, ki mu jih poraja nek izdelek
v primerjavi s konkuretnimi izdelki. Porabnik v svoji zavesti raz¢es izdelke, stimer si
poenostavi sprejemanje nakupnih @itiev. PoloZaj izdelka oziroma blagovne znamke se
oblikuje kot rezultat n&tnega vplivanja s strani trzenjgprav bi nastal lahko tudi brez tega.

Avtorja Ries in Trout sta Zetnika pozicioniranja in ugotavljata, da mora pibzicioniranje
skrbno nartovano in mora upoStevati porabnikove preferemc@atrebe, lastnosti pozicije
izdelkov tekmecev, upoStevati pa mora tudi lastmeznosti in dejavnike okolja (Upshaw,
1995, str. 112).

Podjetje, ki se odlb za vstop na nek trg morac¢umati s konkurenco in z mnozico podobnih
znamk, zato se mora lastna znamka &enejasno razlikovati od konkuréme. Ta razlinost

od ostalih omogéa boljSo prepoznavnost pri porabnikih, hkrati pgedadi prednost, zaradi
katere lahko podjetje zanana viSjo ceno. Temu pravimo dodana vrednost blag@anamke

in predstavlja osnovo za njene konkume® prednosti. Ustvarjanje konkutgrih prednosti
zahteva uporabo trZzenjskega spleta za ustvarjaejesa posebnega za porabnika. Pri
diferenciaciji izdelka lahko to pomeni, da ima iladelastnosti, ki jih konkuremi izdelek
nima, pri diferenciaciji trznega komuniciranja lahgomeni, da se uporablja oglaSevanje za
ustvarjanje predstav o izdelku ali izredne storjivedajalcev, cenovna diferenciacija pa lahko
pomeni, da zaradi niZjih cen porabnik dobtjeekoli¢ino izdelkov za svoj denar (Jobber,
1995, str. 225).



Za uspesno pozicioniranje so pomembni Stirje defaydobber, 1995, str. 225-226):

» Jasnost: ideja 0 pozicioniranju mora biti jasna tako gleddinega trga kot tudi
konkurergne prednosti, saj so nejasni slogani zelo tezkormngjvi.

* Doslednost: ljudje so dnevno obdani z veliko k&ilho spordil, zato je potrebno
sporailo, ki ga bomo dosledno uporabljali.

* Kredibilnost: spor@ilo konkurergne prednosti, ki je bilo izbrano, mora biti kredi pri
ciljnih porabnikih.

* Konkurenénost: razlicni proizvodi morajo imeti konkurémo prednost. Porabnikom
morajo nuditi doldene lastnosti, ki jih konkurenca nima.

Seveda pa za podjetje ni dovolj, da oblikuje jasnedinstveno mesto v porabnikovikiet.
Za uspeh je potrebno namirée @inkovito komuniciranje, s katerim podjetje izbramazicijo
¢im bolj vtisne v zavest porabnikov, ter da jihatijo od konkurence.

Pozicioniranje torej ni enkraten proces, ampak @spki se nikoli ne kara. Prav fleksibilnost
in dolgora@nost procesa sta pogoj za prezivetje v didamin, nenehno spreminjggm se
okolju in omoga@ata diferenciacijo blagovne znamke in s tem rakenjkurerine prednosti.
Samo dobro zgrajena blagovna znamka ima moZznogijalskozi daljS&€asovno obdobje, pa
Se tu je pomembno, da se prilagaja zahtevam okolp@rabnikov. PoloZaj in trzna vrednost
blagovne znamke sta odvisni od zaznave blagovnalzma strani porabnikov. Zaznava pa je
odvisna od realnih lastnosti znamke in ugleda,gifignega s ponigo trznokomunikacijskih
aktivnosti. Podjetje mora zato polozaj blagovnenzke prouiti skozi porabnikove & in
izpostaviti lastnosti, ki predstavljajo korist. Rbniku mora torej ponuditi jasen razlog za
nakup izdelka, ki bo zadovoljil tmo dolaiene potrebe (Bogataj, 2003, str. 32-33). Blagovna
znamka pri raztinin skupinah porabnikov zasede r&gh polozaj in podjetje mora trg
segmentirati tako, da skupini porabnikov ponudntodolaeno korist.

3.1. PROCES POZICIONIRANJA

Sam proces pozicioniranja lahko razvrstimo v ttopk. Najprej mora podjetje, ki Zeli na trg
vstopiti z nekim novim proizvodom oziroma blagovaoamko, ali pa jo le zamenjati,
ugotoviti sedanji polozaj vseh izdelkov in blagovnih znamkki so trenutno na voljo v
ponudbi nekemu segmentu. PoloZaj ugotovi z inforjaat, pridobljenimi preko trznih
raziskav in analiz. Najbolj uporabendiraza ugotavljanje trenutnega polozaja je s pgmo
percepcijskih zemljevidov. Ti zemljevidi temeljijpa zaznani podobnosti/ragiiosti med
znamkami iste kategorije izdelkov in pokazejo »gajokonkuretinih izdelkov, blagovnih
znamk ali podjetij v navideznem prostoru, ki presja na&in ocenjevanja kategorije
izdelkov v porabnikovi glavi« (Myers, 1996, str.1}8Z njimi torej lahko vidimo zaznavanje
lastne blagovne znamke in konkuteih glede na lastnosti, ki definirajo njeno vredn@gr.
cena, elegantnost, udobje in podobno). Problentoprstnih analizah pa je, da trzniku Se ne
pove, kateri polozaji blagovnih znamk so najbolylacni za porabnike. Da bi torej ugotovili,



kaj si porabniki v resnici Zelijo, je potrebno izt in izmeriti tudi preference ter jih
vkljuciti v percepcijski zemljevid, v katerem so prikagdragovne znamke.

Drugi korak je torejdolocitev porabnikovih preferenc oziroma kakSno kombinacijo
lastnosti blagovne znamke preferirajo. Podjetj&kdapreference izmeri na dvadiaa. Kot
prvo lahko trzniki oz. strokovnjaki iz porabnikovperspektive razmisljajo o idealni
kombinaciji lastnosti blagovne znamke. Pri tem skm®ceniti Zelene in dejanske lastnosti
blagovne znamke (npr.: kakovost, udobje, cena,tigres.). Druga moznost pa je, da
porabniki ne ocenijo le stopnjo podobnosti med dlegmi znamkami, ki so si konkurémne,
ampak tudi pokazejo njihove preference do vsakedznjih. Percepcijski zemljevidi so zelo
uporabni, saj z njihovo ponmi lahko vidimo, kje so vrzeli, ki bi se jih Se datapolniti,
pokazejo tudi to, katere so najbolj preferirandnasti izdelkov pri porabnikih, ter odnos
porabnikov do doléene znamke. Seveda mora podjetje skrbno izbratdkeate zemljevida,
tiste znailnosti, ki imajo razlikovalno vlogo in sluzijo katsnova za pozicioniranj€e sta na
percepcijskem zemljevidu dve blagovni znamki zel@ub ena drugi, to pomeni ¥
konkurernost med njima. Blizina idealnemu polozaju pomeii tvejo vrednost nakupa s
strani porabnikov, oddaljenost od konkuieih blagovnih znamk pa pomeni d&e
edinstvenost. Podjetje tudi vidi, kje so d@ae vrzeli, ki jih konkurenti Se ne pokrivajo in bi
jih bilo dobro zapolniti. Walker, Boyd in Larrecl{@999, str. 205) pa opozarjajo, da vsaka
vrzel Se ne predstavlja priloznosti in da je predigioniranjem smiselno raziskati razloge za
njen obstoj (npr. tehnoloske ovire, nezazelenokicdoe kategorije izdelkov in podobno).

Kot zadnji, tretji korak, pa podjetjablikujejo trzenjski splet. Doyle (1998, str. 91) je

trzenjski splet opredelil kot »skupek trznih atitev o blagovni znamki, ki jih vodstvo

podjetja sprejme z namenom izvedbért@anja strategije in doseganja zastavljenih ¢ije

Odlaitvi o trzenjskem spletu sledi akcijski &rg ki podrobno opredeli izvedbo strategije in
trzenjskega nata (odgovornosti vseh vpleteninsasovni roki, predvideni stroski in
pricakovani dohiek). Skratka, pomemben je izbor strategije, s kakli podjetje zasesti

mestocim blize idealnemu polozaju.

3.2. STRATEGIJA POZICIONIRANJA

Dandanes je vse tezje razlikovati blagovne znamkiedelke med seboj. Tezko je poiskati
razlike, ki podjetje 16ijo od konkurence ter so hkrati pomembne za potabrbeveda pa je
za podjetje dobro, da se odl@aa neko pomembno zé&inost oziroma razliko in na osnovi te
zgradi strategijo pozicioniranja. Mnogi trzniki paracajo uvedbo samo ene prednosti na vsak
ciljni trg, saj lahko ve izbranih razlik oziroma prednosti bistveno péaéveganje nezaupanja
kupcev in celo izgubo jasnega pozicioniranize podjetie pri eni prednosti vztraja na
prepreljiv nacin, bo verjetno postalo znano ravno na osnovi gilmosti. Seveda se s tem
vsi ne strinjajo in pravijo, da podijetja lahko posko tudi z dvema zré@dnostma, vendar
morajo najti vrzel znotraj izbranega segmenta. &gt pa tudi primeri s pozicioniranjem na
osnovi treh prednosti.



Res je, da niso vse razlike enako pomembne in enattoe, vsaka razlika tudi nima

razlikovalne vloge. Ima pa vsaka razlika moznost, ustvari stroske ali pa prednosti za

podjetje ali za kupce. Zato mora podijetje skrbriwati na&ine, s katerimi se bo razlikovalo

od svojih tekmecev. Razliko je vsekakor vredno itazo takSne mere, da bo ustrezala

naslednjim merilom (Kotler, 1998, str. 306):

* pomembnost:v o¢eh dovolj visokega Stevila kupcev ima razlika visokednost,

e prepoznavnost: drugi tekmeci razlike niso ponudili ali pa podgegvojo razliko ponuja
na opaznejSi rin,

* nadpovprecnost: razlika izstopa od drugih timov za doseganje enake prednosti,

« komunikativnost: o razliki je mog@e komunicirati in je za kupca prepoznavna,

* izklju éna prednost: posnemanje razlike izdelka je za konkurente zstkd izvedljivo,

« dosegljiva cenakupec je zmozen piati razliko v ceni,

» donosnost:uvajanje razlike bo za podjetje donosno.

Podjetja pacedalje bolj poudarjajo razlike v primerjavi s kom&nti kot na primer okolju
prijazna tehnologija, ki jo uporabljajo v proizvamn procesu, niZzja cena izdelkov, visoka
kakovost in zanesljivost izdelkov ter storitve, ppane z uporabo izdelkov (P&bik, 1998,
str. 62).

Pri oblikovanju strategije pozicioniranja morajdriiki upoStevati tudi zr@nosti izdelka ali
storitve in podjetja, kot so na primer to, kakSen tyZni polozaj podjetja (vodilni,
zasledovalec, ...) v vseh relevantnih segmentih teloZaj obstojeéih konkurentov v
porabnikovi zavesti (Damjan, 1999, str. 184). Upwéti je potrebno tudi skladnost
natrtovane pozicije s porabnikovimi potrebami, Zeljarar porabnikovo zaznavo pozicije
izdelka nasproti konkurénim izdelkom v dani kategoriji izdelkov. Prav take dobro
upoStevati, kateri so razpoloZljivi viri zatinkovito konkurekno pozicioniranje in, ali so
skladni z obstojgo trzenjsko strategijo podjetja. Trzniki se moragwvedati tudi Zelje podjetja
po inovativnosti ali pa le po »jaz tudi« podobi.ddpevati morajo tudi sposobnosti podjetja za
ucinkovito kreativno izvedbo za dosegacrtavane pozicije ter delovanje v pravnem okolju.

Podjetje izbere strategijo pozicioniranja na podiagpraj nastetih dejavnikov. Na voljo pa

ima najmanj sedem strategij pozicioniranja (Kotl998, str. 311):

* na osnovi specifnih lastnosti izdelkanpr. veliko raznovrstnih programov podjetja LIP
Bled d.d.,

* na osnovi prednostinpr. izdelki podjetja LIP Bled d.d. se lahko paaitrajo kot izdelki
za vse tiste, ki v svojem domu Zelijo imeti narawnateriale (»Pesem gozda v vaSem
domu),

* na osnhovi uporabnostinpr. pohiStvo, kupljeno v podjetju LIP Bled d.ce lahko
kombinira z raznimi dodatnimi kosi pohiStva tudivet kasneje po nakupu,

* na osnovi uporabnikanpr. program pohistva Tara je m@googlaSevati kot program za
vse tiste, ki Zelijo svojo spalnico, dnevno sobeoedsobo in mladinsko sobo imeti

opremljeno skladno in v modernih linijah,
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* glede na konkurentanpr. podjetje LIP Bled d.d. lahko trdi, da imajeizbiro notranjih
vrat kot ostala podjetja,

* na osnovi vrste izdelkanpr. varnostna vrata Dierre lahko podijetje LIP dBld.d.
pozicionira kot vrata, ki so odporna proti poZzarafomom, so zvdno izolirana, zréno
in vodno nepropustna ter protistrelsko&@ha,

* na osnovi kakovosti/cenenpr. pri pozicioniranju masivnega pohiStva Tardkta
poudarimo »najboljSo vrednost glede na ceno«, niantss uporabimo spokdo »visoka
kakovost/visoka cena« ali pa »najnizja cena.

Po Riesu in Troutu so najbolj pomembne naslednjgtegfije pozicioniranja (Ries, Trout,

1993, str. 19-22):

« »Biti prvi na trgu«: je strategija, ki zagotavlja vodilno trzno pozicig tem, da prvi
zavzamejo prostor in okrepijo lastni trenutni palp aseh javnostiCe podjetje ne more
biti prvo, obstaja tudi alternativha strategija tblproti prvemu«, vendar se je prej
potrebno prepéati, ¢e obstaja Se kakSna trzna niSa, v kateri podjetjdkd postane
vodilno.

*  »Poi&i vrzel«: pomeni, da podjetje p@8 nov, Se nezasedeni polozaj, ki ima delm
vrednost v 6eh kupcev in se polozaja tudi polasti. V takSneimeru je potrebno na trgu
znotraj ciljnega segmenta najti posebno praznoarmstvrzel, ki jo podjetje zapolni.

» Vplivanje na polozaj konkurentopokaze, kako lahko oglaSevalski napad na konkuien
izdelek omaje kugevo zaupanje v izdelek, ki ima na trgu vodilno dog

Ljudje pa si najlazje zapomnijo najboljSe, to jevilko ena. To je pravzaprav razlog, zakaj se
podjetja borijo za prva mesta. Ries in Trout trdda lahko pozicijo »velikosti« zasede ena
sama znamka. Pomembno je torej, da doseZzemo miesitka ena s ponigo znailnosti, ki
ima primerno veljavo v&h kupca, ni pa nujno, da je ta Zif@ost »velikost«. Trzniki morajo
izbrati neko pomembno zé&ifnost, ki je dovolj prepfiljiva za dol@dgeno znamko. Tako se
blagovna znamka vtisne v spomin kljub neprestaneambardiranju kupcev z oglaSevanjem
(Kotler, 1998, str. 311). Ries in Trout pa praviia, strategija pozicioniranjaasih zahteva
tudi spremembo imena izdelka, cene, embalaze irolpud S tem si podjetje zagotovi
ustrezen poloZaj v zavesti potencialnega porabnika.

3.3. OBVECANJE PORABNIKOV O ZELENI POZICIJI

Ko podjetje razvije strategijo pozicioniranja, mgrarabnike o tem tudi obvestiti. 1zdelati
mora primeren trzenjski splet, s katerim bodo postinblagovne znamke jasno vidne
porabnikom ter da bodo ti izdelke ragwali od konkureénih. Podjetje mora strategijo
sporaiti s fizi€nimi znaki in znailnostmi, na podlagi katerih se bodo porabniki @dlo Vsi

elementi trzenjskega spleta morajo biti medsebpjoeezani in usklajeni. Ti elementi so v
primeru proizvodnega podjetja: izdelek, cena, pjoelgooti ter trzno komuniciranje. V
podjetju morajo natamo vedeti, kje porabniki dobivajo informacije o hgvi blagovni
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znamki, ¢e znamka zadovoljuje potrebe kupcev. Skratka, fskersplet mora spokati
polozZaj blagovne znamke podjetja.

Vsako sporsilo oziroma oglas, ki ga oblikuje podjetje, da ampbvega porabnike, mora na

splosno upostevati naslednje ugotovitve (Damja@818tr. 183):

* biti mora oblikovano in posredovano, da pritegnequoost ciljne javnosti,

e uporabiti mora znake, ki se nanaSajo na skupneSigkuoddajnika in sprejemnika, da
lahko posredujemo pomen,

e vzbuditi mora osebnostne potrebe prejemnika in rakati poti za zadovoljitev teh
potreb,

» predlagati mora n@ne za zadovoljitev teh potreb, ki so primerni @am, v katerem se
znajde prejemnik, ki takrat Zeli opraviti Zelenigodor oziroma zadovoljiti potrebo.

Na komunikacijo blagovne znamke poleg samega ogag nedvomno vpliva ve
dejavnikov. White (2000, str. 317) prikazuje eleteerki vplivajo na odlditev kupca. To so:
ime blagovne znamke, oblika embalaze, prodajno poijski material, prodaja, cena, trzne
poti, pospeSevanje prodaje in odnosi z javnostnsie Wiasteto vpliva na to, ali bo kupec
sprejel blagovno znamko in se nato @illaa nakup.

Pomembno se mi zdi, da podjetje ne komuniciradestoj€imi kupci oziroma tistimi, ki so
mu zvesti, ampak da svojo strategijo usmeri tudbstale, torej na tiste, ki mog® Sele bodo
postali njihovi porabniki. Kotler (1998, str. 59¢ga pravi, da v podjetju komunicirajo s
posredniki, porabniki in razlhimi javnostmi. Posredniki komunicirajo s porabniki
javnostmi, porabniki ustno prenasajo informacijegim porabnikom in javnostim. Vesas
poteka tudi povratno sparanje med nastetimi skupinami.

Ustrezna komunikacija torej pripomore k ohranjapiidobljene pozicije (polozaja). Slednjo
mora podjetje neprestano spremljati, nadzorovati joe tudi prilagajati konkurenci in
zahtevam porabnikov.

3.4. NAPAKE PRI POZICIONIRANJU

Podjetja se najwkrat odl@ijo za pozicioniranje na osnovi ene same prednsajile-to daje

najboljSe rezultate. Seveda pa obstajajo tudi pripezicioniranja na osnovi dveh ter celo

treh prednosti. Vendar pa lahko podijetja hitro lAaguzaupanje kupcewe veajo Stevilo

trditev o prednostih blagovne znamke. Kotler navagslednje napake, ki se jim morajo

podjetja izogibati (1998, str. 309, 310):

» preslabo pozicioniranje: kupci imajo zelo nejasno predstavo o znamki. Kupdej
znamki pravzaprav ne zaznavajo posebnega,

* premo¢no pozicioniranje: kupci imajo preozko predstavo o znamki,
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* nejasno pozicioniranje: kupci imajo zmedeno, nejasno predstavo 0 znamkadza
prevelikega Stevila trditev o prednostih izdelka ph prepogostega spreminjanja
pozicioniranja blagovne znamke,

« dvomljivo pozicioniranje: kupci Wasih neradi verjamejo trditvam o zflaostih, ceni,
proizvajalcu blagovne znamke.

Kaj pa je pravzaprav sploh potrebno storiti, d&zegnemo napakam pri pozicioniranju? Sam
proces je potrebno razumeti kot projekt izbiranjadiva, ki ima najboljSe pogoje za uspeh.
Avtor predlaga naslednje (Ries, 1986, str. 5-9):

» osredotdenje trznih spor@l na ozek cilj in ozek segment trga (na primerdjege LIP
Bled d.d. bi naredilo napak@ée bi v svoj ciljni segment vkigilo tudi otroke. Trzno
komuniciranje, ki ga izvaja podjetje, tej skupiirgbnikov ne bi vzbudilo zanimanja),

» uporaba poenostavljenih speéilo- spordilo je potrebno poenostaviti in izostriti, da se
vtisne v zavest porabnikov in doseZe dolgero vtis (na primer: LIP Bled d.d. je s
preprostim sloganom »Pesem gozda v vaSem domugelpsia se je spo&do vtisnilo
porabnikom v zavest).

3.5. REPOZICIONIRANJE

Osnovni namen repozicioniranja oziroma ponovna dgdiev Zelenega poloZzaja v
porabnikovi zavesti je v prilagajanju pozicije spenjenim razmeram na trgu. Potreba po
spreminjanju se pokaze v trenutku, ko¢pé na primer prodaja izdelka padati. Podjetje
ugotovi, da pozicija znamke ne ustrez& peedstavam uporabnikom in da bi s spremembo
pozicije zadrzalo stare in pridobilo nove kupcekfri 1995, str. 60).

Razlogi za repozicioniranje izdelka ali blagovnamke so lahko (Kotler, 1996, str. 456):

* nov izdelek na naSem ciljnem trgu porabnikoy ki pomeni zmanjSanje nasSega trznega
deleza,

« sprememba v preferencah porabnikoykar ima za posledico zmanjSanje povpraSevanja
po naSem izdelku.

Rivkin in Trout pa navajata Se nekatere razloge@aovno pozicioniranje (Rivkin, Trout,
1996, str. 51):

* neustreznost prvotne strategije pozicioniranjadiarajasne predstave o izdelku,

e preusmerjanje organizacij iz manj v bolj ddmnosne segmente,

» prilagajanje tehnoloSkim spremembam in vs&megsi globalni konkurenci.

Ker so torej podjetja nezadovoljna s trenutno gazigjinovega izdelka na trgu, se odijo
za repozicioniranje. Odéitev, ali se bo podjetje odido za repozicioniranje ali ne, je
odvisna od dveh osnovnih dejavnikov (Kotler, 1988, 457):

» stroSkov repozicioniranja v nek drug segment, ki ga podjggnutno ne pokriva. Stroski

vkljucujejo spremembo kakovosti izdelka, embaliranjeasgVanje in podobno,
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» prihodka, ki bi ga podjetje dobilo z novim pozicioniranjefrihodek je odvisen od
Stevila porabnikov v segmentu, ki je njihov najponi@ejSi, od porabnikovih povpheih
nakupov, od Stevila in nd0 konkurentov v segmentu in cene blagovnih znamk v
segmentu.

Repozicioniranje blagovne znamke ali izdelka je&ktakelo zahtevno, tvegano in tudi drago.
Z raziskavami morajo trzniki ugotoviti, ali bodo nabniki sploh zaznali spremembo in jo
sprejeli. Od tega bo nato odvisen d@h organizacije, njen obstoj na trgu in tudi prestno
pred konkurenco.

4. PREDSTAVITEV PODJETJA LIP BLED D.D

Podjetje LIP Bled d.d. je bilo ustanovljeno 17. n&p48. V z&etnem obdobju se je podjetje
ukvarjalo s predelavo hlodovine v Zagan lesetd izdelave kotnih izdelkov pa segajo v
Sestdeseta leta. Takrat je LIP Bled d.det® proizvodnjo opaznih gradbenih plpkasneje
pa so zé&eli Se s proizvodnjo vrat. Z leti se je proizvogmbogram razsiril in danes obsega
notranja vrata, masivno pohistvo ter opazneddos

V nekaj v& kot petdesetih letih je podjetje LIP Bled d.d. ideib mnogo sprememb in
reorganizacij. Leta 1997 je podjetje po uspeSnedewem procesu privatizacije postalo
enovita delniSka druzba s tremi profitnimi centridirekcijo, v zéetku letoSnjega leta pa se je
zakljwila tudi prostorska koncentracija opravljanja degsti s selitvijo prodaje, nabave in
sluzb direkcije na lokacijo Bohinj in Rea, kjer so vzpostavljeni profitni centri. Na nbvi
lokacijah je dejavnost podjetja sicer zakBna na manjSem Stevilu mest, vendar te lokacije
niso optimalne s stalia dovoznih in odvoznih poti, kar posebej velja elke tovornjake.

LastniSka struktura podjetja je sestavljena iz 3@8tic, ki so v lasti zaposlenih, bivsih
zaposlenih in drugih fiznih oseb, 67% pa je v lasti pravnih oseb. Vseh gepdh je
priblizno 670. Letni promet v eurih je v letu 20@4asSal 32 milijonov, od tega so vrata
prispevala 42%, opazne pé@S41%, pohistvo pa 17% prodaje.du® svojih izdelkov, kar
60%, izvozijo v drzave EU (naj¥ev Nentijo, Italijo in Spanijo), v drzave bivie Jugoslavij
izvozijo 18%, za doma trg pa namenijo 20% celotne ka&he svojih proizvodov (Interni
podatki podjetja LIP Bled d.d., 2004). Geografskalgura prodaje podjetja LIP Bled d.d. je
prikazana na spodniji sliki.
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Slika 1: Regionalna struktura prodaje podjetja LIP Bled d.d. v letu 2004
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Vir: Interni podatki podjetja LIP Bled d.d., 2005.

Visoka kvaliteta in dolgorna uporabnost veljata kot sinonima za vse izdetkstoritve
podjetja LIP Bled d.d. Prejeli so Ze vrsto slovehsk mednarodnih priznanj kot na primer
Znak kakovosti v graditeljstvu za notranja vrata &dini med slovenskimi proizvajalci. Leta
1998 so prejeli Certifikat kakovosti ISO 9001, 14802 so dobili certifikat St. E-052 po
standardu 1SO 14001:1996 za sistem ravnanja zekofjri razvoju, proizvodnji in prodaji
vrat, masivnega sobnega pohiStva, gradbenih¢pinSzaganega lesa. Pridobili so tudi
Mednarodni certifikat za izdelavo varnostnih vraertifikat za 30-minutno pozarno
odpornost vrat, Potdo o preizkusu zvéne izolativnosti vrat ter Potrdilo o preizkusu
protiviomnosti vrat. Leta 2003 so na Ljubljanskeahigtvenem sejmu za program pohistva iz
masivnega bukovega lesa Tara prejeli prvo nagradate vez, v marcu 2005 pa so ha sejmu
DOM prejeli nagrado Evropska zvezda za notranjiee/f©@RMA | 7.

Vizija podjetja

Lipbled bo uspesSno in prepoznavno mednarodno gedjkt bo imelo vodilni polozaj v
Sloveniji in JV Evropi in bo odigralo klftno viogo v procesu koncentracije in preoblikovanja
lesne industrije na tem obwja. Lipbled bo pomemben akter v lesnopredelovaidustriji v
EU (Interni podatki podjetja LIP Bled d.d., 2004).

Poslanstvo podjetja

Poslanstvo podjetja Lipbled je dvigniti nivo zadgstva in kulture bivanja kupca. To bo
podjetje doseglo s prvenstvom v proizvodnji in i@avnotranjih vrat, pohiStva iz masivnega
lesa in opaznih pl@der celovitim servisiranjem kupcev s kakovostningielki.

Cilji podjetja

Nekateri od glavnih ciljev, ki si jih je podjetj@gtavilo, so pridobiti nove kupce in pced
prodajo, zmanjSati reklamacije v garancijski dabboljSati dobavno pripravljenost (boljSe
nartovanje in koordinacija), zmanjSati odpadke sumovm materiala, zmanjSati porabo

14



elektricne energije, powati produktivnost dela in kvalitetno obvladovatiavéveganja
prodaje.

4.1. OPIS DEJAVNOSTI IN IZDELKOV

LIP Bled d.d spada po Standardni klasifikaciji deasti (SKD) v osnovno podée D
(predelovalne dejavnosti), ki pa se Se naprejrelive podpodkgi. To sta: DD (obdelava in
predelava lesa; proizvodnja izdelkov iz lesa, plslame in protja, razen pohistva) ter DN
(proizvodnja pohistva, druge predelovalne dejavrinseciklaza). Sifra dejavnosti podjetja je
20.300 — stavbno mizarstvo in spada v podpgdrDD.

Osnovna dejavnost podjetja je razvoj, proizvodnjanodaja notranjih vrat, sobnega pohistva
iz masivnega lesa, opaznih ploZa gradbenistvo ter inZeniring. Danes podijetj¢as§ajo
Stirje profitni centri (PC pohistvo, PC notranjaata, PC opazne plés, PC maloprodaja in
iInZzeniring) in direkcija.

Proizvodni program torej sestavljajo:

 opazne plog - letno jih izdelajo kar 1,2 milijonovin

* pohiStvo - letne zmogljivosti obsegajo priblizn®®0 kompletov spalnic, izdelujejo pa
tudi jedilnice, mladinske sobe, dnevne sobe in swbd,

* notranja vrata - na voljo je vesrst programov: gladka furnirana, design furnirastdna
furnirana, dekor gladka, funkcijska, dvokrilna, masn podobno,

e ostali proizvodi - ti predstavljajo manjSi delex®lotni prodaji podjetja in so predvsem:
briketi, sekanci, stropne in stenske obloge in podo(Interni podatki podjetja LIP Bled
d.d., 2004).

Poleg tega podjetje v svojih poslovalnicah ponug trgovsko blago ostalih dobaviteljev kot

na primer kljuke in varnostne garniture Hoppe, watna vrata Dierre, okna in balkonska
vrata LES in PVC, vzmetnice Spanko, ciliiahe viozke Titan, ograjne deske Egoles ter
masivno kmeko jedilnico.

Prodajni saloni podjetja LIP Bled d.d. so v trelajikr v Sloveniji (na Bledu, v Kranju in v
Murski Soboti), franSizne prodajalne pa so v vseljilv slovenskih mestih, Mariboru, v
Ljubljani, Novi Gorici in tako naprej. Na sploSna prodaja na dontam trgu poteka preko
trgovskih posrednikov (npr. Mercator, Slovenijalesjujini pa preko zastopnikov.

4.2. ANALIZA KONKURENTOV

Trg izdelkov lesnopredelovalne industrije v Sloye@ zelo zasien. Glavni ponudniki so
vecja domaa podjetja s tradicijo, ki pa so manj prilagodljiveodnim trendom in kupcem. Na
tem podrdju jim konkurirajo manjSa podjetja in mizarske delee, ki izdelke v celoti
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izdelajo po nardilu kupca. Konkurenca pa seveda prihaja tudi im&yjzaenkrat Se ne v tako
veliki meri, vendar pomeni kar precejsnji pritisk cene domah proizvajalcev. V primerjavi
z dohodkovno elastnostjo povpraSevanja je cenovna eta®ist po sobnem in stavbnem
pohistvu nizka. To pomeni, da je dohodek pri nakuafiocitvi porabnika pomembnejsi od
cene izdelka (Interni podatki podjetja LIP Bled.d2D004).

Ves¢as pa obstaja nevarnost vstopa novih konkurentegno panogo, saj so ovire majhne.
Le-te so: viSina kapitala (lesna panoga je n&rdedovno intenzivna in za svoje delovanje ne
potrebuje veliko kapitala), stroSki zamenjave prodnje, omejen dostop do trznih poti ter
omejitve gospodarske politike. Obstajajo pa oviledg diferenciacije proizvodov, kar
pomeni, da se proizvodi vse manj razlikujejo odkwertnih po svojih znélnostih - ceni in
kvaliteti. Diferenciacija ima velik pomen, saj kumaznavajo razlike in tako lahko ostanejo
podjetju tudi zvestiCe pa so razlike med konkukgnimi ponudniki v porabnikovih &h
zanemarljive, bodi ti proizvode raznovrstnih pra@plcev obravnavali kot idedtie. Tudi
Stevilo zaposlenih v lesni panogi se iz leta v IetoanjSuje, kar pa daje nove moznosti za
ustanavljanje manjSih podijetij, ki so bolj flekdits in dosegajo o produktivnost. Omenim
naj tudi nevarnost substitutov, predvsem plastikealuminija, ki izpodrivata les. Vendar
menim, da ti materiali ne bodo ogrozili uporabeawarh in ekolosko prijaznih materialov
(Interni podatki podjetja LIP Bled d.d, 2005).

4.2.1. TRZNI DELEZI POSAMEZNIH PROIZVAJALCEV

Ker ima podjetje LIP Bled d.d. raznolik proizvodpiogram, je tudi njihova konkurenca
razlicna. Vsak profitni center se tako &uge z razlénimi tekmeci (Interni podatki podjetja
LIP Bled d.d, 2005):

PovpraSevanje popaznih plo¥ah v Sloveniji zadovoljujeta dva ¥@ proizvajalca: LIP
Bled d.d. in Javor Pivka. Slednji ima priblizno 88stotni trzni delez, medtem ko LIP Bled
d.d. pokriva 45 odstotkov trga. Ztimo za trg opaznih pldSje patasno kéenje, saj jih v
gradbeni panogi vse bolj izpodrivajo montazni bekorelementi. Tudi konkurenti niso tako
zainteresirani za vstop v panogo, vendar si jebkiemu potrebno prizadevati zaceeje
trznega deleza podjetja LIP Bled d.d.

V prodaji masivnega sobnegmhistva ima LIP Bled d.d. le 5-odstotni trzni deleZ. Stevi
konkurentov je na slovenskem trgu veliko in tudikoncentraciji ne moremo govoriti.
Najvesji konkurent je podjetje Alples (45-odstotni tratelez), podjetje LIPA iz Ajdovsne
pa obvladuje okoli 8 odstotkov trga.

Zn&ilnost trganotranjih vrat in podbojev pa je razmeroma visoka koncentracij@stra

konkurenca. Najvgi tekmeci Lipbleda, ki skupaj pokrivajo okrog 6@istotkov trga, so
podjetje Jelovica d.d., Inles d.o.o. in Liko d.klovica ima trenutno v Sloveniji najjetrzni
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delez, in sicer kar 35 odstotkov. V preteklosti jpabilo vodilno podijetje LIP Bled d.d.,
katerega trzni delez se zmanjSuje in trenutno zok&ey 30 odstotkov.

4.2.2. SWOT ANALIZA

Kotler (1998, str. 294) pravi, da pri pridobivakjankurerEnih prednosti nima vsako podjetje
na voljo neomejenega Stevila priloznosti za zmangSatroSkov ali pa ustvarjanje Kkoristi.
Nekatera imajo na voljo le malo prednosti, ki jihlphko posnemati in zato tudi ne trajajo
dolgo. Takim podjetiem mora spreminjanje izdelkowedno novo iskanje moznih prednosti,
postati vsakdanjost. V Tabeli 1 pa prikazujem lds®y prednosti, slabosti, priloznosti in
nevarnosti podjetja LIP Bled d.d.

Tabela 1: Prednosti, slabosti, priloZnosti in nevaraosti podjetja LIP Bled d.d.

PREDNOSTI

Dolgoletna tradicija podjetja,

visoko kakovosten in raznovrsten proizvodni pesary
prisotnost na Stevilnih tujih trgih,

ustrezni lokaciji (v Bohinjski Bistrici in na Rii pri Bledu)
zaradi blizine delovne sile in surovin (lesa),
proizvodne kapacitete, ki jih vsako
nadgrajujejo ter posodabljajo,

dobra izobrazba in usposobljenost raziskovalzeamega
kadra,

visoka pl&ilna sposobnost,

ustrezna finatha ma podjetja, saj je zadolZzenost bistve
manjSa od lastniSkega kapitala in tako podjetjeimaike ne
predstavlja tvegane naloZbe,

skrb za okolje,

sponzorstvo pripomore k dobri podobi podjetjaj ko
prispevajo k izboljSanju kakovosti zivljenja v senj okolju.

leto izboj&a,

SLABOSTI

Slaba lokacija z vidika dovoznih
odvoznih poti za velike tovornjak

S—=

predvsem zaradi slabe cesthe
infrastrukture,

pomanjkanje trzenjskih raziskav tako
na dom&em kot na tujih trgih,
pomanjkanje trzenjskih strategij fa
vsako skupino proizvodov,

premalo pozornosti, raziskav |n

analiz na podrgu konkurence,
neustrezna motivacija zaposlen
ceprav se le-ta gasi izboljSuje 7
ustreznimi stimulacijami,
prep@&asno  komuniciranje  me
zaposlenimi, predvsem tistimi 1
vi§jih in nizjih ravneh.

a

PRILOZNOSTI

Kupci cenijo kakovostno pohistvo, kar daje pqdie
priloZnost, da z ustreznim trzenjskim pristopomstrategijo
bistveno poveéa svojo prodajo,

jasno doléeni cilji, ustvarjalna klima in stimulacije s
nekateri izmed dejavnikov, ki pripomorejo k uspetnB&R.
Na tem podrgu vidim priloZznost za podjetje, da passe
uspesnost R&R,

pomembno je stalno spremljanje in analiziranjekiwentov
na trgu, kjer podjetje deluje. Za LIP Bled d.d. jekad
spremljanje lahko priloZnost, ki vodi k pasanju uspesSnost
prav tako pa tudi v skrajSanje dobavnih rokov, gibknejSo
proizvodnjo ter bolj aktivno in ustrezno oglasekalpolitiko

t -

[]

NEVARNOSTI

Novi ponudniki iz vzhodne Evrop
(predvsem na podéu opaznih
plog), ki imajo predvsem nizje cer
od slovenskih proizvajalcev td
zahodne Evrope, ki slovijo p
prestiznih izdelkih,

konkurenca iz Kitajske (predvsem
podraiju  pohistva) ter prodof
avstrijskih in italijanskih

proizvajalcev na trge, ki jih oskrbu
Lipbled.

D

O =

Vir: Lasten, 2005.
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Lipbled lahko s stalnim spremljanjem svojih konkuwes ter trendov izkortda njihove
prednosti in slabosti. Z oglaSevanjem Lipbledovibdmosti ter stalnim razvojem izdelkov in
storitev lahko bistveno pripomore k uspeSnemu pwesiu. Zaradi tega mora podjetje LIP
Bled d.d. Se bolj intenzivneje vlagati v raziskaweazvoj, izboljSati organizacijo procesov z
informacijsko podporo, izboljSati produktivnost deh naprav, skrajSati dobavne roke, bolje
sodelovati z zaposlenimi, trziti lastno blagovnamko ter uvesti «e podjetniSke klime v
samo poslovanje. Seveda pa je od podijetja odviakdno politiko poslovanja bo uporabilo v
prihodnosti, da bodo zmanjSali oziroma odpravilbjsvslabosti in pov&li prednosti, ki jih
bodo zaznali tudi porabniki. Odvisno bo tudi, v ikéhi meri bo podjetje spremljalo
dogajanja na trgu in se mu prilagajalo. Le takeeblahko izognili nevarnostim in pratasno
izkoristili priloznosti, ki jim jih ponuja trg.

V Prilogi 2 na str. 4 so prikazani nekateri n&jvkonkurenti podjetja LIP Bled d.d. ter
njihove bistvene prednosti in slabosti. V Prilodis®. 5-7) pa so prikazane Se druge prednosti
in slabosti podjetja, ki jih je ocenjevalo v let@@. Dodani so tudi kratki komentarji k
vsakemu programu.

4.3. TRZNO KOMUNICIRANJE PODJETJA LIP BLED D.D.

Trzno komuniciranje je najpomembnejSe orodje zaedoszelenega polozaja v zavesti
porabnikov. Vendar pa samo z njim ne dosezemo &g&erpozicioniranja, ampak je
pozornost treba nameniti tudi izdelkom, kakovosti ¢ tem viSjim cenam, trznim potem in
podobno. Trzenjske aktivnosti Lipbleda se za celgbodjetje zaenkrat izvajajo na enem
mestu in ne ldeno po posameznih profitnih centrih. Oddelek jejtoentraliziran in skrbi za
oglasSevanje in sejemsko dejavnost podjetja. Trkénjmziskav in spremljanje zadovoljstva
porabnikov v podjetju primanjkuje. Podjetje v tujwecino svojih izdelkov prodaja preko
posrednikov in zaradi tega tudi nima razvitegaegan komuniciranja v tujini. Na doréem
trgu pa je v ospredju oglaSevanje stavbnega p@h{$ttranja vrata) in pohiStva iz masivnega
lesa. Za proizvodni program opaznih glq&ijemov trznega komuniciranja ne uporabljajo,
kar je seveda slabost, saj njegov ngmMeonkurent, Javor Pivka, pridobiva na trznem dale
Nekaj v& o samem trzno-komunikacijskem spletu podjetja BIBd d.d. pa prikazujem v
Prilogi 4 (str. 8-9).

Oviro za uspesSno trzno komuniciranje pa predstaviigmancna sredstva. LIP Bled d.d. jih
namenja v visini, ki je odvisna od poslovnih reatdv, to pomeni okrog 1% prodajne
vrednosti.Ce bi hoteli izbolj3ati svoj trzni poloZaj, bi jirsekakor morali nameniti ¥esaj bi
tako tudi poveéali motiviranost oziroma kreativnost in s tem prkiinost zaposlenih, ki se
ukvarjajo s trzenjem. Tako pa so zaposleni pfexaejeni z doldenim prorgunom, njihove
ideje in reSitve pogosto niso izvrSljive, kar paves#a tudi zmanjSa ¢inkovitost trzno-
komunikacijskih akcij.
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4.4. STRATEGIJA POZICIONIRANJA PODJETJA LIP BLED D. D. NA
SLOVENSKEM TRGU

Strategijo pozicioniranja v podjetju podpirajo &ielementi trzenjskega spleta: izdelek, trzne
poti, cene in trzno komuniciranje. Podjetje razwijagovno znamko Lipbled s poudarkom na
masivnem pohistvu. Hkrati pongje prodajo pri obstofgh porabnikih s Solanjem trgovcev,
izdelavo katalogov, postavitvijo vgh eksponatov ter stalnimi obiski salonov, kjer so
postavljeni Lipbledovi proizvodi. &&jo nova prodajna mesta ter powgjo pokritost z
razstavnimi prostori. Pri specialistih preverjajoategijo prodaje in izvajajo benchmarking —
primerjavo z mizarji, Alplesom, Paronom, uvoznikightetnega tujega pohistva.

Strategija izdelkov

Podjetje je na podlagi lastne analize nekaterihckitn porabnikih ugotovilo, da so pri
nakupni odlgitvi najpomembnejsi kvaliteta izdelkov, cena, dizan hitra dostava. Zaradi
tega strategija temelji predvsem na ohranjanju talns izboljSavi ustrezne kvalitete
proizvodov. Tudi obliki in atraktivnhosti samih iZélev podjetje namenja veliko pozornost.
Tako tudi redno testira izdelke pri kupcih ze vifazvoja izdelka irte ni pozitivnega odziva
na dol@en program pohistva, se tudi proizvodnja izdelkaatee.

Strategija trzne poti

Podjetje poleg lastne maloprodajne mreze in fram$irgovin uporablja tudi prodajo preko

lesnih trgovcev in trgovcev z gradbenimi materidiodatno izgrajuje lastni inzeniring,

posluje pa tudi z gradbenimi podjetji in tujimi sraringi. Podjetje namerava iskati tudi nove
poti ter nove lokacije maloprodajnih franSiznihcsadv.

Strategija dol®danja cen

Osnova pri doldanju cen so uveljavljene trzne cene. Glede na gghbaen konkurence se bo
podjetje odldalo o politiki cen na razinih trgih. Prodajni pogoji upostevajo predvsemngl]
strateSke usmeritve, velikost in pomembnost kupfgov potencial za povanje prodaje v
prihodnosti, njegovo strokovnost in predviden rgzirdenja. Ve&ji strateSki kupci imajo
boljSe pogoje od manjsih in manj pomembnih kup&®ane vrat na dondam trgu in na trgih
bivSe Jugoslavije so viSje od konkutaih, kar pa seveda podjetje opraye z boljSo
kvaliteto in servisom. Cene opaznih giasodijo v srednji cenovni razred, cene masivnega
pohiStva pa so v primerjavi z izdelki, izdelaninzi iverke, viSje. ViSje cene imajo tudi
proizvajalci iz zahodne Evrope, medtem ko je masignhistvo iz vzhodne Evrope cenejSe.
Cenovno politiko bo torej podjetje oblikovalo gleda trzna gibanja ter v odvisnosti od
konkurence.

Strategija trznega komuniciranja

Ta strategija temelji predvsem na izgradnji in jadjanju blagovne znamke Lipbled na
domaem trgu in trgih bivSe Jugoslavije, s tem pa tudigana »Pesem gozda v vasem
domu«. Pri opaznih pléah trenutno uporabljajo lastno blagovno znamko akaa vso
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prodano kokiino. Osnovne aktivnosti bodo predvsem izboljSargeionosti do porabnikov,
vodenje aktivnosti za pridobivanje novih kupceviajanje konkuretne cenovne politike.
Razstavne prostore bo podjetje uredilo bolj enatngposStevanjem celostne podobe Lipbleda.
Predvidevajo pa tudi ¥ prisotnost v medijih ter oztavanje kosov pohiStva z logotipom
podjetja.

Za uspesno uresfa@vanje ciljev in strategije podjetja bosta v prihosti nedvomno bistvena
razvoj in trzenje. Zaradi tega bo podijetje moraavijati in spodbujati sposobnost boljSega
spoznavanja trznih potreb in povratnih informaog Kupcev. Tudi iskanje informacij o
delovanju konkuretnih podijetij bo igralo kljgno vlogo. Hkrati bo podjetje moralo uspesno
izboljSevati in spreminjati proizvode, se uveljatljna obstoj&h in novih trgih, sklepati
pogodbe z ugodnimi pogoji, kvalitetno incimkovito izvajati trzno komuniciranje ter
ucinkovito voditi politiko cen.

5. RAZISKAVA

Trzna raziskava je formalna povezava podjetja zljekn je sredstvo, s katerim podjetje
zbira, prenaSa in razlaga informacije iz okoljdgdko prispeva k wgemu uspehu trzenja. To
je dejavnost, ki poveze porabnika s trznikom prdkrmacij. S pomg&o informacij podjetje
odkriva in opredeljuje trzenjske problemegeaja, izboljSuje in ocenjuje trzenjske ukrepe,
nadzoruje izvajanje trzenjskih dejavnosti in pfyje sploSno razumevanje procesa trZzenja
(Churchill, 1996, str. 8-9).

5.1. CILJI

Osnovni cilj moje raziskave je ugotoviti, kako sezgionira blagovna znamka pohiStva
Lipbled na slovenskem trgu. Da pa bom lazje doskgni cilj, bom le-tega razdelila na ¥e
podciliev oziroma na Jeizvedenih ciljev raziskave. Tako Zelim ugotovitjavnike, ki
vplivajo na nakup pohiStva, ugotoviti, katere skugpproizvodov blagovne znamke Lipbled
porabniki sploh poznajo, ali porabniki ostanejostvélagovni znamkige jim le-ta ustreza,
ali so anketiranci zadovoljni s kakovostjo blagoaramke Lipbled in ali je le-ta v¢eh
porabnikov prepoznavna na slovenskem trgu. Zaninea ali so cene pohiStva Lipbled
ustrezne glede na kakovost, ki jo ta blagovna zmamidi ter ali prepéjivi oglasi vplivajo
na nakup porabnikov. Ugotoviti Zelim dejavnike, \plivajo na porabnikovo zaznavanje
blagovne znamke Lipbled, kako so anketiranci zaljiove cenami ter katere so tiste
zn&ilnosti, ki odrazajo blagovno znamko Lipbled. Zanirme tudi profil porabnikov, ki
kupujejo pohistvo blagovne znamke Lipbled glede Zwljenjski slog, demografske,
geografske in vedenjske spremenljivke.
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5.2. RAZISKOVALNE DOMNEVE

V okviru cilja raziskave sem izoblikovala 6 domnédw,sem jih uporabila tudi pri sestavi
vpraSalnika. Za boljSi vpogled v naravo pfeuwanega primera sem predhodno izvedla
skupinsko diskusijo (glej Priloga 6, str. 11), pegee z zaposlenimi, na oblikovanje domnev
pa so vplivale tudi lastne izkuSnje s podjetjenblagovno znamko Lipbled.

Domneva 1: Po priklicu je blagovna znamka Lipbled ned prvimi tremi blagovnimi
znamkami pohistva.

Prvo raziskovalno domnevo sem postavila na podlegipravljene raziskave »Ugled 2084«
V tej raziskavi je splosna javnéspodjetie LIP Bled d.d. razvrstila na drugo mestsveji
dejavnosti (t.j. Obdelava lesa, proizvodnja polagtin sicer takoj za podjetiem Svea lesna
industrija. Na tretiem mestu je Jelovica, sledid_gydov&ina, Lesnina, Alples, Meblo in Kili
Logatec. V Prilogi 5 (str. 10) je prikazan percggiaizemljevid omenjenih konkurentov, na
podlagi katerega je dobro vidna pozicija Lipbledeceh SirSe javnosti. Riakujem torej, da
bo blagovna znamka Lipbled med prvimi tremi blagovrznamkami po priklicu.

Domneva 2: Najpomembnejsi dejavniki nakupa pohistvaso kakovost, naravni materiali

in mozZno sestavljanje oziroma dopolnjevanje kosovghistva.

Domnevo sem oblikovala na podlagi dejstva, da pgdjorabnikom zeli vtisniti v zavest
ravno te tri prednosti, ki ga razlikujejo od kon&nce. Zato menim, da so kakovost, naravni
materiali in moznost sestavljanja oziroma dopolajga kosov pohiStva pomembni dejavniki
nakupne odlditve.

Domneva 3: Blagovna znamka Lipbled je po mnenju andtirancev kakovostna in
prepoznavna na slovenskem trgu.

Domnevo sem postavila na osnovi podatkov, ki jilpjelobilo podjetje s pontjo lastne
raziskave v prvi polovici leta 2004 in na osnovugiaske diskusije (glej Priloga 6, str. 11).
Anketiranci, ki ze imajo izkuSnje z blagovno znamkipbled se bodo torej strinjali o
kakovosti in prepoznavnosti blagovne znamke naesiskem trgu. Sklepam pa, da bodo tisti
anketiranci, ki proizvode Lipbleda Se nikoli nisapdi oziroma uporabljali, o kakovosti in
prepoznavnosti blagovne znamke domnevali na podfdgirmacij iz razléninh medijev in
priporcgilin od ust do ust.

! Raziskava »Ugled 2004« prayje poznanost in ugled najboljih slovenskih pagjebseh razlénih skupin
deleznikov. Poleg 800 predstavnikov poslovne jatings sodeloval tudi 1001 predstavnik SirSe, spéos
javnosti (Ugled 2004, 2004, str. 2).
2 Splosna, Sirsa javnost setiroma opira na informacije, ki jih na raie n&ine podjetja v okolje posredujejo
bodisi preko spordl v medijih, preko korporacijskega komuniciranjakomuniciranja v povezavi z njihovimi
izdelki in storitvami, ko se navezujejo na enovali blagovnih znamk (Ugled 2004, 2004, str. 2).
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Domneva 4: Blagovna znamka Lipbled sporéa tradicijo, ugled in usmerjenost v
prihodnost.

Podjetje je s spremembo celostne gradi podobe Zelelo poudariti, da blagovna znamka
spor@a tradicijo, ugled in usmerjenost v prihodnost. Dewvam, da so anketiranci to ze
zaznali in se bodo spafitnosti blagovne znamke tudi zavedali.

Domneva 5: Tisti anketiranci, ki so v zadnjem letukupili katerega izmed izdelkov
podjetjia LIP Bled d.d. (masivno pohiStvo, notranja vrata, opazne ploge), dobro
ocenjujejo razmerje med ceno in kvaliteto Lipbledovh proizvodov.

Izdelki blagovne znamke Lipbled so kakovostni, sajizdelani iz naravnih materialov in
okolju neSkodljivih snovi. Vse to pa ima za posteditudi nekoliko viSjo ceno od
konkurergnih proizvodov. Predvidevam, da so porabniki prhesi za boljSo kakovost, ki je
povezana z zdravim t@om bivanja, pl&ati tudi nekoliko viSjo ceno.

Domneva 6: Obstaja pozitivha povezanost med dohodkoin izobrazbo anketiranca in
njegovim zaznavanjem blagovne znamke Lipbled.

Predvidevam, da porabniki z&en dohodkom in viSjo stopnjo izobrazbe, blagovmamko
Lipbled zaznavajo bolj pozitivho, saj ritijo tolikSnega finatinega tveganja od tistih z
nizjim dohodkom in stopnjo izobrazbe.

5.2. METODOLOGIJA

Za izvedbo trzenjske raziskave sem uporabila metmsBbnega anketiranja. Zanjo sem se
odIccila na podlagi pozitivnih in negativnih strani rig&pih metod pridobivanja podatkov.
Osebno anketiranje se mi zdi za mojo raziskavoahgjbnaiin, saj z njim lahko dosezem
visoko stopnjo odziva. Lazje se tudi osredotona dol@éeno populacijo ter imam moznost
pojasnitve morebitnih dvoumnih vprasanj ter takbitikkakovostne informacije. S tovrstnim
anketiranjem lahko pridobim velik obseg podatkahko pa uporabljam tudi bolj raatie
vrste vpraSanj. Zavedati pa se moram tudi negdtistrani osebnega anketiranja, ki pa sem
jih skusala v kar naj\w@ meri omejiti oziroma onemogdi njihov nastanek. To je predvsem
pristranskost zaradi vpliva anketarja, visoki ikilder patasno zbiranje podatkov. Anketo
sem izvajala na pohiStvenem sejmu DOM v Ljubljaiagu od 8. do 13. marca 2005 ter po
razlicnih krajih v Sloveniji, in sicer na Bledu, v ljubliskem BTC-ju, v Mariboru ter v Novi
Gorici. Anketirala sem vse dni v tednu, ob ré&azih urah dneva, in sicer ljudi razhie starosti,
izobrazbene in statusne strukture ter spola. Vpn&Saem predhodno testirala na vzorcu
desetih enot, kjer sem ugotavljala, kako se ardwmtirodzivajo na posamezna vpraSanjéein
S0 vprasanja vsebinsko razumljiva. UposStevala s@hrove predloge in nekaj vprasan;
spremenila, saj so bila zastavljena nejasno. Ddpodem tudi navodila o &au reSevanja
vprasan).

Kon¢ni vpraSalnik (glej Priloga 1, str. 1-3) vsebujeviasanj, razdeljen pa je na dva sklopa.
Prvi sklop je namenjen ugotavljanju poznavanja $mai na splosSno, nato pa preidem na
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blagovno znamko Lipbled. Uporabila sem petstopengtenjevalno lestvico. Na koncu je Se
sklop demografskih vprasanj, in sicer o starogtgls, dosezeni stopnji izobrazbe, dohodku
ter vpraSanja o Zivljenjskem slogu anketiranceter8 Zelim ugotoviti profil porabnikov, ki
kupuje blagovno znamko Lipbled in morebitne razlikezaznavanju blagovne znamke
Lipbled med posameznimi skupinami kupcev.

5.3. VZOREC

Podatke za raziskavo sem zbrala pridoh kupcih, saj se pri njih oblikuje polozaj blagav
znamke. Enot je bilo 100, vzorec pa je bil prilogimd. Del anketiranja sem izvajala na sejmu
in tam sem mimoidé&e prosila za sodelovanje. Odziv je bil 80%, sapge 45 oseb bilo
pripravljenih sodelovati 36 ljudi. Ostalih 64 anlegm izvedla na podlagi 70% odziva. Tu je
bilo ljudi, pripravljenih sodelovati, nekoliko margaj sem anketiranje izvajala na ulici in se je
dolatenim osebam mudilo ali pa niso bile pripravijendedovati. Zelela pa sem zagotoviti
tudi priblizno uravnotezeno strukturo vzorca polspo

Pri posploSevanju rezultatov na celotno populapgoje potrebno upoStevati tudi nekatere
omejitve. To so predvsem velikost samega vzorcpbsaa veje Stevilo enot v vzorec
potrebovala veliko wecasa, ter imela dodatne stroSke z anketiranjem.dzatadnjin nisem
mogla uporabiti verjetnostnega viZenja in ve€jega vzorca porabnikov, ki bi odrazal
verodostojnejSe rezultate.

5.4. ANALIZA REZULTATOV

Pridobljene podatke sem ctmalniSko obdelala s por&jo programa SPSS in MS Excel.
Podatke za samo analizo sem pripravila tako, da isajprej izvedla fazdontrole. To
pomeni, da sem osStedilla vse ankete in jih pregledalé so ustrezno izpolnjene. Nato je
sledilo kodiranje, kar pomeni, da sem najprej ddla kategorije in razrede, nato Sifre
oziroma kode za kategorije in nazadnje oblikovafeast. V tretji, zadnji fazi, pa sem
ugotavljala frekveéne porazdelitve in oblikovala ragtie kontingetine tabele.

5.4.1. SESTAVA VZORCA
Anketirala sem 100 oseb, starih od nekaj manj Kop& do 60 let in we Da sem dobila ta
vzorec, sem morala za sodelovanje prositi 136 limdako je bila stopnja odzivnosti 74%.

Anketiranci so odgovorili na vsa zastavljena vpnggan tudi pomanjkljivin anket ni bilo. V
nadaljevanju bom predstavila vzorec glede na deaisigg spremenljivke.
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Slika 2: Struktura anketirancev glede na spol

47%
53%

@ moski m Zenske

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 12, 2005.

V raziskavo sem vkKljgila 53% moskih in 47% zensk. Vzorec se v nekaj adgt tackah
razlikuje od prebivalstva Slovenije, ki ga ses@1% zensk in 49% moskih (Staitsi
informacije o prebivalstvu, 2004, str. 2).

Slika 3: Struktura anketirancev glede na starost
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’ 25% —
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do 20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let nad 60
let

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 9, 2005.

Pri vpraSanju o starosti anketirancev sem oblikegast starostnih razredov. V razredu do 20
let so mlajSi porabniki, za katere predpostavljdaSe nimajo izkuSenj z nakupom pohistva.
Starostni razred od 21 do 30 let sestavljajo Stiideaposleni v prvih letih delovne dobe in
tudi mlade druzine, ki svoje domove Sele opremljaj@ato tudi povpraSujejo po pohistvu.
Tudi ljudje v starostnem razredu od 31 do 40 legajo v nepreninine in opremo
stanovanja. Porabniki v razredu od 41 do 50 tebbddo 60 let so w@noma materialno
priskrbljeni in imajo stalen dohodek ter tudi izki& s kupovanjem pohistva. Zadnji starostni
razred je nad 60 let. Stevilo anketirancev je dak@gkomerno porazdeljeno po starostnih
razredih od 21 do 50 let. Najy@nketiranih (28%) pripada razredu od 41 do 50nekoliko
manj je tistih v starosti od 21 do 30 let, 23% ea$eb v starosti od 31 do 40 let. Slednji je
tudi razred, ki je bil najmanj pripravljen odgo\atijna vprasanja in so anketiranje najrat
zavrnili. V prvem in zadnjem starostnem razredyepaajmanjSe Stevilo anketirancev, saj ti
po pricakovanju kupujejo najmanj tovrstnih proizvodov.
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Slika 4: Struktura anketirancev glede na dokorano stopnjo izobrazbe
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0O viSja/visoka/univerzitetna Sola
0O magistrska/doktorska stopnja

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 10, 2005.

Glede na dokatano stopnjo izobrazbe sem anketirance razvrstiitirvrazrede. Prvi razred
je zastopan v zelo nizkem Stevilu (3%) in ga sdistjavanketiranci, ki imajo dokatmno
osnovno Solo ali manj. V razredu z dokano srednjo, poklicno ali tehimo Solo je dobra
polovica anketirancev (53%). Z viSjo, visoko aliiwgrzitetno stopnjo je bilo zajetih 41%
anketirancev, z magistrsko ali doktorsko stopnj@¥a

Slika 5: Povpretni meseni neto prihodki anketiranca
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Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 11, 2005.

Iz slike je razvidno, da ima najgeanketirancev (41%) povpiei meseéni neto prihodek od
100.000 do 200.000 SIT. Tretjina (34%) razpolag®®.000 do 400.000 SIT meseh neto
prihodkov, 5% jih je v naslednjem prihodkovnem eahr, eden ima nad 400.000 SIT
meseénih prihodkov, 3% anketiranih je brezposelnih, 7% jin ni Zelelo odgovoriti na to
vprasanje. Naj omenim Se to, da je po¢peemeséna neto pléa (za mesec januar 2005)
znaSala 173.117 SIT (Statiste informacije o trgu dela, 2004).

5.4.2. REZULTATI NA PODLAGI UNIVARIATNE ANALIZE

VpraSalnik sem statigimo obdelala tako, da sem najprej prikazala reaulmalize po
posameznih vpraSanjih, v naslednjem delu pa Seizanglovezav med posameznimi
spremenljivkami.
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1. vpraSanje:Nastejte tri blagovne znamke pohistva, ki se gifprej spomnite!

Prvo vpraSanje je namenjeno ugotavljanju zaveddojaj katere so tiste blagovne znamke
pohisStva, ki so se porabnikom najbolj vtisnile vest. Zavedanje sem ugotavljala s priklicem
treh blagovnih znamk. Aaker (1991, str. 64) izpos$éri razloge za uspesSen priklic blagovne
znamke. To so: podjetje (lastnik blagovne znamleedano oglasuje, podijetje je na trgu Ze
dolgo ¢asa, izdelki so prisotni v velikem Stevilu razpdjioih prodajnih enot in blagovna
znamka je »uspeSna«, saj jo uporabljajo tudi ogtaliabniki. Rezultati moje analize so
prikazani na spodnji sliki, na kateri je prvih delskagovnih znamk po priklicu, celotni graf pa
je v Prilogi 7, Slika 2, str.13.

Slika 6: Blagovne znamke po priklicu

Lipbled 23,33%
\
Lesnina ‘ | 12,67%
Alples ‘ | 11,67%
Meblo | 6,67%

Sveazagore [ 16,33%
Marles [14,33%
Brest :l 4,00%
Slovenijales [13,33%
Lipa Ajdovicina :| 3,33%
Jelovica [ ]3,33%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 1, 2005.

Kot je razvidno, je kar 23,33% anketirancev naveoliagovno znamko Lipbled. Na prvo
mesto jo je postavilo 34%, na drugo 19%, na tnedje. 7% anketiranih. Lesnina je po priklicu
na drugem mestu, sledijo ji Alples, Meblo in Svesgdrje. Nekoliko viSji odstotek priklica
blagovne znamke Lipbled lahko pripiSem dejstvusdm del anketiranja opravila na sejmu,
neposredno na razstavnem prostoru podjetja LIP Bldd Vendar pa lahko ¢em, da so
rezultati dokaj relevantni, saj je tudi analiza pels 2004« pokazala, da je Lipbled med
blagovnimi znamkami pohiStva na vrhu.

2. vpraSanje:Kako vplivajo naslednji dejavniki na vas nakup isola?

Ta sklop vprasSanj je vseboval dvanajst dejavnikémketiranci so ocenjevali posamezne
dejavnike z ocenami od 1 do 5, pemer 1 pomeni, da dejavnik »sploh ne vpliva«, >zeo
vplivax. Za vsak dejavnik prikazujem frekwgo porazdelitev ocen (Priloga 7, Slika 3, str.
14-15), komentar ter graf vseh povarin ocen z intervali zaupanja.
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Kot lahko vidimo na sliki 3akakovost lesav kar 90% vpliva oziroma zelo vpliva na nakup
pohiStva. Le 2% pa sta trdila, da kakovost lesatsple vpliva na sam nakup pohistva. V
podjetju LIP Bled d.d. velik poudarek dajejo kakstiolesa in to zndlnost skusSajo
porabnikom tudi predstaviti kot eno izmed glavnibgnosti.

Za 83% anketiranih jeenapomemben dejavnik, ko se odiégo o nakupu pohiStva. Le na 4%
pa cena ne vpliva na nakup pohiStva. Glede na teggulahko sklepam, da ima cena
pomemben vpliv, vendar bi podjetje LIP Bled d.dkalé&o viSje cene lahko zagovarjalo z
visoko kakovostjo.

Na sliki 3c lahko vidimo, da 41% anketirancev prada oglasi v medijih ne vplivajo na
nakup pohisStva, 15% pa jih trdi, da sploh ne vptivde 2% sta odgovorila, da oglaSevanje
zelo vpliva na njihovo odtatev o nakupu. Podjetje LIP Bled d.d. se v pretsklai toliko
osredotdilo na oglasSevanje v mnaziih medijih. Uporabljali so zgolj lokalne medije, v
katerih so opozarjali na razne cenovne akcijenssfe popuste in ostale ugodnosti.

Za priblizno polovico anketirancewgled blagovne znamkevpliva oziroma zelo vpliva na
nakup. Navezanost na blagovno znamkga kar eni tretjini anketirancev ne predstavlja
vecjega vpliva na nakup. Ostale ocene so dokaj enakwn@orazdeljene, ugotavljam pa, da
bodo porabniki le z uspesSno izvedeno storitvijorama nakupom pohiStva ter s tem
povezanim zadovoljstvom pri uporabi postali deloi blagovni znamki zvesti in jo bodo
kupovali tudi v prihodnje. Lipbled bi moral z dodatponudbo in moznostjo nadgradnje ze
kupljenega pohistva skrbeti, da bi porabniki poromwupili te izdelke in jih ob priliki
nadgradili z novimi.

Slika 3f nam kaze, da munaniji izgled pohiStvaza vse anketirance zelo pomemben dejavnik
pri nakupu. Nildie ne trdi, da zunanji izgled ne vpliva oziroma &plee vpliva na izbiro
pohiStva. Tudi podjetje LIP Bled d.d. z vedno nowvilmijami in atraktivnim zunanjim
izgledom pohiStva skrbi, da porabniki ostajajo zamdjmi. Tudi trend razvoja gre v smer
modernih linij ter zanimivih barvnih kombinacij. Rdoniki imajo pri Lipbledovih proizvodih
moznost izbire barve lesa, dizajna in oblike.

38% anketiranih pravi, denoznost sestavljanja oziroma dopolnjevanja kosov puoStva
zelo vpliva na njegov nakup. Prav tako je ta trdgemembna Se za 41% vpraSanih, ki trdijo,
da sestavljanje kosov pohistva vpliva na njihowiziIP Bled d.d. sledi temu trendu razvoja
in svoje programe dopolnjuje ter oma@gosestavljanje ze kupljenih proizvodov z novimi.

Iz slike 3h je razvidno, da jgvetovanje prodajalcevza dobro polovico anketirancev (57%)
zelo pomembno pri nakupu, na 22% tovrstna pbmt ne vpliva niti vpliva na nakup, na
21% anketirancev pa svetovanje prodajalcev ne agtiwnjihovi izbiri pohiStva. Vendar pa
tudi slednjim dober prodajalec lahko pomaga priupak saj lahko porabnika opozori na
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dolotene malenkosti, ki jih sicer porabnik ne bi zazivapodijetju LIP Bled d.d. se zavedajo,
da brez svetovanja prodajalcev ne bi dosegali Holerzultatov. Vendar pa kljub temu
premalo vlagajo v njihovo izobrazevanje in usposaij.

Naravni materiali so pri nakupu pohiStva za dreo anketirancev zelo pomembni, saj
vplivajo na nakup. Le 11% jih trdi, da naravni ni&k niti ne vplivajo niti vplivajo na nakup
pohistva. LIP Bled d.d. uporablja izk§mo naravne materiale, ki so porabnikom pomembni
pri nakupu in podjetje to svojo konkukgm prednost tudi uspesSno predstavlja. Naravni
materiali so tako povezani zqe kakovostjo in hkrati tudi z viSjimi cenami prezdov.

Kakovost izdelave pohiStveb6% anketirancem predstavlja zelo velik vpliv rekup. Le na
4% anketirancev kakovost izdelave niti ne vpliviavpliva, iz ¢esar lahko sklepam, da dobro
izdelano pohiStvo pripomore k &je prodaji. S kakovostno izdelavo se lahko pohwvatili
podjetje LIP Bled d.d., saj so na tem paguoprejeli ze vrsto certifikatov kot dokaz za
njihovo uspesno delo.

Kratki dobavni roki so dejavnik, ki zelo vpliva kar na 60% anketiranbstaja pa Se
vseeno 29% takih, ki menijo, da ta dejavnik nitivppdiva niti vpliva na sam nakup. Le 11%
pa je vpraSanih, ki trdijo, da kratki dobavni rale vplivajo ali sploh ne vplivajo na nakup
pohistva. LIP Bled d.d. svoje proizvode dobavi yj&an obdobju kot konkurenti (priblizno
od 4 do 8 tednov). Na tem podjo so pripravljeni narediti nekoliko ¢ein tako izboljSati
zadovoljstvo porabnikov.

Tretjini anketiranih osemoznost izdelave pohiStva po mefpredstavlja pomemben dejavnik
pri nakupu pohiStva. 38% je takih, na katere tadwdzelo vpliva, na 17% pa jih niti ne vpliva
niti vpliva. 12% anketirancev jih meni, da izdelgvahiStva po meri ni tako pomembna pri
nakupu pohisStva. Predvidevam, da je to trend, lgsseedno vé& porabnikov zeli posluzevati
in nekateri ponudniki pohiStva to tudi uspesno apgajo. LIP Bled d.d. pa zaenkrat, razen
pri montazi vrat, te moznosti ne uporablja, kardgtavlja nevarnost, saj lahko porabniki
izberejo tiste ponudnike, ki tovrstno moznost nodij
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Slika 7: Povpretne ocene in intervali zaupanja dvanajstih trditev
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Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 2, 2005.

Ugotavljam, da so povptae ocene za vpliv zunanjega izgleda, kakovostil&ae naravnih
materialov, kakovosti lesa in moznosti sestavljagmoma dopolnjevanja kosov pohistva na
nakupno odleitev zelo visoke. To pomeni, da so ti dejavniki emancem najbolj pomembni
pri nakupu pohiStva. Na to se je nanaSala tudi alrdgmneva, ki pravi, da so najbolj
pomembni dejavniki nakupa pohiStva kakovost, narawateriali in mozno sestavljanje
oziroma dopolnjevanje kosov pohistva. Na zgorriki Slo razvidni tudi intervali zaupanja, pri
¢emer 95% zaupam, da intervali, ki sem jih oblikayaisebujejo pravo vrednost pov{jee
Ugotavljam, da je anketirancem najbolj pomembenanijinizgled pohiStva, najmanj pa
navezanost na blagovno znamko. V povjreso na primer kakovost izdelave anketiranci
ocenjevali od 4,41 do 4,63. Zgornja meja tega defavje hkrati tudi v intervalu zaupanja
dejavnika zunanjega izgleda pohiStva. Tako lahkepskn, da med prvimi Stirimi dejavniki ni
dejavnika, ki bi izstopal in bil pomembnejSi odait.

3. vpraSanje:Katere skupine proizvodov blagovne znamke Lipptemhate?

To vpraSanje sem oblikovala z namenom, da ugotokatere skupine proizvodov Lipbleda
anketiranci sploh poznajo. LIP Bled d.d. ima nafrwevojem programu \evrst proizvodov:
opazne plo¥, pohiStvo ter notranja vrata. Hkrati pa ponujajmi proizvode drugih
proizvajalcev, le-ti pa ne sodijo v blagovno znamkipbled. Na spodnji sliki poleg
proizvodov blagovne znamke Lipbled prikazujem Smlesizdelke, ki so prav tako vkijani

v prodajni sortiman podjetja.
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Slika 8: Skupine proizvodov blagovne znamke Lipbled
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Vir: Lastna raziskava, vpraSanje st. 3, 2005.

Vecina anketirancev ve, da blagovna znamka Lipbledktjacuje ograjnih desk in vzmetnic.
15% anketiranih trdi, da Lipbled v svojem sortimaponuja tudi kljuke, kar je verjetno
posledica dejstva, da v salonih Lipbleda proddjtke drugega proizvajalca. Prav tako 60%
anketiranih meni, da ima blagovna znamka Lipbles@jem programu tudi okna. Seveda v
okviru lastne blagovne znamke podjetje okna ne zpepa, prodaja le okna drugih
proizvajalcev kot dodatno ponudbo v svojih salomlNBjvesji odstotek anketiranih (96%) ve,
da blagovna znamka Lipbled vki#juje notranja vrata. Presenetil me je nekoliko rogstotek
pri pohiStvu, saj jih kar 15% trdi, da pod blagovoirtamko Lipbled ne uvéamo pohistva.
Predvidevala sem nandeda je pohiStvo najbolj razpoznaven proizvod Lgola. Tudi za
opazne ploZe jih kar 43% ne ve, da sodijo v blagovno znamkablad. To je lahko posledica
tega, da so ciljna skupina za opazne g#opredvsem gradbena podjetja in ne neposredno
koncni porabniki. Podjetju pripokam, da predvsem na podjw pohiStva vé sredstev
nameni dinkovitemu oglaSevanju ter tako pripomore k viSjenaistotku poznavanja pohistva
znamke Lipbled. OglaSevanje mora predvsem temeipti seznanjanju kupcev o vrstah
proizvodov, ki jih uvr8amo v blagovno znamko Lipbled. Ta ugotovitev tudéd, da mora
podjetje skrbno izbirati dobavitelje drugih izdelk®aj tudi ti izdelki vplivajo na zaznavanje
Lipbleda.

4. vpraSanje:Ali imate v stanovanju kakSen kos pohistva blagamamke Lipbled (masivno
pohistvo, notranja vrata, opazne pie$?

Pri tem vpraSanju sta bila anketirancem na voljdva odgovora. 1z slike 9 je tako razvidno,
da ima kar 73% anketiranih v stanovanju vsaj kak&enpohiStva blagovne znamke Lipbled.
Ta odstotek je razmeroma velik, vendar hkrati ut@mes tem, da je LIP Bled d.d. na
slovenskem trgu prisoten Ze dokgsa in tudi uveljavljen med porabniki.

30



Slika 9: V stanovanju imam/nimam vsaj kak3en kos ploiStva Lipbled
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Vir: Lastna raziskava, vpra3anje §t. 4, 2005.

5. vpraSanje:Ali ste v zadnjem letu kupili katerega izmed ikoelpodjetja LIP Bled d.d.
(masivno pohistvo, notranja vrata, opazne p&)8

Slika 10: Nakup katerega izmed proizvodov podjetjd_IP Bled d.d. v zadnjem letu

19%
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Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 5, 2005.

Iz zgornje slike lahko vidimo, da je v zadnjem lédupilo kateregakoli izmed proizvodov
podjetja LIP Bled d.d. 19% vpraSanih. 81% je takihproizvodov niso kupili oziroma jih
sploh nimajo.

6. vprasanjeV kolikSni meri se strinjate s trditvami?

V tem sklopu vprasanj sem zelela predvsem ugotdkatko porabniki zaznavajo blagovno
znamko Lipbled, in sicer kako ocenjujejo ceno, ikdeoglaSevanje in podobno. Frekvence in
kumulative sem tabelarno prikazala v Prilogi 7, a&b&lah od 10 do 17 (str. 16-17). V
nadaljevanju bom grafno prikazala le povpe@e ocene vseh trditev in jih obrazlozila.
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Slika 11: Povpraine ocene trditev in intervali zaupanja
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Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 6, 2005.

Kot je razvidno iz zgornje slike, se anketirancpevpreju ne strinjajo s tem, da se pred
nakupom pohiStva najprej odigp za blagovno znamko in Sele nato izberejo izkele
(povpre&na ocena je 2,31). To lahko pomeni, da blagovnenkegohistva v Sloveniji Se niso
tako dobro izoblikovale svoj polozaj kot na primetujini. Z graditvijo blagovne znamke bi
podjetje LIP Bled d.d. lahko doseglo¢y@ stopnjo naklonjenosti. Pri pohiStvu gre predvsem
za proizvode, ki jih ne kupujemo vsak dan in najnbeli torej daljSo zivljenjsko dobo, zato
marsikdo ne bo tvegal in kupoval pri nepreverjgmibizvajalcih,ce ze ima pozitivne izkusnje
z nakupom. S tretjo hipotezo zelim tudi preveril, je po mnenju anketirancev blagovna
znamka Lipbled kakovostna in prepoznavna na sldeamndrgu. Iz zgornje slike je razvidno,
da je povpréna ocena trditve, da je znamka Lipbled prepoznaxaalovenskem trgu, kar
3,98. Nekaj vé kot 80% anketirancev se je namrgrinjalo s to trditvijo, kar kaze na res
veliko prepoznavnost blagovne znamke. Tudi s tijditw kakovosti so se vpraSani v
povpreju strinjali, le 22% se jih ni niti ni strinjalo tistrinjalo. Prednost pred konkurenco, ki
jo podjetje postavlja v ospredie, je tudi naravmoaterialov. Ugotavljam, da so anketiranci o
tem dokaj dobro seznanjeni, saj se v po¥jprestrinjajo, da so ravno naravni materiali
prednost Lipbleda. Glede cene pa se kar polovikataancev niti strinja niti ne strinja, da so
izdelki Lipbleda cenovno ugodne glede na konkurermRazlog temu je dejstvo, da imajo
konkurergni izdelki nizje cene, a tudi manj kakovostne materin izdelavo. To lahko
potrdim tudi z naslednjo trditvijo, ki pravi, da sene Lipbleda ustrezne glede na kakovost, ki
jo ta nudi. Povprgna ocena je viSja kot pri prejsnji trditvi in donwaen lahko, da je tistih
nekaj ve kot 40% anketirancev, ki se strinjajo s tem, dadepnanjenih o Lipbledovih cenah.
Nekoliko viSji odstotek odgovorov niti se ne stamj niti se strinjam pa je pri trditvi, ali bi jih
prepriljiv oglas spodbudil k nakupu izdelkov Lipbleda.ZRay je verjetno v tem, da podjetje
32



ne vlaga toliko sredstev v oglase, ki bi pritegptzornost in zato se tudi porabniki s to
trditvijo ne strinjajo. Intervali zaupanja pa namZkjo, da ni moge trditi, da je ena trditev
pomembnejSa od druge, saj se le-ti prekrivajo. B\@m torej, da je glavni namen podjetja
LIP Bled d.d., torej postavljanje v ospredje kakstvin naravne materiale, z raziskavo
potrjen.

7. vpraSanje:Ocenite znélnosti blagovne znamke Lipbled!

S tem vpraSanjem sem Zelela ugotoviti, kako arketir zaznavajo blagovno znamko
Lipbled. Podjetije nametezeli z njo vzbuditi predvsem ugled, usmerjenogtrinodnost in
tradicijo. S tem je povezana tudetrta domneva, v nadaljevanju pa gtad prikazujem
povpre&ne ocene posameznih zilaosti.

Slika 12: Znagilnosti blagovne znamke Lipbled, povpréne ocene in intervali zaupanja

Toplina ‘ ‘ ‘ |—|—| 4,03
Tradicija ‘ ‘ ‘ FH 3,04
Prijaznost ‘ ‘ ‘ FH (3,82
Funkcionalnost : : : HH 3,76
Kakovost materiala 3,75
Usmerjenost v prihodnost ‘ ‘ ‘ HH 3,61
Kakovost izdelave | ‘ ‘ ‘ 3,59
Ugled | ‘ ‘ ‘ HH 3,58
Modernost : ‘ ‘ HH 3,51
Praktiénost | ‘ ‘ ‘ HH 3,47
Udobje | ‘ ‘ — 343
Visoke cene H- 3.4
Mo¢ HH 3,23
Prestiz | ‘ ‘ HH 310
Igrivost ‘ ‘ HH| 2,87

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 7, 2005.

V povpr&ju anketiranci menijo, da blagovna znamka Lipblattada toplino, tradicijo in
prijaznost. Povpraa ocena usmerjenosti v prihodnost znaSa 3,6IJpdw@eni, da se vprasani
v povpre&ju dokaj strinjajo s to zridnostjo. Kot lahko vidimo, blagovna znamka glede n
raziskavo ni prestizna in ne kaze neke:nter visokih cen. S temi ztidnostmi se anketiranci
niso strinjali v tako velikem obsegu kot pri drugih&ilnostih. Ugled (3,58) je v povpégi
na visokem polozaju in kar 64% jih meni, da uglettada zn&lnost blagovne znamke
(Priloga 7, Tabela 19, str. 18Jetrto hipotezo, v kateri domnevam, da blagovna sam
Lipbled spord@a tradicijo, ugled in usmerjenost v prihodnost,ldiiko potrdila,éeprav bi
lahko podjetje razmislilo tudi o tem, da bi s svdjlagovno znamko spatalo toplino in
prijaznost, kar je mb sklepati iz rezultatov raziskave. V naslednji falsem povzela
zn&ilnosti glede na intenzivnost odraZanja.
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Tabela 2: Znailnosti znamke Lipbled, ki se najbolj, malo manj innajmanj odrazajo v ofeh anketirancev

Blagovno znamko najbolj odraz: | Blagovno znamko manj odraza | Blagovno znamko najmanj odre fa
Toplina Usmerjenost v prihodnost Udobje

Tradicija Kakovost izdelave Visoke cene

Prijaznost Ugled Mo

Funkcionalnost Modernost Prestiz

Kakovost materiala Praktiost Igrivost

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 7, 2005.

8. vprasanjeV kolikSni meri naslednje trditve veljajo za vas?

Zelela sem ugotoviti tudi profil porabnikov blag@vanamke Lipbled. Zato so me zanimale
nekatere znalnosti, predvsem Zivljenjski slog in tudi demogskif podatki. Z osmim
vprasanjem sem Zelela ugotoviti Zitl@osti anketirancev glede na VALS lestvico. Na
zastavljeno vpraSanje so odgovarjali vsi anketirgo analizi pa so me zanimali predvsem
odgovori tistih, ki so trdili, da imajo v stanovanjsaj en kos pohistva Lipbled.

Slika 13: Povpra&ine ocene strinjanja ali ne strinjanja z navedenimtrditvami ter intervali zaupanja
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Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 8, 2005.

V Prilogi 7, s Tabelami od 20 do 27, str. 18-25%@rujem posamezne ocene strinjanja glede
na vsako trditev v povezavi z demografskimi &@mostmi. Kot je razvidno iz zgornje slike,
najvejo povpr&no oceno dosega trditev »rad/a imam nove izziveX),(8akoj za njo pa ji
sledita »rad/a imam raznolikost« (3,85) in »sem Wkoikativha oseba« (3,81). Primerjavo
sem naredila tudi med tistimi anketiranci, ki imgjhiStvo Lipbled v stanovanju in tistimi, ki
ga nimajo (Priloga 7, Tabela 29, str. 25-27).

Glede na celoten vzorec sem ugotovila, da se @mikikativnostjo strinjalo nekaj ¥eensk

kot moskih v starosti od 41 do 50 let in s &ano viSjo, visoko ali univerzitetno izobrazbo.

Razlike med spoloma pri strinjanju s trditvijo, oeajo radi raznolikost, ni, saj se tako 37

moskih kot zensk strinja oziroma thw strinja s tem. Veliko W@ odstotek, kar 59, pa je

anketirancev, ki imajo kos pohistva Lipbled v staagu in se z omenjeno trditvijo strinjajo.
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Ugotavljam, da se le nekaj ¥enoSkih kot Zensk pooseblja s trditvijo, da imagalirnove
izzive. Starostno ta skupina obsega anketiranc&ladb 40 let. Najnizjo povpéao oceno pa
je dobila trditev, da je moje Zivljenje iz tednaeden enako. Vidimo lahko, da so moski tisti,
ki po oceni strinjanja vodijo tako v pozitivnem Katdi v negativnem smislu. V starosti od 21
do 30 let se jih najwene strinja z monotonostjo Zivljenja, v starostiziddo 40 let pa se jih
najve: strinja z vedno enakim zivljenjem iz tedna v teden

Ugotavljam, da se kar 58,9% tistih, ki imajo pownstipbled strinjajo, da so komunikativne
osebe. 40,7% je takih, ki nimajo pohiStva Lipbladse strinjajo, da so komunikativni. Tisti,
ki pohiStvo Lipbled imajo, se bolj strinjajo s tedn sledijo modnim trendom kot tisti, ki ga
nimajo. Prav tako raje vodijo ljudi tisti, ki imajgohiStvo znamke Lipbled. Anketirancev, ki
pohiStva nimajo in se s to trditvijo strinjajo, @41%. Z novimi izzivi se dokaj enakomerno
strinjajo tako tisti, ki imajo kot tisti, ki nimajbipbledovega pohiStva v stanovanju. Ugotovila
sem, da je moskih anketirancevévako pri tistih, ki imajo in tistih, ki nimajo pastva
Lipbled. Ce primerjam samo Zenske, jih je malenkost tedih, ki pohistvo imajo. Kar 66,7%
je anketirancev, ki imajo neto me¢se prihodke od 200 do 300 tésin pohiStva Lipbled
nimajo. Izmed tistih, ki pa pohistvo imajo, jih ma} na mesec dobi od 100 do 200 tiso
tolarjev. Lipbledovo pohistvo ima najy@dstotkov (58,9) anketirancev z dokano srednjo,
poklicno ali tehnino Solo, medtem ko je najje odstotek anketirancev, ki nimajo pohiStva
Lipbled z dokodano visjo, visoko ali univerzitetno stopnjo Tregjiranketirancev, ki ima
Lipbledovo pohistvo, je v starostnem razredu oddd150 let. Karcetrtina anketirancev, Ki
nima pohistva Lipbled, pa se nahaja v starostibd@®40 let.

Z raziskavo sem zelela ugotoviti, v kolikSni megi s posameznimi trditvami strinjajo tisti, ki
v stanovanju imajo oziroma nimajo vsaj kakSen kohigiva znamke Lipbled. Menim, da
med njimi obstajajo razlike. Zato sem postavila dexwo H: |; # . Nicelna domneva pa
predpostavlja, da ni razlike med aritndetma sredinama (¥ Y1 = ). Domnevo sem
preverila s pomgo Independent-Samples T Testa za primerjavo dvémeticnih sredin za
neodvisni merjenji. Gre za dvostranski preizkusako je stopnja zridnosti pri trditvi »sem
komunikativha oseba« 0,064, kar jecuet 0,05, zato ne morem zavrniticeine domneve
(Priloga 8, Tabela 38, str. 32-37). Na podlagi oglgnega ne morem sklepati, da obstajajo
razlike v strinjanju s komunikativnostjo med tistjrki nimajo pohistva Lipbled v stanovanju
in tistimi, ki ga imajo. Na podlagi vzémih podatkov prav tako ni razlik med tistimi, ki
pohiStva Lipbled nimajo ter stvari raje izdelajors&ot pa jih kupijo ter tistimi, ki pohiStvo
imajo. Do razlik med tistimi, ki imajo oziroma nifeapohiStva Lipbled v stanovanju pa
prihaja pri trditvah, kot so: sledim modnim trendorad/a imam raznolikost in rad/a vodim
ljudi. Pri slednjih je namrestopnja zné&lnosti manjSa od 0,05 in zatoceino domnevo lahko
zavrnem. ViSje povprme ocene strinjanja s spremljanjem modnih trendmsedajo tisti, ki
imajo Lipbledovo pohiStvo. Prav tako ima ta skupady rada raznolikost. Najbolj stati&tio
zn&ilna razlika pa je pri trditvi, da tisti, ki imaj@ohiStvo Lipbled, radi vodijo ljudi.
Ugotovila sem, da ni razlik med tistimi, ki imajo fistimi, ki nimajo pohiStva Lipbled, ko gre
za dokorano stopnjo izobrazbe, neto mé&se prihodke ter spol. Sklepam, da se anketiranci,
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ki imajo in tisti, ki nimajo v stanovanju vsaj kaks kos pohiStva znamke Lipbled med seboj
ne razlikujejo glede na demografske &hmsti.

5.4.3. PREVERJANJE DOMNEV

V tem delu analize rezultatov bom ugotavljala st&to zn&ilnost nekaterih povezav med
spremenljivkami.

Domneva 1: Po priklicu je blagovna znamka Lipbled ned prvimi tremi blagovnimi
znamkami pohistva.

Ze na podlagi univariatne analize sem ugotovilajedalagovna znamka Lipbled med prvimi
tremi blagovnimi znamkami pohiStva, sledita ji Lesn in Alples. Tako lahko torej
privzamem prvo hipotezo (glej Slika 6, str. 26 nildga 7, Tabela 5, str. 12-13).

Domneva 2: Najpomembnejsi dejavniki nakupa pohistvaso kakovost, naravni materiali

in mozZno sestavljanje oziroma dopolnjevanje kosovaghistva.

Kot sem Ze na podlagi univariatne analize ugotogitakakovost, naravni materiali in mozno
sestavljanje oziroma dopolnjevanje kosov pohiSthildnajvesje povpréne ocene (Slika 7,
str. 29). Domnevo sem zelela preizkusiti Se s moge One-Sample T-test, namenjeno
primerjavi vzotne ocene aritmeine sredine in vrednosti aritméte sredine, ki je
upoStevana v telni domnevi. Za vsak dejavnik sem Zelela prevexgno, ali je povptma
ocena v&ja od 3 (B 1< 3; H. 1 > 3). NEelna domneva predpostavlja, da dejavniki niti ne
vplivajo niti vplivajo (ocena 3), ne vplivajo (ocar?) ali sploh ne vplivajo (ocena 1) na nakup
pohiStva. Pri ocenjevanju vpliva dejavnikov na nalaohiStva sem uporabila petstopenjsko
lestvico, pricemer 1 pomeni sploh ne vpliva, 5 pa zelo vpliva.ppeverjanju domneve sem
upoStevala enostranski preizkus. Na podlagidmbrpodatkov zavrnem &lno domnevo pri

P = 0,000 in sprejmem sklep, da na nakup pohistvaaSteti dejavniki vplivajo (Priloga 8,
Tabela 30, str. 28).

Zanimalo me je tudi,ée na nakup ti dejavniki zelo vplivajo. V &aini domnevi
predpostavljam, da na anketirance dejavniki vptiyajalternativni, da wekot vplivajo (H <

4; Hy > 4). Pri P = 0,000 lahko zavrnent@ino domnevo in zato lahko trdim, da kakovost in
naravni materiali zelo vplivajo na nakup pohisthacelne domneve pa ne morem zavrniti pri
dejavniku »mozno sestavljanje in dopolnjevanje kopohiStva«, torej le-ta pri nakupu ne
vpliva v tolikSni meri kot ostala dva dejavnika.

Domneva 3: Blagovna znamka Lipbled je po mnenju andtirancev kakovostna in
prepoznavna na slovenskem trgu.

Na Sliki 11 (str. 32) lahko vidimo, da se anketoiam povpre€ju strinjajo, da je blagovna
znamka Lipbled kakovostna in prepoznavna na sld&emstrgu. Tako ze lahko potrdim
domnevo, vendar pa sem Zelela Se ugotoviti, édirs@anje s tema dvema trditvama razlikuje
med tistimi anketiranci, ki imajo v stanovanju kekos pohistva Lipbled (teh je kar 73%) in
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tistimi, ki ga nimajo (27%). V relni domnevi sem predpostavila, da med anketirakici,
imajo, in tistimi, ki nimajo pohistvo Lipbleda, mazlik v tem, da je znamka kakovostna in
prepoznavna. Domnevo sem preizkusila s pgmkontingertne tabele in Pearsonovega hi-
kvadrat preizkusa.

Na podlagi vzafnih podatkov lahko zavrnem delno domnevo pri stopnji zgignosti
P=0,003 in sprejmem sklep, da obstaja razlika v nun® kakovosti in prepoznavnosti
anketirancev, ki imajo vsaj kakSen kos pohistvablada in tistimi, ki ga nimajo (Priloga 8,
Tabela 31, str. 28-29).

Domneva 4: Blagovna znamka Lipbled sporéa tradicijo, ugled in usmerjenost v
prihodnost.

Ze v univariatni analizi (Slika 12, str. 33) semotayila, da blagovna znamka Lipbled po
mnenju anketirancev najbolj spdeotoplino, tradicijo in prijaznost. Usmerjenostnhpdnost

in ugled pa blagovno znamko nekoliko manj odraz&agomgjo t-preizkusa sem Zzelela
potrditi, da tradicija, ugled in usmerjenost v pdimost odrazajo zi@nosti Lipbleda.

Na podlagi vzainih podatkov ocenjujem, da tradicija, ugled in ugerest v prihodnost
odrazajo znélnosti Lipbleda pri stopnji zr@lnosti P = 0,00 (Priloga 8, Tabela 32, str. 29).

Domneva 5: Tisti anketiranci, ki so v zadnjem letukupil katerega izmed izdelkov
podjetia LIP Bled d.d. (masivno pohiStvo, notranja vrata, opaZzne ploge), dobro
ocenjujejo razmerje med ceno in kvaliteto Lipbledovh proizvodov.

Najprej sem zelela preveriti, kako so anketirarmamevali trditev »Cene pohiStva Lipbled so
ustrezne glede na kakovost, ki jo ta blagovna z@amidi« tisti, ki so izdelke Lipbleda kupili
v zadnjem letu in tisti, ki jih niso kupili. Tabe&8 (Priloga 8, str. 29-30) prikazuje, kolikSen
delez anketirancev se je v zadnjem letu &itilca nakup izdelka(ov) Lipbleda, med tistimi, ki
se strinjajo, da so cene Lipbleda ustrezne gledeakavost, in kolikSen delez med tistimi, ki
se niti ne strinjajo oziroma strinjajo s trditvijRazvidno je, da so se tisti, ki razmerje med
ceno in kvaliteto dobro ocenjujejo, v &iemeri odlasili za nakup. Tudi s ponigo x*
preizkusa sem ugotovila, da je povezava statstizn&ilna (stopnja znélnosti 0,008)
(Priloga 8, Tabela 34, str. 30).
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Slika 14: Povezanost med nakupom izdelkov Lipbledi stopnjo strinjanja, da so cene Lipbleda ustrezne
glede na kakovost
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2 strinjam se

£ 60% -

5 40% - @ strinjam 0z. mo¢no se

N strinjam, da so cene Lipbleda
§ 20% 1 ustrezne glede na kakovost

0%

da, kupilla sem  ne, nisem kupil/a

Ali ste v zadnjem letu kupili
kakSen Lipbledov proizvod?

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje &t. 5 in 6/5, 2005.

Primerjala sem Se povpirge ocene strinjanja s trditvijo o nakupu. Po¥peeocena strinjanja
tistih, ki so Lipbledove izdelke ze kupili, je 3,78stih, ki pa izdelkov Se niso kupili, pa 3,39.
Prav tako je tudi statistha analiza preizkusa domneve o primerjavi arittndti sredin s t-
preizkusom (pri stopnji zrdnosti 0,028) pokazala razho strinjanje obeh skupin
anketirancev (Priloga 8, Tabela 36, str. 30).

Na podlagiy* in t-preizkusa lahko potrdim domnevo in sprejmskiep, da tisti, ki so v
zadnjem letu kupili katerega izmed izdelkov Lipldedolje ocenjujejo razmerje med ceno in
kvaliteto. Seveda pa na podlagi potrjene domnevenoeem trditi, da razmerje med ceno in
kvaliteto dobro ocenjujejo le tisti, ki so v zadmdetu kupili kakSen Lipbledov proizvod.
Med anketiranci, ki se strinjajo s tem, da so ckeipbleda ustrezne glede na kakovost, je
namre& kar 86,8% taksnih, ki v zadnjem letu niso kupdbenega izmed proizvodov podjetja
LIP Bled d.d. (Priloga 8, Tabela 35, str. 30).

Domneva 6: Obstaja pozitivna povezanost med dohodkoin izobrazbo anketiranca in
njegovim zaznavanjem blagovne znamke Lipbled.

V nicelni domnevi sem predpostavila, da ni povezave rdedodkom in izobrazbo
anketiranca in njegovim pozitivnim zaznavanjem blage znamke Lipbled @1 = o = s

= W = Ms). Pri ocenjevanju pozitivnega zaznavanja sem uplararditve iz 6. vprasSanja
(»Znamka Lipbled je prepoznavna na slovenskem {rgirdelki blagovne znamke Lipbled
so kakovostni«, »Cene pohiStva Lipbled so ustreglede na kakovost, ki jo ta blagovna
znamka nudi«) ter petstopenjsko lestvico, kjer Inpoi »m@&no se ne strinjam«, 5 pa
»maino se strinjam«. I1zobrazba s Stevilko 1 predstdidja, ki so doko&ali osnovno Solo ali
manj, 2 tiste, ki so dok@ali srednjo, poklicno ali teh&mo Solo, 3 z dokarano visjo, visoko
ali univerzitetno stopnjo, 4 pa z dokamo magistrsko ali doktorsko stopnjo izobrazbe. V
alternativni domnevi sem postavila trditev, da aejsgb razlike v pozitivnem zaznavanju
blagovne znamke Lipbled med anketiranci, ki imagzlitno viSino dohodka in stopnjo
izobrazbe (H: vse |4 niso enake).
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Domnevo sem preverila s potijo preizkusa One-Way ANOVA (Priloga 8, Tabela 3, s
30-32). Pri tem sem uposStevala stopnjo¢dnasti P = 0,900. Na podlagi vzorih podatkov
tako ne morem zavrniti &lne domneve in tako ne morem sklepati, da obstagglike v
pozitivnem zaznavanju blagovne znamke Lipbled nméagtranci, ki imajo razéen dohodek
in stopnjo izobrazbe. Pri trditvi, da so cene pMaid.ipbled ustrezne glede na kakovost, ki jo
ta blagovna znamka nudi, pa sem ugotovila pri stigmacilnosti P = 0,006, da povezanost
med dohodkom in izobrazbo anketiranca ter omenjatitvijo obstaja.

6. GLAVNE UGOTOVITVE IN PRIPORO CILA PODJETJU

Z raziskavo sem pridobila mnogo pomembnih ugoteyite kaZejo, kako se blagovna
znamka Lipbled odraza v porabnikovikiet. Ker je po priklicu blagovna znamka Lipbled
med prvimi tremi znamkami pohiStva, ugotavljam, sige podjetje v dolgih letih svojega
delovanja zgradilo mimo znamko, ki v zavesti porabnikov predstavlja psetn neko
toplino, prijaznost in tradicijo. Kljub temu da regkri Se vedno niso zaznali nove celostne
graficne podobe, predvsem logotipa Lipbled, sklepamgdanjihovih éeh znamka zaznana
kot ugledna in predvsem povezana z naravo. Ze $agars »Pesem gozda v vaSem domuc
navezuje na glavno zéilnost Lipbleda, to je naravnost, naravni materiefis tem povezano
zdravo Zivljenje.

Kakovost, naravni materiali in mozno sestavljagjedopolnjevanje pohistva so dejavniki, na
katere so porabniki pri nakupu pohiStva najboljgroz Vse troje zdruzuje tudi Lipbled, ki
kot glavno prednost pred konkurenco poudarja visk&kovostne naravne materiale in to
skuSa porabnikom tudi vtisniti v zavest. Menim, ldlas tem moralo podjetje nadaljevati.
Zaradi trenda v smeri kombiniranja r&gih kosov pohiStva so se v podjetju usmerili tudi v
to ter v svoj program Vklgili spalnico, dnevno sobo, mladinsko sobo ter poeds ki jih je

po porabnikovih Zeljah niosestaviti na raaine n&ine.

Glede na rezultate ankete menim, da vseh Lipblédprogramov Se vedno ne pozna dovolj
anketirancev. Predvsem me je presenetil odstotedngvanja pohistva, saj jih 15% ni
obkroZilo moznosti, da Lipbled ponuja pohistvo. &dzodstotek je tudi pri poznavanju
opaznih plo§, kar pa oprawiujem z dejstvom, da so le-te namenjene trgovcermeh&lo in
ne korgnim porabnikom.

Seveda se postavlja vprasSanje, katere so tistsnglagmeritve, ki bi jim moralo podjetje
nameniti najvé pozornosti, da bi Se bolj utrdilo blagovno znamka slovenskem trgu.
Predlagam jim takSno trzenjsko politiko, ki bi pandla konkuretne prednosti podjetja.
Seveda pa je potrebno tudi stalno izpopolnjevama@ils programov v smeri novih linij in
dizajnov. Zivljenjska doba posameznega programaasare hitro krajsa in le s stalnimi
inovacijami ter novostmi lahko podijetje dosega dopelozZaj. Celotna osreddtenost pa
mora temeljiti na kvaliteti, p&eprav je s tem povezana viSja cena. Hkrati morgefied/&jo

pozornost nameniti drugemu naita, kar pomeni, da se bodo porabniki ponovno vaniLIP
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Bled d.d., saj bodo s proizvodi zadovoljni. Ponoviasailo pa lahko doseze le z aktivhim
oglaSevanjem, spremljanjem svojih kupcev in osmgwijem na zadovoljstvo vsakega
posameznika. Podjetje bi moralo skrbeti, da bi waljioi porabniki svoje izkusnje

posredovali naprej.

UposStevati je potrebno dejstvo, da se razmeromeo naalketirancev najprej odib za
blagovno znamko in Sele nato izbere izdelek. LIBdBd.d. bi s svojim delovanjem moral
dosei, da bi porabnik ob misli na pohistvo takoj pontish Lipbledovo blagovno znamko in
se zanjo tudi odlal. Seveda bi iskal informacije, ki pa jih vsecviudi iS¢e na internetu.
Trenutna spletna stran podijetja je slaba, saj kocte azurirana in ne predstavlja trenutnih
novosti. Temu problemu bi podjetje moralo namevatijo pozornost. Predlagam jim tudi to,
da bi internet uporabili za nasvete, kako kombtnnazlicne kose pohiStva med sabo. Lahko
bi uvedli forum za vpraSanja in dileme porabnikda. bi deloval kot klepetalnica med njimi,
prav tako pa bi pri raznih dilemah potencialnih giorikih sodelovali Lipbledovi
strokovnjaki. S tem bi hkrati tudi privabili ljudida se zénejo zanimati za proizvode
Lipbleda.

Z raziskavo sem ugotovila, da so tudi cene Lipblkedavesti porabnikov ustrezne glede na
kakovost, ki jo znamka nudi. S tem se \jveneri strinjajo tisti, ki so v zadnjem letu kupll
kakSnega izmed Lipbledovih proizvodov. Ostalimgaa v primerjavi s konkurenco Se vedno
previsoka. Na tem mestu bi moralo podjetje kupe@aejati z razlogi o visjih cenah in o tem,
katere prednosti jim odéitev za blagovno znamko Lipbled prinaSa. Porabsikizaznali, da
je prednost pred konkurenco v naravnih materi@kiepam, da je to predvsem zaradi tega,
ker nam trend Zivljenja napoveduje bolj naravneemale, ki nam omog@jo boljSe poéutje

in bivanje, porabniki pa so o tej Lipbledovi predti@lobro seznanjeni.

Kljub temu da iz rezultatov raziskave lahko sklepamekaterih znalnostih populacije, se
moram zavedati tudi omejitev. Kot prvo je to vebkwzorca, saj bi z w@gm bila raziskava
precej bolj zanesljiva. Omejitev velja tudi za zadtel vpraSalnika, kjer sem spraSevala o
osebnostnih lastnostih anketirancev. Ker ta vpiaSagijajo za bolj obutljiva, je mozno, da
anketiranci niso odgovarjali v skladu s svojimilista, temve v skladu z druzbenimi
normami in vrednotami. Vendar pa kljub temu lahidim, da je raziskava podala priblizno
sliko trenutnega zaznavanja blagovne znamke Lipbledavesti slovenskih porabnikov.
Vsekakor pa diplomsko delo sluzi kot dobro izhedisza nadaljnje raziskave na tem
podraju. Ker v podjetju LIP Bled d.d. ponujajo &eskupin proizvodov, bi bilo zanimivo
raziskati pozicioniranje vsake posamezne skupinaenle blagovne znamke Lipbled kot
celote. V podjetju ravno v terasu pripravljajo uvedbo lastne blagovne znamke Ieghima
nemskem trgu in iz tega vidika bodo prav gotovazebmembne raziskave za omenjeno
trzi&e in porabnikovo zaznavanje polozaja znamke pokenio ta Ze nekajasa prisotna v
Nentiji.
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Podjetju tudi svetujem, da &e pozornost nameni svojemu prodajnemu osebju iter |
zagotavlja razne seminarje in izobrazevanja. Labikizdali broSuro, kjer bi bili prodajalci
seznanjeni z glavnimi informacijami o podjetju, é#kih, prodajnih pogojih, konkurénih
izdelkih, metodah prodaje in podobno. Ker prodajakojim strankam tudi svetujejo, bi
morali poznati znélnosti pohiStva konkuremih proizvajalcev ter tako stranki podati
informacije o najpomembnejSih prednostih Lipblediovproizvodov v primerjavi s
konkurernimi. Pomembno je seveda tudi p&euanje porabnikovih potreb, pri katerih ima
prodajalec pomembno viog@e slednji namré&ne ustvari Zelje pri kupcie torej obstojge
potrebe ne razvije ndoeje ali e ne doseze, da bi si porabnik res Zelel imeti @olo
proizvod, potem bo zanj cena proizvoda vedno pokasHkrati pa bi morali prodajalci imeti
na voljo poseben program, s katerim bi kupcem pa@iagéunalnisSko izdelati prostorsko
ureditev pohiStva v njihovem stanovanju. S tovrsinsimulacijami se ze lahko pohvalijo
doloceni konkurenti in tudi Lipbled bi moral slediti tepnudbi.

Glede na ugotovitve iz raziskave sem porabnike legp uvrstila v skupino, ki jo glede na
VALS lestvico Zivljenjskega sloga uwd@mo v »mislece« (thinkers) in »uspeSneze«
(achievers). Dve skupini sem si izbrala zato, keata dokaj podobne z&ilnosti, vendar se
razlikujeta v podrobnostih, ki pa so zilae za vsako posamezno. Za prvo skupino je
zn&ilno, da cenijo udobje, znanje, so dobro izobrazemi informirani 0 pomembnih
dogodkih. Hkrati so odprti za nove ideje in izziwx imajo radi raznolikost. Kot kupci so
konzervativni in praktini, gledajo na funkcionalnost izdelkov ter na vresinki jim jo nakup
proizvoda prinaSa. Lipbledovi porabniki pa imajaditanailnost druge skupine, za katero je
zn&ilno, da imajo dobro izoblikovane cilje o zivljenjaenijo kariero in druzino, prav tako
jim je pomembna avtoriteta. Ne tvegajo radi, cesijabilnost, pomemben pa jim je zunanji
izgled ter kakovostni proizvodi. Prav tako imajodiraaznolikost, nove izzive ter so
komunikativni. Tovrstni podatki o porabnikih lahkpodjetju pomagajo pri oblikovanju
svojega trzno-komunikacijskega programa in pri ogizvzdelkov.

Zakljucim lahko, da blagovna znamka Lipbled s svojo dgiweicijo na podr&ju kakovosti
in naravnih materialov potrjuje usmeritev podjetjarh slovenskih pohiStvenih proizvajalcev.
Z odpravo pomanjkljivosti v poslovanju, predvsenskrajSanju dobavnih rokov in znizanju
Stevila reklamacij, bi podjetje uspelo okrepiti im@len poziv in izboljSati podobo svoje
blagovne znamke. Glede cene naj podjetje ostaneednjem oziroma viSjem cenovnem
razredu, saj bi v primeru nizanja cen izgubili seginsvojih porabnikov in tudi blagovna
znamka bi izgubila na ugledu. Hkrati naj podjetjestopom svoje blagovne znamke na tuj trg
vlaga veliko pozornost v prepoznavnost blagovnemiea Vlaganje v znamko je nanire
posebej pomembno, saj porabniki zaradi pomanjkam@amacij o kakovosti ter ostalih
zn&ilnostih sklepajo na osnovi blagovne znamke. Kerapoikom odlgitev o nakupu
predstavlja tudi lokacija prodajnega mesta, je gdbled pomembno, da se predstavljaim
vec slovenskih krajih, tako z lastnimi saloni, kot itgdfranSiznimi prodajalnami. Z raziskavo
sem ugotovila tudi to, da anketirance prélpvi oglas ne bi v véji meri spodbudil v nakup
izdelkov. Sklepam torej, da z oglaSevanjem podjdgesedaj ni doseglo predvideninh¢jie
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dolgora:nih winkov, ampak le kratkokmo povéanje prodaje na ¢an cenovnih akcij in
ugodnosti. Predlagam jim, da ne uporabljajo m&mhi medijev, ampak drugae n&ine
pridobivanja pozornosti kupcev, kot na primer zikigli plakati, osredotéenosti na lokalne
medije, internet in podobno. Tako bi z isto viSsr@dstev morebiti dosegli bolgimkovit
trzno-komunikacijski nért.

7. SKLEP

Na slovenskem trgu obstaja éma konkurenca donddn in tujih lesnih podjetij, ki skuSajo
pridobiti ¢im vec porabnikov. Med seboj si konkurirajo izdelki préamh blagovnih znamk in
hkrati cenejSi proizvodi. Zaradi tega je danes adjgtje pomembno spremljanje porabnikov,
njihovih Zelja, potreb, kako so zadovoljni ozironmezadovoljni z izdelki, storitvami,
blagovno znamko. Bistveno je ugotoviti, kakSen pajazavzema dol@na znamka v zavesti
porabnikov, saj le iz tega lahko podjetje gradi sanamko oziroma jo dopolnjuje. Veliko
pozornost je potrebno nameniti odnosu s porabnikieidno bolj izboljSevati svoje izdelke ali
storitve ter ugotavljati zadovoljstvo. Tako naihtahko tezave reSijeim prej in nacim bol;jSi
nain tako za podjetje kot za porabnika.

Cilj v mojem diplomskem delu je bil predstaviti pcipniranje blagovne znamke Lipbled na
slovenskem trgu. Ugotovila sem, da je &l anketirancev blagovna znamka zaznana kot
prepoznavna na domam trgu, saj je prisotna Ze dolgasa. S tem si je pridobila ugledno
mesto med slovenskimi blagovnimi znamkami pohiSBlagovni znamki anketiranci hkrati
tudi zaupajo, saj tisti, ki so Ze kdaj kupili kakSeroizvod Lipbleda, dobro ocenjujejo
razmerje med ceno in kvaliteto. Podjetje kot osnoay@ozicioniranje torej uporablja lastnosti
blagovne znamke, ki se razlikujejo od konkur@h in jih porabnik razlino dojema. Tako
lahko re&em, da naj podjetje tudi v prihodnosti s svojo zkanpoudarja lastnosti, kot so
kakovost, naravni materiali, sestavljivost in podobHkrati bi moralo podjetje razmisliti, da
bi skozi primerjavo s konkurenco spoati, v ¢em so boljSi. Seveda bi pri tem morali
upoStevati pravila primerjalnega oglasSevanja. R lahko blagovno znamko pozicionira
tudi na podlagtustev in psihologije, saj Ze pojmi toplina, prijashin tradicija navezujejo na
emocionalno plat, s ponjm katere porabnik zaznava poloZzaj znamke. Dobmnaeanije
blagovne znamke izustvene in racionalne plati pa le-to wa$a dober polozaj v primerjavi
s konkurenco.

Podjetju sem svetovala, kaj bi morali upoStevagtrihodnje glede na rezultate analize. Tako
je bila ena izmed idej, ki bi jo pripotiba podjetju, preko spletne strani uvesti nasvkédo
kombinirati razléne kose pohiStva med sabo. Podjetje bi imelo masmemljanja, kakSne
vrste pohiStva posamezniku ustrezajo ter hkrati laije ugotavljanje porabnikovih Zelja in
zaznavanja blagovne znamke Lipbled v njihovi zavest

Ugotovila sem, da celotni oddelek trzenja v Liphiedenkrat ne deluje tako, kot bi lahko, in
v okviru moznosti, ki jih podjetje ima. PogreSanegwsem bolj sistema&tn n&in dela ter
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vecjo angaziranost v sam raziskovalnicimdela. Predvsem primanjkuje spodbud s strani

vodstva na zaposlene, prav tako pa tudi prodajebjeski je na nek rn klju¢no pri stiku s
porabnikom, ni dovolj stimulirano.

Menim, da sem z raziskavo pridobila koristne infadije, ki bodo v pom® podijetju pri
poslovanju v prihodnje in hkrati tudi osnova zaalage raziskave. Zavedam pa se, da so bile
pri pisanju diplomskega dela prisotne d@oe omejitve, ki jih je treba upoStevati pri présoj
veljavnosti in zanesljivosti rezultatov.
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PRILOGE



Priloga 1: Vprasalnik
VPRASALNIK

Spostovani!

Sem Simona Stare, absolventka trzenja na Ekonofagkilteti v Ljubljani. Za diplomsko delo
prowujem pozicioniranje blagovne znamke pohiStva naesieskem trgu. Prosinte si vzamete 10
minut ¢asa in izpolnite spodnji vpradalnik. S tem mi bostéko pripomogli k izdelavi diplomskega
dela. VpraSalnik je anonimen, za sodelovanje paagenajlepSe zahvaljujem.

1. NasStejte prosim 3 blagovne znamke pohiStvag kihsnajprej spomnite!

2. Kako vplivajo nasledniji dejavniki na vas nakughigtva? (ustrezna polja ozfie z X)

Zap DEJAVNIKI NAKUPA Sploh ne | Ne vpliva | Niti ne vpliva niti | Vpliva | Zelo vpliva
St. vpliva 2 vpliva 4 5
1 3
1. Kakovost lesa
2. Cena
3. Oglasi v medijih (TV, radio, tisk)
4. Ugled blagovne znamke
5. Navezanost na blagovno znamko
6. Zunaniji izgled pohiStva
7. Mozno sestavljanje/ dopolnjeva
pohistva
8. Svetovanje prodajalcev
9. Naravni materiali

10. Kakovost izdelave pohistva
11. | Kratki dobavni roki
12. MoZnost izdelave pohiStva po meri

3. Katere skupine proizvodov blagovne znamke Liglpeznate? (lahko obkrozited&vedgovorov)
o okna

pohistvo

opazne ploZe

vzmetnice

kljuke

notranja vrata

ograjne deske

0000 0D

4. Ali imate v stanovanju kakSen kos pohiStva blegpoznamke Lipbled (masivno pohistvo, notranja
vrata, opazne plég)?
DA NE



5. Ali ste v zadnjem letu kupili katerega izmedalkav podjetja Lip Bled d.d. (masivho pohistvo,
notranja vrata, opazne ptey?
DA NE

6. Ozndite, v kolikSni meri se strinjate s trditvami. Reim 1 pomeni »mo se ne strinjam«, 5 pa
»Mano se strinjam« (ozkde z X).

Zap. Moc¢no se nt | Ne strinjam Niti se ne Strinjam Mo¢no se
St. TRDITVE strinjam se strinjam niti se se strinjam
strinjam
1 2 3 4 5
1. Pred nakupom pohistva se naj|

odlatim za blagovno znamko, nato
izberem izdelek.
2. Ce mi pohistvo doléene blagovne

znamke ustreza, bom ostal/a zvest/a|tej
blagovni znamki.

3. Izdelki blagovne znamke Lipbled
kakovostni.

4. Znamka Lipbled je prepoznavna ha
slovenskem trgu.

5. Cene pohistva Lipbled so ustrezne g
na kakovost, ki jo ta blagovna znar
nudi.

6. Prednost Lipbleda pred konkurenco je v
naravnih materialih.

7. Izdelki Lip bleda so cenovno ugor

glede na konkurenco.
8. Prepréliiv oglas bi me spodbudil K
nakupu izdelkov Lipbled.

7. Z ocenami od 1 do 5 ocenite Zit@osti blagovne znamke Lipbled. Pri tem 1 pomelai,»sploh ne
odraza znélnosti« blagovne znamke, 5 pa »no odraza zndlnost« blagovne znamke (ozfig z

X).
Zap. st ZNACILNOSTI Sploh ne odraze Ne odraza | Niti ne odraza nit Odraza Mocno odrazz
znailnosti znailnosti odraza znailnost znailnost
1 2 3 4 5
1. Modernost
2. Prakténost
3. Ugled
4. Mo
5. Prestiz
6. Udobje
7. Funkcionalnost
8. Kakovost materiala
9. Igrivost
10. Prijaznost
11. Kakovost izdelave
12. Toplina
13. Tradicija
14. Usmerjenost v prihodnos
15. Visoke cene




Sedaj vas prosim, da izpolnite Se naslednja vpjaskirmi bodo pomagala pri obdelavi podatkov.

8. Z ocenami od 1 do 5 ocenite, v kolikSni meriledsje trditve veljajo za vas. Pri tem 1 pomeni
»MAN0 se ne strinjam, 5 pa »mo se strinjam« (ozide z X).

Zap. TRDITVE Mocéno se ni | Ne strinjam Niti se ne Strinjam Mocno se
st strinjam se strinjam, niti se se strinjam
strinjam
1 2 3 4 5
1. Sem komunikativna oseba.
2. Sledim modnim trendom.
3. Rad/a imam raznolikost.
4. Stvari raje izdelam sam/a kot pa jih

kupim.

Rad/a imam nove izzive.
Moje Zivljenje je iz tedna v teden enakg.
Rad/a vodim ljudi.

Pomembno mi je, kaj mislijo drugi.

© N oo

9. Kateri starostni skupini pripadate? (obkrgzite
do 20 let

od 21 do 30 let

od 31 do 40 let

od 41 do 50 let

od 51 do 60 let

nad 60 let

0000000

10. Katera je vaSa najviSja stopnja dokame izobrazbe? (obkroZite)
o dokortana osnovna Sola ali manj
o dokortana srednja/poklicna/telama
o dokortana visja/visoka/univerzitetna stopnja
o dokortana magistrska/doktorska stopnja

11. Koliko v povpréju znasajo vaSi neto mese prihodki? (obkrozite)
do 100.000 sit

od 100.000 do 200.000 sit

od 200.000 do 300.000 sit

od 300.000 do 4000.000 sit

nad 400.000 sit

sem brezposeln/na

en Zelim povedati

000000 Do

12. Spol: (obkrozite)
o moski
o zenski



Priloga 2: Konkurenéne prednosti posameznih konkurentov in njihove slatsti

KONKURENT PREDNOSTI SLABOSTI
Liko, Vrhnika za razliko od Lipbleda imajo belo potiskgproizvodi in storitve slabSe kakovosti,
program, dobave niso prawasne, vprasljiva
nizka cena, uveljavljenost na trgu ustreznost kadrov, blagovna znamkal ni
tako dobro prepoznana
Lesna, Slovenj fleksibilna proizvodnja, nizke cengstara oprema, slabo fingmo stanje
Gradec uveljavljenost na slovenskem trgu vprasljiva ustreznost kadrov, neofenziyen
pristop, slabSa storitev
Javor, Pivka blizina Italije, dolgoletna tradicija nakup lamel
GG Postojna nizki stroSki proizvodnje stara tehnologija
Novoles Sirok proizvodni program v Zahodni Evropi slabo ptig
Alples razpoznavnost, dobro trzenje, sestavljiv@stentiranost na slovenski trg in trg bivSe
in nadgradljivost izdelkov, velik trzniugoslavije
delez na slovenskem trgu, sodobni
informacijski sistem, timsko delo, jasho
definiranje odgovornosti in pooblastil
Lesnina, Brdo dobra lokacija, obseg ponudbe na ensfabo obvladovanje sistema
Ljubljana mestu, Sirok izbor, aktivno oglaSevarjje,
nagrajevanje prodaje po realizadji,
usposobljenost in motiviranost
prodajalcev, finatna stabilnost
Lipbled Studio, odlicna lokacija, dobra organizacijapajhnost -  majhna  garancijska
Ljubljana BTC nagrajevanje prodaje po realizaciji, prodagposobnost, aroganca —  pretirano
naravhana hna delo na terensamozaupanje, vezanost predvsem| na
usposobljenost in motiviranost sodelavcesnega  dobavitelja, niso  najemniki
razstavnih prostorov, nimajo blaga |nha
skladigu
Rutar, Ljubljana Vi ¢ | dobra lokacija, Sirok izbor izdelkoyyezanost predvsem na tuje dobavitelje —
ponudba na enem mestu, aktivmaljSe transportne in odzivne poti, slabo
oglaSevanje obvladovanje sistema
Jelovica sodelovanje z dondani in tujimi
institucijami, uporaba naravnih materialov
in sodobne tehnologije

Vir: Interni podatki podjetja LIP Bled, d.d., 2005.



Priloga 3: Konkurenéne prednosti in slabosti podjetja LIP Bled d.d.

V nadaljevanju predstavljam prednosti in slabostidjptja. Ocenjevali so jih vodje
posameznih oddelkov, ki svoje podj@dobro poznajo.

Prednosti in slabosti podjetja Lip Bled d.d.

PREDNOSTI PRI POSLOVANJU
RANGIRANJE: OCENI SE 10 KRITERIJEV, KI POMENIJO NXECJO PREDNOST PRI POSLOVANJU.
= Z OCENO 1 SE OCENI KRITERIJ, KI POVZROA NAJVECJO PREDNOST PRI POSLOVANJU,
= Z OCENO 10 SE OCENI KRITERIJ, KI POVZRG\ NAJMANJSO PREDNOST PRI POSLOVANJU
Opazne Masivno Maloprodaja Lip Bled
Vrata “x . AR d.d. kot
ploske pohistvo in inZeniring celota
1. Kakovost izdelkov / storitev 1 1 1 1 1
2. Blagovna znamka 5 4 8
3. Dobri vodstveni kadri 10 10 10
4. Dobri tehnéni kadri 6 9 3 3 3
5. Kapacitete 7
6. Urejeni finakni viri 8 5 4 5
7. Sirina asortimana 2 6 7
8. Tehnéna popolnost izdelkov / 6
storitev
9. Stalni kupci 3 2 10 4
10. Usmeritev v segment kupcev 8
11. Lastnosti izdelka / storitve 4 3 2 2 2
12. Stalno izboljSevanje izdelkov / 4
storitev
13. DeleZ na trgu 5 8 9
14. Winkovita proizvodnja / storitev, 7
roki
15. Trzenje 6
16. Pripadnost podjetju 8 9 7 6
17. Lokacija 10
18. Sinergini ucinek 5
19. Trzni fokus 9
20. Dostava do surovin / speé¢ifih 9
znanj

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

Vrata

Izdelki so na dobrem tehimem nivoju in delno zadovoljujejo estetske in fuokalne
zahteve kupcev. Kvaliteta izdelkov je visoka inlrsda Program je zelo Sirok, kar pomeni, da
kupec na enem mestu lahko zadovolji svoje potrBbegram ima star portfelij kupcev, ki se
dograjuje z novimi. Dobro ime firme predstavljadano znamko, predvsem na trgih bivSe
Jugoslavije in v novih EU drzavah.

Opazne ploge
Lastnosti izdelka so viSje v odnosu do konkurei@tabilna je tudi kakovost izdelkov. Imajo
star portfelij kupcev, &jo pa tudi nove. Blagovna znamka je prepoznavmaada Vv tujini.
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Masivno pohistvo
Lastnosti izdelka so viSje v odnosu do konkureneehiStvo je izdelano iz naravnih
materialov. Dostava je organizirana do kupca, inpgaudi izkuSen tehémi kader.

Maloprodaja in inzeniring

Kakovostni izdelki, Sirok asortima. Velika prednget sinergija s proizvodnjo / ponudbo
lastnih izdelkov. Ker se poleg lastnih izdelkov pfajo tudi izdelki drugih proizvajalcev, je
globina ponudbe velika.

Lipbled kot podijetje

Prednost so kvalitetni izdelki iz lesa, lastnostelkov so dobre. Tehii kadri so odkni,
zaostajajo pa vodstveni kadri. Delez stalnih kugeesoliden. Urejeni finaini viri pomenijo
veliko prednost v odnosu do konkurence. Zaposlenprgpadni podjetju (ker so tudi druge
moznosti zaposlitve slabe). Globina asortimentgo kiopolnjujejo Se s kupljenimi izdelki, je
velika prednost pred trgovci. Blagovna znamka jedpost doma in na trgih bivse
Jugoslavije. Vodenje se je v zadnjih 3 letih izBalp.

SLABOSTI PRI POSLOVANJU
RANGIRANJE: OCENI SE 10 KRITERIJEV, KI POMENIJO NXECJO SLABOST PRI POSLOVANJU
= Z OCENO 1 SE OCENI KRITERIJ, KI POVZROA NAJVECJO SLABOST PRI POSLOVANJU,
= Z OCENO 10 SE OCENI KRITERIJ, KI POVZRG\ NAJMANJSO SLABOST PRI POSLOVANJU
. . . Lip Bled
v | Spene | e | et | o
celota
1. Visoke zaloge izdelkov 2 5 7
2. Visoke "medfazne" zaloge 1
3. Visoke zaloge materialov 3 10 10
4. Neustrezen asortiman 7 8
5. Kasnitve v dobavah 1 6 2 2
6. Slaba izkori&nost naprav 4 7
7. Zastareli stroji in procesi 7 3
8. Nizka tehnoloSka disciplina 10
9. Neustrezen trzni pristop 6 4 5 3
10. PrecejSna fluktuacija delavcev 8
11. Visoki stroSki proizvodnje /storitev 4 8
12. Visoki stroski spremljanja 6 2
dejavnosti in reZije 9
13. Konkurenca 1 S 1 1
14. Raziskave in razvoj 8 10 6 6
15. Boleznine 2
16. Neustrezna kval. podprojektov, 7
storitev
17. Slaba organizacija dela 5 3 8
18. Neustreznost procesov 9 9 4 5
organizacije poslovanja
19. R&unalniSka podpora poslovanja 9 3 9 4
20. Planiranje proizvodnje 10

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



Vrata

Dobavna pripravljenost (dobavni roki in predvsemmigbetnost odprem) je slaba in
nekonkuretina. Zaloge v skladi& gotovih izdelkov so prevelike in vsebinsko
neobvladovane (ne pripomorejo k boljSi dobavni mvljenosti, preve zalog s slabim
koeficientom obr&nja), podobno velja za ostale zaloge (materialapatizdelkov).
ZmanjSevanje zalog poteka prépsi. Na velike zaloge repromateriala ima vpliv tadio
Sirok in raznovrsten proizvodni program (premalcempatenja polizdelkov). Izkor&nost
naprav ni dobra zaradi pomanjkanja draazdrobljenih nardil in preslabe izkori&nosti
efektivnegatasa. lzmet je previsok. RanalniSka podpora za obvladovanje proizvodnje Se ni
izgrajena. Odgovornost glede vodenja zalog in tdgisi dor€ena. Prodaja (in marketing, ki
je omejen na propagando) ne zagotavlja podatkoxazeoj, ker se razvoj ne razume kot
strateSko-poslovna kategorija. Operativni razvog@o slabo organiziran in voden (deluje
pasivno).

Opazne ploge

Ni ustrezne informacijske podpore. Visoka je porabateriala. 1zmet in popravila sta
previsoka. Posredni dodani stroski prepeveajo lastno ceno izdelka (visok delez stroSkov
rezije in direkcije). Rénega dela je veliko, tehnologija je zastarela. diareeuveljavljene
blagovne znamke kupci niso pripravljeni §d# Lipbledovih kvalitetnih plo& Ploge bi bilo
potrebno ozndti na povrsini z imenonlipbled. in tako prieti z intenzivno izgradnjo
blagovne znamklipbled. na vseh trgih.

Masivno pohistvo

Organizacija dela je slaba, pretok materiala ptapen, medfazne in vhodne zaloge prevelike
glede na obseg proizvodnje. Trzni pristop (obdelagan prodajni kanali) ni dober. Prenizka
je produktivnost, prihaja do kasnitve pri dobavaflaterialno poslovanje je preve
neobvladljivo, prevelik je izmet. Nestimulativho jeidi nagrajevanje, posledica pa so
neizkori€eni miselni potencial delavcev in velika fluktuacij

Maloprodaja in inzeniring

Ena najvéjih slabosti je neustrezen trzni pristop, ki slam zastarelem trzenju preko
maloprodaje. Kasnitve pri dobavah so edenckljn problemov, ki pa je v veliki meri vezan
na kasnitve domi& proizvodnje. Dodatno nastaja problem zaradi kesmhontaz.

Lipbled kot podjetje

Ostra konkurenca na trgu ob padajm povpraSevanju je velik problem. Kasnitve v dabav
izdelkov in montaz so peteproblem in slabost. Poslovni procesi niso orgaaidi dobro,
posebej v proizvodnji. Z ustanovitvijo PC je vrhmjaganizacija boljSa kot prej. Zaloge
izdelkov, materialov in polizdelkov so visoke. Ongzacija dela ni fleksibilna. Visoka je
bolezenska odsotnost. Izmet je sicer boljSi kdtiljlevendar Se vedno previsok.



Priloga 4: Trzno-komunikacijski splet podjetja LIP Bled d.d.

Trzno-komunikacijski splet sestavlja pet dejavnostglasevanje, neposredno trzenje,
pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi in publieto ter osebno prodajo. Kotler
(1998, str. 596) definirf®@GLASEVANJE kot vse pldane oblike neosebne predstavitve in
promocije zamisli, dobrin ali storitev s strani mega planika. Najbolj zndilni instrumenti
oglasevanja so tiskani in radiotelevizijski ogldsnsure in knjizice, letaki, zgibanke, plakati,
prospekti, simboli in logotipi. Za oglaSevanje vdpeju LIP Bled d.d. bi lahko rekla, da
nastopa predvsem kot podpora sejemski dejavnostim®bve&ajo porabnike @asu in kraju
sejma, sejemskih popustih, dobavnih rokih, cenahottalih nabavnih pogojih. Pri njih
oglasSevanje temelji na informiranju in ne toliko preprtevanju porabnikov. LIP Bled d.d.
najve: oglasuje v lokalnih medijih (npr. Gorenjski Gl&jmorske novice, Pomurski vestnik
in podobno) ter tudi v specializiranih lesarskilvijgh (npr. Les). Za oglaSevanje v teh
medijih se je podjetje odédo predvsem zaradi niZjih cedeprav ne dosegajo nujno svoje
ciline skupine porabnikov (to so mlajSi ljudje Zjni osebnimi dohodki, mlade druzine, ki
na novo opremljajo ali prenavljajo stanovanje, #adjudje, ki so naklonjeni naravnemu
okolju in materialom). Najueizdatkov hameni podjetje prospektom, katalogorklaranim
panojem in letakom, zmanjSalo pa se je oglaSewagsopisih in revijah.

POSPESEVANJE PRODAJE vklju¢uje nagradna tekmovanja, Zrebanja, darila, vzorce,
predstavitve, sejme in prodajne razstave, zabaselme nagrade za zvestobo itd. To so vse
kratkoratne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakeghelkov oziroma storitev (Kotler,
1998, str. 596). LIP Bled d.d. uporablja razne mmb@ukot oblike pospeSevanja prodaje,
organizirajo razprodaje optenih programov, uporabljajo ragha propagandna sredstva
(npr. majice, kape, vige, pisalni pribor z logotipom podjetja) ter se ledejejo sejmov.

ODNOSI Z JAVNOSTMI IN PUBLICITETA so razni programi za promocijo in/ali
ohranjanje podobe podjetja oziroma izdelkov (KotE998, str. 596). V to skupino spadajo
tiskovna poreila, seminarji, sponzorstvo, objave, odnosi s knaij@ okoljem, predstavitvena
okxila, revije podjetij in podobno. Tako LIP Bled d.@daja glasilo (Novo Glasilo), ki je
namenjeno zaposlenim, bivSim zaposlenim in Stipgodi ter pripomore k izboljSanju
odnosa delavcev do podjetja. Mislim pa, da podjgty@ost premalo obvé& o novostih in
delovanju podjetja. Podjetje se je adlo tudi za sponzorstvo in donatorstvo. Slednjega s
posluzuje v v&i meri, saj od vseh sredstev, porabljenih za tamera ne ptiakuje nobenih
koristi. Donatorji so v glavnem okoliSkim drusStvam organizacijam, s tem pa tudi veliko
prispevajo k dobrim odnosom med organizacijami @ljok v katerem podjetje posluje.

OSEBNA PRODAJA je osebni stik z enim ali ¥emoznimi kupci (Kotler, 1998, str. 596),
zajema pa prodajne predstavitve, prodajn&asi@, vzorce in podobno. Prednosti osebne
prodaje so v neposrednem odzivu te¢jivpozornosti porabnikov na prodajalvo sporéilo,
prav tako pa so tudi rezultati vidni v kratkeiasu. Glavna pomanjkljivost so visoki stroSki.
LIP Bled d.d. ima trisvoje trgovine, na Bledu, v Kranju in v Murski Stibdrovrstnega
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naina trzenjske komunikacije se podjetje premalo dave ji ne pripisuje dovolj pomena in
pozitivnih winkov.

NEPOSREDNO TRZENJE je komuniciranje z dol®nimi obstojéimi in moznimi
odjemalci po posti, telefonu ali na drug neoseba&finnter ugotavljanje, kako se potencialni
porabniki odzivajo (Kotler, 1998, str. 596). V t&upino uvr§amo prodajo po katalogu,
neposredno posto, elektronsko in televizijsko pjmdaTovrstnega nana trznega
komuniciranja podijetje LIP Bled d.d. ne uporablaprav neposredni trznik lahko zgradi
trajen odnos z vsakim odjemalcem, lahkocdgaovno nértuje, da doseze ciljne porabnike
ravno v pravem trenutku. Hkrati gradivo neposrednegenja prebere vdjudi, ker doseze
tiste mozne porabnike, ki jih zanima (Kotler, 1998, 658).
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Priloga 6: Skupinska diskusija

Skupinsko diskusijo sem izvedla v mesecu janua@0d52z dvema prodajalcema v podjetju
LIP Bled d.d. in Stirimi porabniki, ki imajo v sv&n stanovanju vsaj en kos pohiStva
blagovne znamke Lipbled.

Pred izvedbo skupinske diskusije sem si zastawleapnkljucnih vprasanj, na katere sem
Zelela dobiti odgovore. Pogovor je pocemem uvodu gladko stekel, udelezence sem le
usmerjala.

Ugotovila sem, da je blagovna znamka Lipbled meghpaiki zaznana kot ugledna, takoj za
njo pa sta Alples in Jelovica. Prodajalca sta @dila je Alples Se vedno velik korak pred
Lipbledom v smislu prodaje. Pravita, da je pravogotpomemben dejavnik nakupa pohiStva
kakovost in mozno sestavljanje in dopolnjevanjeokopohiStva. Ker imata stikov s kupci
zelo veliko, ugotavljata, da se ozadesost porabnikov o materialih, dizajnu in kakovosti
poveuje. Tudi porabniki so se strinjali, da jim je pamtena kakovost, saj zelijo pohistvo za
dalj ¢asa in tako, ki se jim ne bo pokvarilo ob upor&pohistvom Lipbleda so zadovoljni,
saj zadovoljuje njihovo potrebo po kakovosti. Edemed sodelujdih je dejal, da so cene
sicer res viSje, vendar je njihova prednost ravmeasivnem lesu in naravnih materialih. Dva
porabnika sta trdila, da to svojo prednost Lipbhedzna dobro und@iti. Pri tem imajo Se
velike potenciale, ki pa jih ne znajo izkoristigls v prid. Kar trije porabniki pa so bili
nezadovoljni z montazo pohistva, ki je obenem \ddpa v ceno. Monterji se niso drzali
dogovorjene ure in tudi prijaznost ni bila njihowdina. Prav tako so nezadovoljstvo izrazili z
dobavni roki, ki bi za v@no vpraSanih lahko bili krajSi. Prodajalca stastinjala, da najue
pritozb dobita ravno zaradi montaze in dobavnitoxokJgotavljata, da se mnogo strankam,
ki iScejo informacije o njihovih izdelkih, le-ti zdijo pdragi. Ceno opraéijeta s kakovostjo
in ostalimi prednostmi, ki pripomorejo, da se skendlaijo za nakup.

Vsi Stirje, ki so kupili kos pohistva Lipbled, tydj da jih resnino niso razdarali s
kakovostjo. Trije izmed njih tudi ugotavljajo, d& jLipbled prepoznavna znamka na
slovenskem trgu. Kljub temu da so iz Gorenjsker Ige njihovem mnenju Lipbled bolj
poznajo kot v ostalih predelih Slovenije, pravijia, vse v&a prisotnost v medijih pripomore
k vegji prepoznavnosti. O blagovni znamki pa pravijo,sp@r@a neko tradicijo in prijaznost.
Logotip je preprost in hitro se jim je vtisnil v\&st. PrejSnjega znaka podjetja LIP Bled d.d.
se nilte ni spomnil, ko pa sem jim ga pokazala, so sejalri da je Lipbled s spremembo
celostne graéine podobe pridobil veliko v smislu ugleda.

Prodajalca pravita, da njihovo pohiStvo cenovnostamo v Visji srednji razred, ciljna
skupina pa so druzine, ki opremljajo stanovanjeg&iprenavljajo in podobno. Starostno sta
jih opredelila med 30 in 50 let, glede spola peaaiik.

Porabniki so povedali, da so njihovi mé&seeprihodki srednje visoki. Za takSnedye nakupe
morajo vadevati, vendar pravijo, da se jim to z nakupom pevrizobrazbeno sta dva v
skupinski diskusiji s kotano srednjo Solo, dva pa z univerzitetno izobrazGéede
zivlienjskega sloga vsi trdijo, da prostas namenjajo druzini, veliko pa jim pomeni tudi
kariera.
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Priloga 7: Tabele in frekvence odgovorov pri posanmem vprasanju v anketi

Tabela 3: Struktura anketirancev glede na spol

Spol fk(%)
Moski 53%
Zenski 47%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 12, 2005.

Tabela 4: Struktura anketirancev glede na starost

Starost k(%)
do 20 let 1%
od 21 do 30 let 25%
od 31 do 40 let 23%
od 41 do 50 let 28%
od 51 do 60 let 17%
nad 60 let 6%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 9, 2005.

Tabela 5: 1zobrazbena struktura anketirancev

Izobrazba k(%)
dokortana osnova Sola ali manj 3%
dokortana srednja/poklicna/tekimia 53%
dokortana viSja/visoka/univerzitetna stopnja 41%
dokortana magistrska/doktorska stopnja 3%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 10, 2005.

Tabela 6: Povpr&ni mes&ni neto prihodek anketiranca

Prihodek k(%)
do 100.000 SIT 9%
od 100.000 do 200.000 SIT 41%
od 200.000 do 300.000 SIT 34%
od 300.000 do 400.000 SIT 5%
nad 400.000 SIT 1%
sem brezposelen/na 3%
ne Zelim povedati 7%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje st. 11, 2005.

Tabela 7 : Blagovne znamke pohiStva po priklicu (¥k)

Blagovne znamke | Na prvem mestu p | Na drugem mestu || Na tretiem mestu p Skupaj
priklicu priklicu priklicu
Lipbled 34 19 17 70
Alples 15 10 10 35
Lesnina 9 12 17 38
Svea Zagorje 9 6 4 19
Ikea 5 1 0 6
Lipa Ajdov&ina 5 3 2 10
Jelovica 4 3 3 10
Garant 4 1 1 6
Marles 3 5 5 13
Slovenijales 2 6 2 10
Kli Logatec 2 1 5 8
Brest 2 5 5 12
Meblo 1 8 11 20
2
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Vir: Lastna raziskava, vpraSanje St. 1, 2005.

Slika 8: Blagovne znamke po priklicu

Lipbled

Lesnina

Alples
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Marles
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Slovenijales
Lipa Ajdovsc¢ina
Jelovica

Kli Logatec
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Maros
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Sitar

Rutar

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Vir: Lastna raziskava, vpra3anje §t. 1, 2005.
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Tabela 8: Povpre&na ocena vpliva dejavnikov na nakup pohistva in irgrvali zaupanja

Dejavniki nakupa Sploh Ne Niti ne vpliva| Vpliva | Zelo | Aritmet. | Int. zaupanja
ne vpliva niti vpliva vpliva | sredina| Sp. Zg.
vpliva meja | meja

Kakovost lesa 2 0 8 45 45 4,31 4,15 4,47
Cena 2 4 11 60 23 3,98 3,8R 4,14
Oglasi v medijih 15 41 20 22 2 2,55 2,34 2,16
Ugled blagovne znamke 9 17 23 42 9 3,2b 3,03 3,47
Navezanost na blagovno 24 33 18 22 3 2,47 2,24 2,70
znamko
Zunaniji izgled pohistva 0 0 0 35 65| 4,65 4,55 4,75
MozZno sestavljanje/ 4 4 13 41 38 4,05 3,85 4,25
dopolnjevanje pohistva
Svetovanje prodajalcev 0 21 22 42 15 3,51 3,31 3,71
Naravni materiali 0 0 11 41 48 4,37 4,24 4,50
Kakovost izdelave 0 0 4 40 56 4,52 4,41 4,63
pohistva
Kratki dobavni roki 3 8 29 38 22 3,68 3,48 3,88
MozZnost izdelave 0 12 17 33 38 3,97 3,77 4.1y
pohiStva po meri
Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 2, 2005.
Slika 9: Vpliv dejavnikov na nakup pohistva
Slika 3a: Kakovost lesa Slika 3b: Cena
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Slika 3c: Oglasi v medijih (TV, radio, tisk)
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Slika 3d: Ugled blagovne znamke
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Slika 3e: Navezanost na blagovno znamko
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Slika 3f: Zunaniji izgled pohistva
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Slika 3g: MozZno sestavljanje/dopolnjevanje
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Slika 3h: Svetovanje prodajalcev
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Slika 3i: Naravni materiali
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Slika 3k: Kratki dobavni roki
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Slika 3I: Moznost izdelave pohiStva po meri
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Vir: Lastna raziskava, vpra3anje §t. 2, 2005.
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Tabela 9: Katere skupine proizvodov blagovne znamkkeipbled poznajo anketiranci

: k(%)
Proizvod DA NE
Okna 60% 40%
Pohistvo 85% 15%
Opazne ploe 57% 43%
Vzmetnice 1% 96%
Kljuke 15% 85%
Notranja in vhodna vrata 96% 4%
Ograjne deske 8% 92%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 3, 2005.

Tabela 10: Vsaj kakSen kos pohiStva blagovne znamhépbled imam v stanovanju

Kos pohiStva Libleda k(%) Veljavni odstotek Kumulativni odstotek
DA 73% 73% 73%
NE 27% 27% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje st. 4, 2005.

Tabela 11: Nakup katerega izmed izdelkov Lipbled zadnjem letu

Nakup izdelka Lipbled k(%) Veljavni odstotek Kumulativni odstotek
DA 19% 19% 19%
NE 81% 81% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje

Tabela 12: Pred nakupom pohiStva se najprej odiéim za blagovno znamko, nato pa izberem izdelek

st. 5, 2005.

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 13% 13% 13%
Ne strinjam se 55% 55% 68%
Niti se ne strinjam niti se strinjamn =~ 22% 22% 90%
Strinjam se 8% 8% 98%
Mo¢no se strinjam 2% 2% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 6/1, 2005.

Tabela 13:Ce mi pohistvo dol@ene blagovne znamke ustreza, bom ostal/a zvest/atiagovni znamki

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 2% 2% 2%
Ne strinjam se 17% 17% 19%
Niti se ne strinjam niti se strinjam  22% 22% 41%
Strinjam se 50% 50% 91%
Moc¢no se strinjam 9% 9% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 6/2, 2005.

Tabela 14: Izdelki blagovne znamke Lipbled so kakasstni

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 0% 0% 0%

Ne strinjam se 6% 6% 6%

Niti se ne strinjam niti se strinjam  22% 22% 28%
Strinjam se 56% 56% 84%
Moc¢no se strinjam 16% 16% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 6/3, 2005.

16




Tabela 15: Znamka Lipbled je prepoznavna na slovet&@m trgu

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 0% 0% 0%

Ne strinjam se 4% 4% 4%

Niti se ne strinjam niti se strinjam ~ 15% 15% 19%
Strinjam se 60% 60% 79%
Mog¢no se strinjam 21% 21% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 6/4, 2005.

Tabela 16: Cene pohiStva Lipbled so ustrezne gledaa kakovost, ki jo ta blagovna znamka nudi

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 0% 0% 0%

Ne strinjam se 12% 12% 12%

Niti se ne strinjam niti se strinjapn ~ 41% 41% 53%
Strinjam se 38% 38% 91%
Mo¢no se strinjam 9% 9% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 6/5, 2005.

Tabela 17: Prednost Lipbleda pred konkurenco je v neavnih materialih

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 0% 0% 0%

Ne strinjam se 5% 5% 5%

Niti se ne strinjam niti se strinjapn ~~ 26% 26% 31%
Strinjam se 44% 44% 75%
Mo¢no se strinjam 25% 25% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 6/6, 2005.

Tabela 18: Izdelki Lipbleda so cenovno ugodni gledea konkurenco

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 1% 1% 1%

Ne strinjam se 19% 19% 20%

Niti se ne strinjam niti se strinjamn ~ 51% 51% 71%
Strinjam se 25% 25% 96%
Mo¢no se strinjam 4% 4% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 6/7, 2005.

Tabela 19: Prepriljiv oglas bi me spodbudil k nakupu izdelkov Lipbled

Stopnja strinjanja k(%) Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek
Mo¢no se ne strinjam 12% 12% 12%

Ne strinjam se 32% 32% 44%

Niti se ne strinjam niti se strinjam ~ 32% 32% 76%
Strinjam se 13% 13% 89%
Moc¢no se strinjam 11% 11% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje 5t. 6/8, 2005.
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Tabela 20: Povpré&na ocena strinjanja s posameznimi trditvami in intevali zaupanja

Trditev Aritmeti¢na sredina Interval zaupanja
Sp. meja| Zg. meja

Pred nakupom pohiStva se najprej @itftoza blagovno 2,31 2,14 2,48

znamko, nato pa izberem izdelek.

Ce mi pohistvo dol&ene blagovne znamke ustreza, bom 3,47 3,28 3,66

ostal/a zvest/a tej blagovni znamki.

Izdelki blagovne znamke Lipbled so kakovostni. 3,82 3,67 3,97

Znamka Lipbled je prepoznavna na slovenskem trgu. 8 3,9 3,84 4,12

Cene pohistva Lipbled so ustrezne glede na kakokigstta 3,44 3,28 3,60

blagovna znamka nudi.

Prednost Lipbleda pred konkurenco je v naravnih rigite. 3,89 3,72 4,06

Izdelki Lipbleda so cenovno ugodni glede na konkaee 3,12 2,96 3,28

Preprtljiv oglas bi me spodbudil k nakupu izdelkov Lipbled 2,79 2,56 3,02

Vir: Lastna raziskava, vpra3anje §t. 6, 2005.

Tabela 21: Zn&ilnosti blagovne znamke Lipbled, povpré&ne ocene in intervali zaupanja

Sploh ne | Ne odraze Niti ne Odraza Moc¢no Aritmet. Interval
Znai . odraza | zn&ilnosti | odraza niti | znailnost odraza sredina Zaupanja
naéilnosti " : < ..
zn&ilnosti odraza zn&ilnost Sp. | Zg.
meja | meja
Modernost 2 8 34 49 7 3,51 3,35 3,67
Praktitnost 2 13 25 56 4 3,47 3,30 3,64
Ugled 0 10 24 64 2 3,58 3,44 3,12
Moc¢ 4 16 39 35 6 3,23 3,05 3,41
Prestiz 4 26 26 35 9 3,19 2,98 3,89
Udobje 1 16 31 43 9 3,43 3,25 3,61
Funkcionl- 0 5 25 59 11 3,76 3,62 3,90
nost
Kakovost 5 7 18 48 22 3,75 3,54 3,96
materiala
Igrivost 8 24 45 19 4 2,87 2,68 3,06
Prijaznost 0 2 34 44 20 3,82 3,67 3,97
Kakovost 4 14 17 49 16 3,59 3,38 3,79
izdelave
Toplina 0 1 24 46 29 4,03 3,88 4,18
Tradicija 2 4 22 42 30 3,94 3,76 4,12
Usmerije- 3 5 38 36 18 3,61 3,42 3,79
nost v
prihodnost
Visoke 10 12 29 26 23 3,40 3,16 3,65
cene

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 7, 2005.

Tabela 22: Sem komunikativnha oseba

Ocena strinjanja
mocno se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mocno s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam

moski 0 7 13 28 5 53
S 0% 13,2% 24,5% 52,8% 9,4% 100%

0 | zenski 0 2 6 26 13 47
0% 4,3% 12,8% 55,3% 27,7% 100%

7 | do 20 let 0 0 0 1 0 1
o 0% 0% 0% 100% 0% 100%

& | 21-30 let 0 2 6 9 8 25
0% 8,0% 24,0% 36,0% 32,0% 100%
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31-40 let 0 3 4 13 3 23
0% 13,0% 17,4% 56,5% 13,0% 100%
41-50 let 0 2 4 17 5 28
0% 7,1% 14,3% 60,7% 17,9% 100%
51-60 let 0 2 5 9 1 17
0% 11,8% 29,4% 52,9% 5,9% 100%
nad 60 let 0 0 0 5 1 6
0% 0% 0% 83,3% 16,7% 100%
osnhovna Sola ali 0 0 1 2 0 3
manj 0% 0% 33,3% 66,7% 0% 100%
& | srednja/ poklicna/ 0 6 12 23 12 53
& | tehnina 0% 11,3% 22,6% 43,4% 22,6% 100%
S | visja/ visoka/ 0 2 4 29 6 41
N | univerzitetna 0% 4,9% 9,8% 70,7% 14,6% 100%
magistrska/ 0 1 2 0 0 3
doktorska 0% 33,3% 66,7% 0% 0% 100%
do 100.000 SIT 0 0 3 3 3 9
0% 0% 33,3% 33,3% 33,3% 100%
100.000-200.000 0 3 9 21 8 41
0% 7,3% 22,0% 51,2% 19,5% 100%
200.000-300.000 0 6 3 18 7 34
% 0% 17,6% 8,8% 52,9% 20,6% 100%
g | 300.000-400.000 0 0 2 3 0 5
£ 0% 0% 40,0% 60,0% 0% 100%
0 | nad 400.000 SIT 0 0 1 0 0 1
0% 0% 100% 0% 0% 100%
brezposeln/na 0 0 3 0 0 3
0% 0% 100% 0% 0% 100%
ne Zelim povedati 0 0 1 6 0 7
0% 0% 14,3% 85,7% 0% 100%
Skupaj 0 9 19 54 18 100
0% 9,0% 19,0% 54,0% 18,0% 100%
Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/1, 2005.
Tabela 23: Sledim modnim trendom
Ocena strinjanja
mocno se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mocno s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam
mosKki 5 17 16 13 2 53
g 9,4% 32,1% 30,2% 24,5% 3,8% 100%
» | zenski 0 5 17 22 3 47
0% 10,6% 36,2% 46,8% 6,4% 100%
do 20 let 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100% 0% 100%
21-30 let 3 3 10 8 1 25
12,0% 12,0% 40,0% 32,0% 4,0% 100%
= 31-40 let 0 6 4 11 2 23
o 0% 26,1% 17,4% 47,8% 8,7% 100%
& | 41-50 let 2 6 10 9 1 28
7,1% 21,4% 35,7% 32,1% 3,6% 100%
51-60 let 0 4 6 6 1 17
0% 23,5% 35,3% 35,3% 5,9% 100%
nad 60 let 0 3 3 0 0 6
0% 50,0% 50,0% 0% 0% 100%
N oshovna Sola ali 0 3 0 0 0 3
_‘g «| manj 0% 100% 0% 0% 0% 100%
S | srednja/ poklicna/ 1 15 17 17 3 53
- tehnitna 1,9% 28,3% 32,1% 32,1% 5,7% 100%
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viSja/ visoka/ 4 3 16 16 2 41
univerzitetna 9,8% 7,3% 39,0% 39,0% 4,9% 100%
magistrska/ 0 1 0 2 0 3
doktorska 0% 33,3% 0% 66,7% 0% 100%
do 100.000 SIT 1 2 4 2 0 9
11,1% 22,2% 44,4% 22,2% 0% 100%
100.000-200.000 0 9 15 14 3 41
0% 22,0% 36,6% 34,1% 7,3% 100%
200.000-300.000 2 10 9 11 2 34
X 5,9% 29,4% 26,5% 32,4% 5,9% 100%
g | 300.000-400.000 2 1 1 1 0 5
= 40,0% 20,0% 20,0% 20,0% 0% 100%
& | nad 400.000 SIT 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100% 0% 100%
brezposeln/na 0 0 1 2 0 3
0% 0% 33,3% 66,7% 0% 100%
ne Zelim povedati 0 0 3 4 0 7
0% 0% 42,9% 57,1% 0% 100%
Skupaj 5 22 33 35 5 100
5,0% 22,0% 33,0% 35,0% 5,0% 100%
Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/2, 2005.
Tabela 24: Rad/a imam raznolikost
Ocena strinjanja
mo¢no se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mo¢no s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam
moSki 0 6 10 31 6 53
_8_ 0% 11,3% 18,9% 58,5% 11,3% 100%
0 | Zzenski 1 1 8 23 14 47
2,1% 2,1% 17,0% 48,9% 29,8% 100%
do 20 let 0 0 0 0 1 1
0% 0% 0% 0% 100% 100%
21-30 let 0 2 3 14 6 25
0% 8,0% 12,0% 56,0% 24,0% 100%
w5 | 31-40 let 0 1 3 15 4 23
o 0% 4,3% 13,0% 65,2% 17,4% 100%
& | 41-50 let 1 2 8 11 6 28
3,6% 7,1% 28,6% 39,3% 21,4% 100%
51-60 let 0 0 4 12 1 17
0% 0% 23,5% 70,6% 5,9% 100%
nad 60 let 0 2 0 2 2 6
0% 33,3% 0% 33,3% 33,3% 100%
osnovna Sola ali 0 2 1 0 0 3
manj 0% 66,7% 33,3% 0% 0% 100%
8 | srednja/ poklicna/ 1 5 6 29 12 53
& | tehniéna 1,9% 9,4% 11,3% 54,7% 22,6% 100%
S | visjal visoka/ 0 0 11 22 8 41
N | univerzitetna 0% 0% 26,8% 53,7% 19,5% 100%
magistrska/ 0 0 0 3 0 3
doktorska 0% 0% 0% 100% 0% 100%
do 100.000 SIT 0 0 1 6 2 9
0% 0% 11,1% 66,7% 22,2% 100%
% | 100.000-200.000 1 5 7 23 5 41
g 2,4% 12,2% 17,1% 56,1% 12,2% 100%
£ | 200.000-300.000 0 2 6 17 9 34
o 0% 5,9% 17,6% 50,0% 26,5% 100%
300.000-400.000 0 0 4 1 0 5
0% 0% 80,0% 20,0% 0% 100%

20




nad 400.000 SIT 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100% 0% 100%
brezposeln/na 0 0 0 2 1 3
0% 0% 0% 66,7% 33,3% 100%
ne Zelim povedati 0 0 0 4 3 7
0% 0% 0% 57,1% 42,9% 100%
Skupaj 1 7 18 54 20 100
1,0% 7,0% 18,0% 54,0% 20,0% 100%
Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/3, 2005.
Tabela 25: Stvari raje izdelam sam/a kot pa jih kugm
Ocena strinjanja
mocno se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mocno s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam
moski 3 18 14 12 6 53
S 5,7% 34,0% 26,4% 22,6% 11,3% 100%
0 | zenski 5 14 18 8 2 47
10,6% 29,8% 38,3% 17,0% 4,3% 100%
do 20 let 0 1 0 0 0 1
0% 100% 0% 0% 0% 100%
21-30 let 1 5 11 6 2 25
4,0% 20,0% 44,0% 24,0% 8,0% 100%
w | 31-40 let 7 5 7 2 2 23
o 30,4% 21, 7% 30,4% 8,7% 8,7% 100%
& | 41-50 let 0 16 8 2 2 28
0% 57,1% 28,6% 7,1% 7,1% 100%
51-60 let 0 4 3 8 2 17
0% 23,5% 17,6% 47,1% 11,8% 100%
nad 60 let 0 1 3 2 0 6
0% 16,7% 50,0% 33,3% 0% 100%
oshovna Sola ali 0 0 1 2 0 3
manj 0% 0% 33,3% 66,7% 0% 100%
& | srednja/ poklicna/ 1 19 16 14 3 53
& | tehnina 1,9% 35,8% 30,2% 26,4% 57% 100%
S | visja/ visoka/ 6 13 15 4 3 41
N | univerzitetna 14,6% 31, 7% 36,6% 9,8% 7,3% 100%
magistrska/ 1 0 0 0 2 3
doktorska 33,3% 0% 0% 0% 66,7% 100%
do 100.000 SIT 0 2 4 2 1 9
0% 22,2% 44,4% 22,2% 11,1% 100%
100.000-200.000 2 17 12 8 2 41
4,9% 41,5% 29,3% 19,5% 4,9% 100%
200.000-300.000 6 10 10 6 2 34
x 17,6% 29,4% 29,4% 17,6% 5,9% 100%
g | 300.000-400.000 0 1 0 2 2 5
£ 0% 20,0% 0% 40,0% 40,0% 100%
0 | nad 400.000 SIT 0 0 0 0 1 1
0% 0% 0% 0% 100% 100%
brezposeln/na 0 1 1 1 0 3
0% 33,3% 33,3% 33,3% 0% 100%
ne Zelim povedati 0 1 5 1 0 7
0% 14,3% 71,4% 14,3% 0% 100%
Skupaj 8 32 32 20 8 100
8,0% 32,0% 32,0% 20,0% 8,0% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/4, 2005.
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Tabela 26: Rad/a imam nove izzive

Ocena strinjanja

mo¢no se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mo¢no s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam
mosKki 0 5 9 33 6 53
g 0% 9,4% 17,0% 62,3% 11,3% 100%
0 | Zzenski 0 1 9 23 14 47
0% 2,1% 19,1% 48,9% 29,8% 100%
do 20 let 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100% 0% 100%
21-30 let 0 0 2 13 10 25
0% 0% 8,0% 52,0% 40,0% 100%
w5 | 31-40 let 0 0 2 17 4 23
o 0% 0% 8,7% 73,9% 17,4% 100%
& | 41-50 let 0 4 8 13 3 28
0% 14,3% 28,6% 46,4% 10,7% 100%
51-60 let 0 0 5 9 3 17
0% 0% 29,4% 52,9% 17,6% 100%
nad 60 let 0 2 1 3 0 6
0% 33,3% 16,7% 50,0% 0% 100%
osnovna Sola ali 0 2 1 0 0 3
manj 0% 66,7% 33,3% 0% 0% 100%
8 | srednja/ poklicna/ 0 3 11 27 12 53
& | tehniéna 0% 5,7% 20,8% 50,9% 22,6% 100%
S | visjal visoka/ 0 1 6 28 6 41
N | univerzitetna 0% 2,4% 14,6% 68,3% 14,6% 100%
magistrska/ 0 0 0 1 2 3
doktorska 0% 0% 0% 33,3% 66,7% 100%
do 100.000 SIT 0 0 2 3 4 9
0% 0% 22,2% 33,3% 44,4% 100%
100.000-200.000 0 5 11 18 7 41
0% 12,2% 26,8% 43,9% 17,1% 100%
200.000-300.000 0 0 4 23 7 34
X 0% 0% 11,8% 67,6% 20,6% 100%
S | 300.000-400.000 0 1 1 2 1 5
= 0% 20,0% 20,0% 40,0% 20,0% 100%
Q| nad 400.000 SIT 0 0 0 0 1 1
0% 0% 0% 0% 100% 100%
brezposeln/na 0 0 0 3 0 3
0% 0% 0% 100% 0% 100%
ne Zelim povedati 0 0 0 7 0 7
0% 0% 0% 100% 0% 100%
Skupaj 0 6 18 56 20 100
0% 6,0% 18,0% 56,0% 20,0% 100%
Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/5, 2005.
Tabela 27: Moje Zivljenje je iz tedna v teden enako
Ocena strinjanja
mo¢no se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mo¢no s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam
moski 6 19 13 14 1 53
g 11,3% 35,8% 24,5% 26,4% 1,9% 100%
0 | Zenski 6 11 21 9 0 47
12,8% 23,4% 44, 7% 19,1% 0% 100%
« w| do 20 let 0 0 1 0 0 1
©©° 0% 0% 100% 0% 0% 100%
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21-30 let 5 10 7 3 0 25
20,0% 40,0% 28,0% 12,0% 0% 100%
31-40 let 1 10 5 6 1 23
4,3% 43 5% 21, 7% 26,1% 4.3% 100%
41-50 let 3 5 14 6 0 28
10,7% 17,9% 50,0% 21,4% 0% 100%
51-60 let 1 5 5 6 0 17
5,9% 29,4% 29,4% 35,3% 0% 100%
nad 60 let 2 0 2 2 0 6
33,3% 0% 33,3% 33,3% 0% 100%
osnovna Sola ali 2 0 1 0 0 3
manj 66,7% 0% 33,3% 0% 0% 100%
& | srednja/ poklicna/ 7 12 19 14 1 53
N | tehnina 13,2% 22,6% 35,8% 26,4% 1,9% 100%
S | visja/ visoka/ 3 15 14 9 0 41
N | univerzitetna 7,3% 36,6% 34,1% 22,0% 0% 100%
magistrska/ 0 3 0 0 0 3
doktorska 0% 100% 0% 0% 0% 100%
do 100.000 SIT 3 1 3 2 0 9
33,3% 11,1% 33,3% 22,2% 0% 100%
100.000-200.000 6 11 14 9 1 41
14,6% 26,8% 34,1% 22,0% 2,4% 100%
200.000-300.000 3 10 15 6 0 34
X 8,8% 29,4% 44.1% 17,6% 0% 100%
S | 300.000-400.000 0 3 1 1 0 5
£ 0% 60,0% 20,0% 20,0% 0% 100%
& | nad 400.000 SIT 0 1 0 0 0 1
0% 100% 0% 0% 0% 100%
brezposeln/na 0 1 1 1 0 3
0% 33,3% 33,3% 33,3% 0% 100%
ne Zelim povedati 0 3 0 4 0 7
0% 42,9% 0% 57,1% 0% 100%
Skupaj 12 30 34 23 1 100
12,0% 30,0% 34,0% 23,0% 1,0% 100%
Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/6, 2005.
Tabela 28: Rad/a vodim ljudi
Ocena strinjanja
mocno se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mocno s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam
moski 8 10 20 12 3 53
g 15,1% 18,9% 37,7% 22,6% 5,7% 100%
n zenski 0 18 17 9 3 47
0% 38,3% 36,2% 19,1% 6,4% 100%
do 20 let 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100% 0% 100%
21-30 let 2 4 12 5 2 25
8,0% 16,0% 48,0% 20,0% 8,0% 100%
7 31-40 let 2 8 7 4 2 23
o 8,7% 34,8% 30,4% 17,4% 8,7% 100%
g 41-50 let 0 10 7 9 2 28
0% 35,7% 25,0% 32,1% 7,1% 100%
51-60 let 2 6 8 1 0 17
11,8% 35,3% 47 1% 5,9% 0% 100%
nad 60 let 2 0 3 1 0 6
33,3% 0% 50,0% 16,7% 0% 100%
a g ol osnovna Sola 2 1 0 0 0 3
© = NI ali manj 66,7% 33,3% 0% 0% 0% 100%
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srednja/ 2 16 23 10 2 53
poklicna/ 3,8% 30,2% 43,4% 18,9% 3,8% 100%
tehnina
vi§ja/ visoka/ 3 11 12 11 4 41
univerzitetna 7,3% 26,8% 29,3% 26,8% 9,8% 100%
magistrska/ 1 0 2 0 0 3
doktorska 33,3% 0% 66,7% 0% 0% 100%
do 100.000 0 1 6 2 0 9
SIT 0% 11,1% 66,7% 22,2% 0% 100%
100.000- 2 16 12 8 3 41
200.000 4,9% 39,0% 29,3% 19,5% 7,3% 100%
200.000- 6 9 10 6 3 34
x 300.000 17,6% 26,5% 29,4% 17,6% 8,8% 100%
3 300.000- 0 1 1 3 0 5
< 400.000 0% 20,0% 20,0% 60,0% 0% 100%
o nad 400.000 0 0 1 0 0 1
SIT 0% 0% 100% 0% 0% 100%
brezposeln/na 0 0 1 2 0 3
0% 0% 33,3% 66,7% 0% 100%
ne zelim 0 1 6 0 0 7
povedati 0% 14,3% 85,7% 0% 0% 100%
Skupaj 8 28 37 21 6 100
8,0% 28,0% 37,0% 21,0% 6,0% 100%
Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/7, 2005.
Tabela 29: Pomembno mi je, kaj mislijo drugi
Ocena strinjanja
mo¢no se | ne strinjan | niti se ne strinjar | strinjam s¢ | mo¢no s¢ | skupaj
ne strinjan se niti se strinjam strinjam
mosKki 7 24 14 6 2 53
g 13,2% 45,3% 26,4% 11,3% 3,8% 100%
v | Zenski 2 12 15 16 2 47
4,3% 25,5% 31,9% 34,0% 4,3% 100%
do 20 let 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100% 0% 100%
21-30 let 5 7 9 4 0 25
20,0% 28,0% 36,0% 16,0% 0% 100%
7 31-40 let 1 10 4 6 2 23
o 4,3% 43,5% 17,4% 26,1% 8,7% 100%
g 41-50 let 0 9 11 8 0 28
0% 32,1% 39,3% 28,6% 0% 100%
51-60 let 3 10 3 1 0 17
17,6% 58,8% 17,6% 5,9% 0% 100%
nad 60 let 0 0 2 2 2 6
0% 0% 33,3% 33,3% 33,3% 100%
osnovna Sola ali 0 0 0 1 2 3
manj 0% 0% 0% 33,3% 66,7% 100%
8 | srednja/ poklicna/ 6 21 12 12 2 53
& | tehnina 11,3% 39,6% 22,6% 22,6% 3,8% 100%
S | visjal visoka/ 3 12 17 9 0 41
N | univerzitetna 7,3% 29,3% 41,5% 22,0% 0% 100%
magistrska/ 0 3 0 0 0 3
doktorska 0% 100% 0% 0% 0% 100%
© do 100.000 SIT 2 3 1 3 0 9
B3 o 22,2% 33,3% 11,1% 33,3% 0% 100%
= 100.000-200.000 3 13 16 7 2 41
o 7,3% 31, 7% 39,0% 17,1% 4,9% 100%
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200.000-300.000 4 14 6 8 2 34
11,8% 41,2% 17,6% 23,5% 5,9% 100%
300.000-400.000 0 2 3 0 0 5
0% 40,0% 60,0% 0% 0% 100%
nad 400.000 SIT 0 1 0 0 0 1
0% 100% 0% 0% 0% 100%
brezposeln/na 0 0 1 2 0 3
0% 0% 33,3% 66,7% 0% 100%
ne Zelim povedati 0 3 2 2 0 7
0% 42,9% 28,6% 28,6% 0% 100%
Skupaj 9 36 29 22 4 100
9,0% 36,0% 29,0% 22,0% 4,0% 100%

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8/8, 2005.

Tabela 30: Povpré&ne ocene strinjanja in intervali zaupanja

Intervali zaupanja

Trditve Aritmeti¢na sredina . . : .
Spodnja meje | Zgornja meje

Sem komunikativna oseba. 3,81 3,64 3,98
Sledim modnim trendom. 3,13 2,94 3,32
Rad/a imam raznolikost. 3,85 3,68 4,02
Stvari raje izdelam sam/a kot pa jih kupim. 2,88 672, 3,09
Rad/a imam nove izzive. 3,90 3,74 4,06
Moje Zivljenje je iz tedna v teden enako. 2,71 2,51 2,91
Rad/a vodim ljudi. 2,89 2,69 3,09
Pomembno mi je, kaj mislijo drugi. 2,76 2,56 2,96

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje §t. 8, 2005.

Tabela 31:Kontingentna tabela med lastnostmi in demografskimi zn&lnostmi anketirancev ter tistimi, ki
imajo/nimajo vsaj kakSen kos pohistva Lipbled v staovanju

Kos pohistva Lipbled

DA NE
Moc¢no se ne strinjam 0,0 % 0,0 %
Sem Ne strinjam se 6,8 % 14,8 %
" Niti se ne strinjam niti se strinjam 15,1 % 29,6 %
komunikativna _
—— Strinjam se 58,9 % 40,7 %
Moc¢no se strinjam 19,2 % 14,8 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Mog¢no se ne strinjam 4,1 % 7,4 %
Sledim Ne strinjam se 16,4 % 37,0%
modnim Niti se ne strinjam niti se strinjam 30,1 % 40,7 %
Strinjam se 45,2 % 7,4 %
trendom _
Mocno se strinjam 4,1% 7,4 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Rad/a imam | Mo¢no se ne strinjam 1,4 % 0,0 %
raznolikost Ne strinjam se 4,1% 14,8 %
Niti se ne strinjam niti se strinjam 13,7 % 29,6 %
Strinjam se 58,9 % 40,7 %
Mog¢no se strinjam 21,9 % 14,8 %
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SKUPAJ 100 % 100 %
Mog¢no se ne strinjam 5,5% 14,8 %
Stvari raje Ne strinjam se 30,1 % 37,0%
izdelam sam/z | Niti se ne strinjam niti se strinjam 37,0% 18,5 %
kot pa jih Strinjam se 17,8 % 25,9 %
kupim Mogno se strinjam 9,6 % 3.7%
SKUPAJ 100 % 100 %
Mog¢no se ne strinjam 0,0 % 0,0 %
Ne strinjam se 4,1 % 11,1 %
Rad/a imam | Niti se ne strinjam niti se strinjam 16,4 % 22,2 %
nove izzive | Strinjam se 57,5 % 51,9 %
Mog¢no se strinjam 21,9% 14,8 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Mo¢no se ne strinjam 11,0% 14,8 %
S Ne strinjam se 35,6 % 14,8 %
Moje Zivljenje _ — — —
. Niti se ne strinjam niti se strinjam 30,1 % 44,4 %
je iz tedna v _—
Strinjam se 21,9 % 25,9 %
teden enako __
Mocno se strinjam 1,4 % 0,0 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Mo¢no se ne strinjam 2,7% 222%
Ne strinjam se 20,5 % 48,1 %
Rad/a vodim | Niti se ne strinjam niti se strinjam 41,1 % 25,9 %
ljudi Strinjam se 27,4 % 37%
Mo¢no se strinjam 8,2% 0,0 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Moc¢no se ne strinjam 6,8 % 14,8 %
.| Ne strinjam se 30,1 % 51,9 %
Pomembno mi — — — —
. L Niti se ne strinjam niti se strinjan 38,4 % 3.7%
je, kaj mislijo —
drugi Strinjam se 21,9 % 22,2 %
Moc¢no se strinjam 2,7 % 7,4 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Do 20 let 1,4 % 0%
Od 21 do 30 let 21,9 % 33,3%
Od 31 do 40 let 21,9 % 25,9 %
Starost Od 41 do 50 let 31,5% 18,5 %
Od 51 do 60 let 17,8 % 14,8 %
Nad 60 let 55% 7,4 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Dokorgana osnovna Sola 0% 11,1%
Dokontana srednja / poklicna |/ 58,9 % 37,0%
” tehnina Sola
Dokonéana — -
. Dokorgana viSja [/ visoka 38,4 % 48,1 %
stopnja e
. univerzitetna Sola
izobrazbe :
Dokontana magistrska / doktorska 2,7% 3,7%
stopnja
SKUPAJ 100 % 100 %
Neto meséni | Do 100.000 sit 9,6 % 7.4 %
prihodki Od 100.000 do 200.000 sit 49,3 % 18,5 %
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Od 200.000 do 300.000 sit 21,9 % 66,7 %
Od 300.000 do 400.000 sit 4,1% 7.4 %
Nad 400.000 sit 14 % 0,0%
Sem brezposelen/na 4,1 % 0,0 %
Ne Zelim povedati 9,6 % 0,0 %
SKUPAJ 100 % 100 %
Moski 52,1 % 55,6 %
Spol Zenski 47,9 % 44,4 %
SKUPAJ 100 % 100 %

Vir: Lastna raziskava, vpraSanje &t. 8 in St. 4,5200
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Priloga 8: PreizkuSanje domnev s pomgo statisticne obdelave podatkov

Tabela 32: Preverjanje domneve 2: Najbolj pomembni djavniki nakupa pohiStva so kakovost, naravni
materiali in moZno sestavljanje oziroma dopolnjevaje kosov pohistva

One-Sample Test
Statisténi podatki

Preverjanje domneve o aritmti sredini

Testna vrednost = 3

t Prostostne| Stopnja zn&lnosti Srednja 95% interval zaupanja
stopnje (2-stranska) razlika Spodnja meja | Zgornja mej
Kakovost 16,6 99 0,000 1,31 1,154 1,466
Sestavljanje/ 10,3 99 0,000 1,05 0,848 1,252
dopolnjevanje
Naravni 20,3 99 0,000 1,37 1,236 1,504
materiali

Preverjanje domneve o aritm#ti sredini

N Aritmeti¢na sredina| Standardni odklgn  Standardna napaka
Vpliv kakovosti lesa na nakup 100 4,31 0,787 0,079
pohistva
Vpliv sestavljanja/ dopolnjevanja | 100 4,05 1,019 0,102
kosov pohiStva na nakup
Vpliv naravnih materialov na nakup 100 4,37 0,677 0,068
pohiStva

[}

Testna vrednost = 4

t Prostostne| Stopnja znélnosti Srednja 95% interval zaupanja
stopnje (2-stranska) razlika Spodnja meja | Zgornja meja
Kakovost 3,937 99 0,000 0,310 0,154 0,466
Sestavljanje/ | 0,491 99 0,625 0,050 -0,152 0,252
dopolnjevanje
Naravni 5,469 99 0,000 0,370 0,236 0,504
materiali

Vir: VpraSalnik, odgovori na 2. vpraSanje, trditl/e7 in 9.

Tabela 33: Preverjanje domneve 3: Blagovna znamka hbled je po mnenju anketirancev kakovostna in
prepoznavna na slovenskem trgu

izdelki Lipbleda so kakovostni * kos pohiStva Lipbked

Kos pohistva Skupaj
DA NE
Izdelki so kakovostni| Strinjam se 42 14 56
Moc¢no se strinjam 15 1 16
Skupaj 57 15 72

Vir: VpraSalnik, odgovori na 6/3 in 4. vpraSanje.

2 preizkus — preverjanje 3. domneve

Vrednost hi-kvadrata 14,297
Prostostne stopnje 3
Stopnja zné&lnosti 0,003
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znamka Lipbled je prepoznavna na slo. trgu * kos phiStva Lipbled

Kos pohistva Skupaj
DA NE
Izdelki so kakovostni| Strinjam se 48 12 60
Moc¢no se strinjam 17 4 21
Skupaj 65 16 81

Vir: VpraSalnik, odgovori na 6/4 in 4. vpraSanje.

2 preizkus — preverjanje 3. domneve
Vrednost hi-kvadrata 19,983
Prostostne stopnje 3
Stopnja znéilnosti 0,000

Tabela 34: Preverjanje domneve 4: Blagovna znamka pbled sporaia tradicijo, ugled in usmerjenost v
prihodnost

T-preizkus za preverjanje domneve o aritirétsredini

Ho H; t Prostostne stopnje  Stopnja &itrzosti
Ugled =<3 K>3 -6 99 0,000
Tradicija <3 >3 1| -06 99 0,000
Usmerjenost v prihodnost yE3 W >3 -4,1 99 0,000

Tabela 35: Preverjanje domneve 5: Tisti anketiranciki so v zadnjem letu kupili katerega izmed izdelko
podjetjia LIP Bled d.d, dobro ocenjujejo razmerje mel ceno in kvaliteto Lipbledovih

proizvodov
Cene Lipbleda so ustrezne glede na| Skupaj
kakovost
2 3 4 5
Kupil/a izdelek| DA | Count 0 9 5 5 19
podjetja LIP Bled Expected Count 2,3 7,8 7,2 1,7 19,9
d.d. % within kupil/a izdelek 0% 47,494 26,39 26,3% 16,
%within cene : kakovost 0% 22,0% 13,2% 55,4% 19,0%
% of Total 0% 9,0% 5,0% 5,09 19,0%
NE | Count 12 32 33 4 81
Expected Count 9,7 33,2 30,8 7,3 81,p
% within kupil/a izdelek 14,8% 39,59 40,79 49% 01
%within cene : kakovost 100,09 78,09 86,8%0 44,4% 1,08
% of Total 12,0% 32,09 33,0% 4,09 81,06
Skupaj Count 12 41 38 9 100
Expected Count 12,0 41,0 38,0 9, 100}0
% within kupil/a izdelek 12,0% 41,09 38,09 9,0% 010
%within cene : kakovost 100,09 100,0% 100,0%  190|0100,0%
% of Total 12,0% 41,0% 38,0% 9,09 100,4d%

Vir: VpraSalnik, odgovori na 5. in na 6/5. vpra&an;
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Legenda:
2 — ne strinjam se

3 — niti se ne strinjam niti se strinjam
4 — strinjam se
5 — m@&no se strinjam

Tabela 36:y2 preizkus — preverjanje 5. domneve

Popravek hi-kvadratd 11,704
Prostostne stopnje 3
Stopnja zné&ilnosti 0,008

Tabela 37: Primerjava tistih, ki izdelke Lipbleda /niso kupili (povpre¢na ocena) glede na razmerje

cenal/kakovost
Cene Lipbleda so ustrezng N Aritmeticna Standardni Standardna napaka
glede na kakovost sredina odklon aritmettne sredine
Povpréna | DA 19 3,789 0,855 0,196
ocena | NE 81 3,358 0,795 0,088

Vir: VpraSalnik, odgovori na 5. in na 6/5. vprad&an;
Hoo i< Hipi> o

Tabela 38: T-preizkus za preverjanje 5. raziskovale domneve (primerjava aritmeténih sredin za

neodvisna vzorca)
Preizkus domneve o razliki Preizkus domneve o enakosti aritrieifn sredin
med variancama
F Stopnja t Prostostng St. znd&ilnosti | St. zn&ilnosti
zn&ilnosti stopnje | (2-str. preizkus) (1-str. preizk.)
Povprén | Enaki 0,392 0,533 2,099 98 0,038 0,019
aocena | varianci
Razlieni 2,005 25,812 0,056 0,028
varianci

Tabela 39: Preverjanje domneve 6: Obstaja povezanosted statusom anketiranca in njegovim pozitivhim
zaznavanjem blagovne znamke Lipbled

Analiza variance pri One-Way ANOVA

Opisna statistika
Znamka Lipbled je prepoznavna na slovenskem trgu

N | Aritmetién | Standardni| Standardng 95% interval zaupanja| Minimum | Maksimum
a sredina odklon napaka za aritmeino sredino
Spodnja Zgornja
meja meja
1 3 3,667 0,577 0,333 2,232 5,101 3 4
2 53 3,981 0,693 0,095 3,790 4,172 2 5
3 41 4 0,806 0,126 3,756 4,254 2 5
4 3 4 0 0 4 4 4 4
Skupaj 100 3,98 0,725 0,07 3,836 4,124 2 5
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Test homogenosti variance

Znamka Li

pbled je pre

Levene
Statistika

Prostostnsg
stopnje 1

Prostostng
stopnje 2

Prostostne
stopnje 3

0,69

3

96

0,558

Analiza variance
Znamka Lipbled je prepoznavna na slovenskem trgu

poznavna na slovenskem trgu

Varianca

Vsota
kvadratov

Prostostne
stopnje

Sredniji
kvadrat

F

Stopnja
znailnosti

Med
skupinami

0,3

3

0,104

0,193

0,900

Znotraj
skupin

52

96

0,538

Skupaj

52

96

Legenda:

1 — dokorana osnovna Sola ali manj

2 — dokortana srednja/poklicna/tekimia
3 — dokortana vigja/visoka/univerzitetna stopnja
4 — dokorana magistrska/doktorska stopnja

Analiza variance pri One-Way ANOVA

Opisna statistika
Izdelki blagovna znamke Lipbled so kakovostni

N

Aritmeti¢n
a sredina

Standardni
odklon

Standardng
napaka

95% interval zaupanja
za aritmetino sredino

Spodnja
meja

Zgornja
meja

Minimum

Maksimum

3

4

4

4

53

3,773

0,823

0,113

3,547

4,00

)]

41

3,878

0,748

0,117

3,642

4,114

)]

3

3,667

0,577

0,333

2,232

5,101

kupaj

100

3,8200

0,770

0,077

3,667

3,91

Test homogenosti variance

Izdelki blagovne znamke Lipbled so kakovostni

Levene

Statistika

Prostostne
stopnje 1

stopnje

Prostostng

2

Prostostnsg
stopnje 3

1,874

3

96

0,139

Analiza variance

Izdelki blagovne znamke Lipbled so kakovostni

Varianca

Vsota
kvadratov

Prostostne

stopnje

Sredniji
kvadrat

Stopnja
zn&ilnosti

Med
skupinami

0,4

3

0,14

0,230

0,875

Znotraj
skupin

58

96

0,608

Skupaj

59

96
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Legenda:

1 — dokorana osnovna Sola ali manj
2 — dokortana srednja/poklicna/teimia
3 — dokortana viSja/visoka/univerzitetna stopnja
4 — dokorana magistrska/doktorska stopnja

Analiza variance pri One-Way ANOVA

Opisna statistika
Cene pohiStva Lipbled so ustrezne glede na kakokigstta blagovna znamka nudi

N | Aritmetién | Standardni| Standardng 95% interval zaupanja| Minimum | Maksimum
a sredina odklon napaka za aritmetino sredino
Spodnja Zgornja
meja meja
1 3 2,333 0,577 0,333 0,899 3,768 2 3
2 53 3,660 0,706 0,097 3,466 3,85% 2 5
3 41 3,268 0,895 0,139 2,986 3,551 2 5
4 3 3 0 0 3 3 3
Skupaj 100 3,44 0,820 0,082 3,277 3,608 2 5
Test homogenosti variance
Cene pohiStva Lipbled so ustrezne glede na kakokigstta blagovna znamka nudi
Levene Prostostng Prostostne| Prostostne
Statistika | stopnje 1| stopnje 2| stopnje 3
4,081 3 96 0,009
Analiza variance
Cene pohiStva Lipbled so ustrezne glede na kakokigstta blagovna znamka nudi
Varianca Vsota | Prostostne| Srednji F Stopnja
kvadratov| stopnje kvadrat zn&ilnosti
Med 8 3 2,679 4,389 0,006
skupinami
Znotraj 59 96 0,61
skupin
Skupaj 67 99
Legenda:
1 — dokortana osnovna Sola ali manj
2 — dokortana srednja/poklicna/teldmia
3 — dokortana viSja/visoka/univerzitetna stopnja
4 — dokortana magistrska/doktorska stopnja
Tabela 40: Profil porabnika
T-preizkus
Statisténi podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon Btarapaka
Sem DA 73 3,904 0,785 0,092
komunikativna| NE 27 3,556 0,934 0,179
oseba
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Primerjava dveh aritmeéih sredin za neodvisni merjenji

Levenov test L . .
Lo t-test enakosti aritmeiiih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Sem Predpostavka| 4,337 | 0,040 1,872 98 0,064 0,346 0,186 -0,021 0,71
komunikativn 0 enakosti
a oseba varianc
Predpostavka 1,727 | 40,362 0,092 0,346 0,202 -0,059 0,75
0 neenakosti
varianc
Statisténi podatki skupin
Kos pohistva| N Aritmet. sredina  Stand. odklon fStarapaka
Sledim modnim | DA 73 3,288 0,935 0,109
trendom NE 27 2,704 0,993 0,191

Primerjava dveh aritmefiih sredin za neodvisni merjenji

L
evengv tgst t-test enakosti aritmetiih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje znailnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zq.
meja meja
Sledim Predpostavka| 0,009 | 0,926 2,727 98 0,008 0,584 0,214 0,159 1,0¢
modnim 0 enakosti
trendom varianc
Predpostavka 2,652 | 44,144 0,011 0,584 0,220 0,14( 1,02
0 neenakosti
varianc
StatistEni podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon Btarapaka
Rad/a imam | DA 73 3,959 0,808 0,944
raznolikost | NE 27 3,556 0,934 0,179

Primerjava dveh aritmeéih sredin za neodvisni merjenji

Levenov test L i, .
S t-test enakosti aritmeiih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Rad/a imam| Predpostavka| 4,614 | 0,034 2,126| 98 0,036 0,404 1,89 0,02f 0,77
raznolikost 0 enakosti
varianc
Predpostavka 1,987 | 41,212 0,054 0,404 0,203 -0,00[7 0,81
0 neenakosti
varianc
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StatistEni podatki skupin

Kos pohistva | N Aritmet. sredina  Stand. odklon Btarapaka
Stvari raje DA 73 2,959 1,047 0,123
izdelam sam/a | NE 27 2,667 1,144 0,220
kot pa jih kupim

Primerjava dveh aritmefiih sredin za neodvisni merjenji

L
evengv tgst t-test enakosti aritmeiih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje znailnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Stvari raje| Predpostavka| 1,806 | 0,182 1,209| 98 0,230 0,292 0,247 -0,187 0,71
izdelam 0 enakosti
sam/a kot pal varianc
jih kupim Predpostavka 1,160 | 43,114 0,252 0,292 0,252 -0,21p 0,80
0 neenakosti
varianc
StatistEni podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon Btarapaka
Rad/a imam | DA 73 3,973 0,745 0,087
nove izzive | NE 27 3,704 0,869 0,167
Primerjava dveh aritmeéih sredin za neodvisni merjen;i
Levenov test L i, .
S t-test enakosti aritmehih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Rad/a imam| Predpostavkal 2,852 | 0,094 1,531 98 0,129 0,269 0,176 -0,079 0,61
nove izzive 0 enakosti
varianc
Predpostavka 1,426 | 40,961 0,161 0,269 0,189 -0,11p 0,649
0 neenakosti
varianc
StatistEni podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon Btarapaka
Moje Zivljenje | DA 73 2,671 0,987 0,115
jeiztednav | NE 27 2,815 1,001 0,192
teden enako
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Primerjava dveh aritmeéih sredin za neodvisni merjenji

Levenov test L i, .
S t-test enakosti aritmeiiih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Moje Predpostavka| 0,297 | 0,587 - 98 0,521 -0,144 0,223 -0,586 0,299
Zivljenje je iz 0 enakosti 0,643
tedna v teden varianc
enako Predpostavka - 45,891 0,526 -1,44 0,225 -0,596 0,309
0 neenakosti 0,639
varianc
StatistEni podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sreding  Stand. odklon Btarapaka
Rad/a vodim | DA 73 3,178 0,948 0,111
ljudi NE 27 2,111 0,801 0,154
Primerjava dveh aritmetiih sredin za neodvisni merjenji
Levenov test . i, .
S t-test enakosti aritmeinih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Z9.
meja meja
Rad/a vodim| Predpostavka| 1,404 | 0,239 5,199| 98 0,000 1,067 0,208 0,659 1,474
ljudi 0 enakosti
varianc
Predpostavka 5,620 | 54,640 0,000 1,067 0,189 0,686 1,448
0 neenakosti
varianc
Statisténi podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon Htarapaka
Pomembno mi| DA 73 2,836 0,943 0,110
je, kaj mislijo | NE 27 2,556 1,219 0,235
drugi

Primerjava dveh aritmefih sredin za neodvisni merjenji

Levenov test
enakosti varianc

t-test enakosti aritmeiih sredin

F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik

(2-stran.) razlike Sp. Zg.

meja meja

Pomembno Predpostavka| 4,793 | 0,031 1,215 98 0,227 0,280 0,231 -0,178 0,73
mi je, kaj 0 enakosti
mislijo drugi varianc

Predpostavka 1,080 | 38,099 0,287 0,280 0,259 -0,245 0,80
0 neenakosti
varianc
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StatistEni podatki skupin

Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon Btarapaka
DA 73 3,589 1,211 0,142
Starost
NE 27 3,370 1,305 0,251
Primerjava dveh aritmetiih sredin za neodvisni merjenji
Levenov test . i, .
S t-test enakosti aritmehih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Z9.
meja meja
Starost Predpostavka| 0,307 | 0,581 0,785 98 0,434 0,219 0,279 -0,334 0,77
0 enakosti
varianc
Predpostavka 0,758 43,609 0,452 0,219 0,288| -0,36R 0,80D
0 neenakosti
varianc
StatistEni podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon Btarapaka
Dokortana st.| DA 73 2,438 0,552 0,065
izobrazbe NE 27 2,444 0,751 0,145

Primerjava dveh aritmefiih sredin za neodvisni merjenji

Leven9v tgst t-test enakosti aritmeiiih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.,
znailnosti Stopnje znailnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Dokorgana Predpostavka| 6,006 | 0,16 -0,44 98 0,965 -0,0064 0,134 -0,2719 0,267
st. izobrazbe 0 enakosti
varianc
Predpostavka -0,38 36,912 0,970 -0,006 0,158 -0,32f 0,31b
0 neenakosti
varianc
Statisténi podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sredina  Stand. odklon fStarapaka
Neto meséni | DA 73 2,890 1,704 0,199
prihodki NE 27 2,740 0,712 0,137
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Primerjava dveh aritmeéih sredin za neodvisni merjenji

Levenov test
enakosti varianc

t-test enakosti aritmetiih sredin

F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Neto meséni | Predpostavka| 9,481 | 0,003 0,441 98 0,660 0,149 0,33¢ -0,524 0,87
prihodki 0 enakosti
varianc
Predpostavka 0,618 | 96,482 0,538 0,149 0,242 -0,331 0,63
0 neenakosti
varianc
StatistEni podatki skupin
Kos pohistva N Aritmet. sreding  Stand. odklon Btarapaka
Spol DA 73 1,479 0,503 0,059
NE 27 1,444 0,506 0,097

Primerjava dveh aritmefih sredin za neodvisni merjenji

Levenov test . i, .
S t-test enakosti aritmehih sredin
enakosti varianc
F St. t Prostost. St. Srednja| Stand. | 95% interval zaup.
zn&ilnosti Stopnje zn&ilnosti razlika | napaka razlik
(2-stran.) razlike Sp. Zg.
meja meja
Spol Predpostavka| 0,485 | 0,488 0,308| 98 0,758 0,035 0,114 -0,190 0,26
0 enakosti
varianc
Predpostavka 0,307 | 46,221 0,760 0,035 0,114 -0,194 0,26
0 neenakosti
varianc
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