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1. Uvod

V c¢asu globalizacije je vkigevanje slovenskih podjetij v mednarodne gospodatskeve
neizbezno, saj je slovenski trg zav® domdaih podijetij premajhen. Z vklievanjem na tuje
trge, bodisi samostojno bodisi povezana z drugimaijgtji, si lahko zagotovijo dolgotai razvoj

in prezivetje, ker je odvisnost od le enega pogodba partnerja v turbulentnih trznih razmerah
negotova.

Podjetje, ki zeli uspesno nastopiti na trgu s sviofagovno znamko, mora ponuditi ne le
kakovostne in zanimive izdelke, tendvudi kvalitetne poprodajne storitve, saj je kordaini
boj iz dneva v dan n@mejSi. Zato mora podjetje prisluhniti in raziskag ter na podlagi analiz
pripraviti takSen trzenjski splet, ki bo kar najgmiilagojen ciljnemu segmentu.

Cilj in namen diplomskega dela je nakazati eno nmeoznih poti z&etka uveljavljanja
blagovne znamke Tom na zahtevnem nemskem trguinjg@aega sedeznega pohistva. Menim,
da si lahko Tom s pravilno trzenjsko strategijaphi dola@en krog kupcev.

Diplomsko delo je sestavljeno iz petih poglavij.dvugem poglavju bo predstavljena Skupina
Tom in njihov proizvodnji program. V tretiem pogjavbom opisal narejeno PEST analizo za
Nentijo in predstavil nemsko pohiStveno industrijo, jukho z dejavnostjo proizvodnje
oblazinjenega sedeznega pohistva. Sledila bo olf@d@ojma blagovne znamke z naStetimi
viri vrednosti blagovne znamke in moznimi strategij. V naslednjem podpoglavju bo opisan
proces nakupnega odlnja nemskega kupca oblazinjenega sedeznega moH#edil bo kratek
opis segmentacije nemskih kupcev in analiza komageV ¢etrtem poglavju bo opisan razvoj
trzenjskega spleta s poudarkom na o&aeffi nemskega kupca o obstoju nove blagovne znamke
na nemskem trgu oblazinjenega sedeznega pohisbamniPso tudi cilji in orodja za dosego
Zelenega cilja.

Uveljavljanje in razvijanje nove blagovne znamketmga je dolgotrajen in drag proces, ki pa je
v casu globalizacije skoraj neizbezen. Zaradi velikegavila blagovnih znamk na trgu
oblazinjenega sedeznega pohistva je potrebno zasnolje za prihodnost in jasno opredeliti
identiteto podjetja, ki bo drugaa od konkurence. Moje diplomsko delo je lahko dabhodige

za razvoj celovite strategije nastopa in razvojagbine znamke Tom na nemSkem trgu
oblazinjenega sedeznega pohistva.



2. Predstavitev skupine TOM in programa oblazinj@ega sedeznega pohistva

Tom zagotovo sodi med prodornejSa slovenska padjetgsni dejavnosti, ki naj bi veljala za
neperspektivno. A Tom z vsakoletno rastjo obsegdopanja, ustanavljanjem in prevzemanjem
podjetij dokazuje nasprotno. Od leta 1997 dalje,j&kdil v Tom Konfekcija d.o.0. in Tom
TapetniStvo d.o.o. izpeljan managerski odkup, jéleda ideja o ustanovitvi Skupine Tom, ki se
je zaela uresnievati Sele leta 2001. Trenutno je v Skupini Tomnog®djetij, in sicer Tom
Oblazinjeno pohistvo d.o.0., Nova oprema d.d., Tammerce d.o.o0., Tomip d.o.0., Presek
d.o.o., TapetniStvo Radovljica, MDM d.o.0. ter mesiskupine TOM d.d., v katerem se izvajajo
procesi za &inkovito upravljanje druzb in blagovne znamke TOWasilec skupine je hkrati tudi
edini ali ve&inski lastnik prej nastetih podjetiflani uprave pa imajo skupaj 13461 delnic Tom
d.d. oz. 51,77% vseh izdanih delnic. Raait celotne skupine je vizija, da bo blagovnarnzka
TOM postala ena izmed najbolj prepoznavnih blagowmamk v Sloveniji in ena izmed najbolj
zazelenih blagovnih znamk na pogrooblazinjenega sedeznega pohiStva v Evropi necdal
trzni vrzeli, zato so v letu 2004 ustanovili lastor@dajno podruznico v Nuernbergu v N&jm

ki skupaj z upravo Toma skrbi za izvajanje prodajnitrzenjskih aktivnosti na nemskem trgu.

Tabela 1: Podjetja v Skupini Tom in njihova prevpda dejavnost po SKD

Podjetje Dejavnost po SKD Opis dejavnosti
Tom d.d. 74.150 Dejavnost holdingov
Tom Oblazinjeno pohistvo d.o.o. 36.110 Proizvodnja sedeZnega pohistva
Nova oprema d.d. 36.110 Proizvodnja sedeznega pohiStva
Presek d.o.o. 34.300 Proiz. delov, opreme za motorna vozila
Tomcommerce d.o.0. 51.150 Posr. pri prodaji pohiStva, gosp. naprav
TapetniStvo Radovljica d.o.o. 36.110 Proizvodnja sedeZnega pohiStva
Tomip d.o.o. 36.110 Proizvodnja sedeZnega pohistva
MDM d.o.0. 36.110 Proizvodnja sedeZnega pohistva

Vir: Agencija Republike Slovenije za javnopravnedewnce in storitve, 2005.

Osnovna dejavnost, po kateri je Tom znan SirSenogwkislovenskim kupcem, je proizvodnja
oblazinjenega sedeznega pohiStva, ki ga odlikujgpvrSsen dizajn, izbrani materiali in
trendovske barve. Tom je tudi zaZelen medorganstagartner, saj plodno sodelujejo z Adrio
Mobil, Elanom, Hidrio in priznanimi tujimi proizvalci oblazinjenega sedeznega pohistva iz
Nentije in Svice. Po narejeni trzenjski raziskavi zaveinski trg oblazinjenega sedeznega
pohisStva (Interni podatki Tom, 2002) so prisSli dgotovitev, da blagovno znamko Tom
slovenski kupci dobro poznajo, a je potrebno spretineelostno grafino podobo podjetja,
predvsem zaradi lazjega repozicioniranja na sldvemstrgu. Da bi bili Se bolj prepoznavni in
diferencirani od méne konkurence na trgu, so izdelke razvrstili v $tenovne izdeine skupine,

in sicer skupina izdelkov Nostalgia, ki je namemjersem, ki Zelijjo modernemu stanovanju
dodati detek Zzlahtne konzervativnosti, skupina izdelkov NewasSic se spogleduje z
modernimi linijami, a ima Se vedno primesi ktsh linij. Skupino izdelkov, ki upoSteva
sodobne trende v mednarodnem oblikovanju, so par@nAvantgarde. Namenjena je vsem,
ki prisegajo na ustvarjalno in osebno noto. Im@jdi posebno skupino izdelkov, imenovano



Young, ki nagovarja mlade in mlade po srcu, katepujejo trendovsko pohiStvo za dostopno
ceno.

Tabela 2: Izdene skupine Tom in modeli oblazinjenega sedeznep&pa

Izdeléne skupine Tom
Avantgarde New Classic Nostalgia Young
Flip Bali Mobil Atlanta San Marco Mario
Modeli Life Charme Pogivalnik Como Sri Lanka Simple
oblaglrljenega Mars Elvis Pocivalnik Joy Genua Tarok
SE Oﬁizérl\e/ga News Caffe Flori Roky Karel Vesna
TOM Nimbus Jasna Roma Pocivalnik Jakob
Soft Luna Valentino
Miami

Vir: Prodajni katalogi Tom, 2005.

Najbolj prodajana izdeéha skupina je skupina New Classic, ki ima kar 568tezl v prihodkih
ustvarjenih z oblazinjenem sedeznim pohistvom, % B8di izdatna skupina Nostalgija, z 9%
Avantgarde in le s 4% izd&la skupina Young, ostalih 13% pa predstavlja dodatogram
(vzmetnice, ...). V svojem prodajnem programu inmtagi mizice, preproge in pregrinjala, ki so
v enakih barvah in materialu kot je oblazinjenoesgt pohiStvo. Tako vsi trije elementi tvorijo
zakljuteno celoto dela dnevnega prostora..

V zadnjih osmih letih se je struktura prodaje oblgmnega sedeznega pohiStva ¢mo
spremenila, saj je npr. v letu 1997 realizacijdke® predstavljala kar 40% celotnih prihodkov, v
letu 2004 pa manj kot pol odstotka. Razlog za ni2@lizacijo z Ikeo je bila prenizka odkupna
cena, saj so to bili izdelki, ki spadajo v najniggnovni razred in so bili stroski izdelave v
Sloveniji preveliki. Kmalu so naSli nova poslovnarimerja, ki imajo s Tomom sklenjeno
pogodbo o proizvodnji wgega Stevila modelov oblazinjenega sedeZznega pahiftogodbena
proizvodnja predstavlja skoraj 40% prihodkov ohtgamega sedeznega pohiStva, ostalih
Sestdeset odstotkov pa prodajo pod lastno blagaviaanko na raztnih trgih, predvsem v
Sloveniji in v drzavah bivSe Jugoslavije (leta 198 Dilo pod lastno blagovno znamko prodanih
le 10%). A kljub temu ima program oblazinjenegaededga pohiStva v letu 2004 35% v
celotnih prihodkih, kar je primerljivo z letom 199Kljub visoki rasti celotnih prihodkov (leta
1997 so znaSali 890 mio SIT, leta 2004 pa kar &d &iT). Omeniti velja, da je rast prihodkov
povezana tudi s pripojitvami drugih podjetij in s@mo z rastjo matnega podjetja. Podjetja v
Skupini Tom so dosegala vsaj 20% letno rast pribedk zadnjih letih, razen podjetja Nova
oprema, ki je Se vedno v fazi poprevzemne integraci

Razvoj skupine niso gradili samo na pagwooblikovanja in pojavljanja v javnosti, za kar
namenijo okoli 5% prihodkov, ampak so z nakupi daotehnologije dograjevali proizvodnjo.
TehnoloSke posodobitve, ki vkijujejo raunalnisko vodeno pripravo proizvodnje, omogjo

individualno obravnavanje Zelja kupcev in krajSatgkalnih rokov. Prav tako so pridobili
certifikat 1ISO 9001:2000 in okoljski standard 14461 so eno izmed prvih podjetij v Sloveniji,



ki je pridobilo dovoljenje Ministrstva za okolje prostor za samostojno upravljanje z odpadno
embalazo, kar jim omoga izpeljavo projekta »od zibelke do groba«, sagses garancijski
izjavi zavezujejo, da bodo na zeljo kupca poskrizeli ekoloSko ugenje Tomove sedezne
garniture. Prav tako pa se lahko pohvalijo tudiestiikatoma ISO/TS 16949 ter EAQF 94
(Evaluation of Supplier Quality Capability).

O avtomatizaciji proizvodnih procesov se na poproizdelave sedeznega oblazinjenega
pohiStva ne more govoriti, saj so pravilno uspogoi@ Sivilje in tapetniki Se vedno edino
jamstvo za kakovost izdelka. Sivilie uporabljajojmadernejSe Sivalne stroje, tapetniki pa
posebne dvizne mize, s katerimi se v celoti ob\iEduergonomske zahteve delovnih mest
tapetnikov. Omeniti velja, da je njihova linijja Zaojenje, ki je podprta z najsodobnejSo
programsko opremo, ena najsodobnejSih na tem gorkrope.

3. Analiza nemskega trga

3.1. PEST analiza

Za pravilne odlditve potrebuje vodstvo podjetja aktualne in reléaarpodatkeCe so odlgitve
povezane z daljSim obdobjem, kar uveljavljanje blage znamke vsekakor je, je kvaliteta
informacij Se toliko bolj pomembna, splale gre za tuj trg. Pomembnost analize okolja se kaze
Vv razjasnitvi posebnih zodnosti okolja, v katerem bo podjetje dolgénm prisotno in se
ponavadi razlikujejo od zgdnosti dom&ega okolja. Odl&il sem se za razSirjeno t.i. PEST
analizo, ki je postopno odkrivanje zflaosti klju¢nih prvin okolja, na katere podijetje nima
velikega vpliva, vendar jim je nenehno izpostawjere za demografsko, potitio, pravno,
ekonomsko, tehnolosko-informacijsko in druzbenadikuio okolje.

3.1.1. Demografsko okolje

Nentija je gosto poseljena drzava, saj 82,5 mio (na 3hi2.2004) ljudi prebiva na 357027
km?. Tako zna$a gostota prebivalstva kar 231 prelsvata kni, kar je skoraj $e enkrat &&ot
znaSa povprge v EU (116 prebivalcev na Kin

Le 13% prebivalcev zivi v ruralnem okolju, ostai p urbanem okolju, kjer je gostota poselitve
Se visja (Berlin 3800 prebivalcev na krdamburg 2300, Bremen 1600). Velike razlike v gtist
poselitve so tudi med vzhodnim (126 prebivalcevkn®) in zahodnim delom Netije (243
prebivalcev na k). Pred veé desetletij je bil trend seljenja prebivalcev izdpéelja v mesta
zaradi potreb industrije po delovni sili. Nato Jedl trend preseljevanja prebivalcev na obrobja
mest, kjer nastajajo nova naselitvena ofjanoZelo verjetno je, da se i@z nekaj desetletij
pojavil nov trend seljenja nazaj na podezelja, n&enesnazene predele.

Rodnost je leta 2004 znaSala 8,6 %o, smrtnost pa%4),kar pomeni, da je bil naravni prirastek
v letu 2004 negativen. Rekuje se Se nadaljnje staranje prebivalstva, sajkimalu ve



prebivalcev starejSih od 65 let kot pa mlajSih @dl&. To bo predvsem posledica zviSevanja
pricakovane zivljenjske stopnje, saj je ta v zadnjéhtletih zrasla pri moskem spolu za skoraj
pol leta na 75,6 let, pri Zzenskem spolu pa na &tad Kljub nara&jotemu Stevilu priseljencev,
to ne bo bilo tako veliko, da bi Stevilo prebivalaolgora@no nara&alo. Razmerje med spoloma
je 0,96 moskih na eno Zensko. Zenske rodijo v paijprde 1,3 otroka, kar je bistveno premalo
za naravno obnavljanje oz. rast prebivalstvat@Rovana zivljenjska doba v Nei, 2005).

Tabela 3: Napoved Stevila prebivalcev do leta 2050000 prebivalcev)

Starost prebivalcev | o1 marec) 2010 2020 2030 204( 2050
od ... do...v letih
Pod 20 16608 15524 14552 13927 12874 12094
20-35 14353 15445 14860, 13254 12639 12086
3550 10688 19060 15691 16064 14569 13574
50-65 16243 16448 19500 16361 15672 15123
20-65 50284 50953 50051 45678 42880 40783
Nad 65 15530 16589 18219 21615 22786 22240
Skupaj 82417 83066 82822 81220 78539 75117

Vir: Reinbender, 2005, str. 32.

Trend znizevanja rojstev, porok t&edalje ve locitev kaze odnos druzbe do druzine in otrok.
Majhno Stevilo rojstev in znizevanje nagnjenostpdroki ima za posledico tudi znizevanje
velikosti gospodinjstev, ki je prisotno ze nekal. I&ospodinjstva z wekot petimiclani so
postala zelo redka, medtem ko strmo n&ps end@lanska gospodinjstva, predvsem v velikih
mestih, ki imajo manjSa stanovanja in zato potrejoupolj funkcionalno pohistveno opremo.

Slika 1: Struktura gospodinjstev v Neéin
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Vir: Reinbender, 2005, str. 37.



Vecina prebivalcev v Nesfiji (91,1%) je Nemcev, ostali (8,9%) pa so prisegepredvsem iz
Turgije (1,9 mio), Italije (0,6 mio) ter Srbije iirne Gore (0,6 mio). Po verski pripadnosti je
malo ve& kot 32% prebivalcev kat@anov, malo manj kot 32% je evangainov, manj kot
odstotek je judov, ostali pa so se izrazili zaste(Prebivalci Neje, 2005). Vsaka naSteta
skupina ima posebne zelje in nakupovalne navadse kistveno razlikujejo od ostale populacije
in jih je potrebno upoStevatie se podijetje odto, da je to njegov ciljni segment.

Demografski trendi so kratkofono in srednjeréno zelo zanesljivi, zato podjetja ne bi smele
presenetiti demografske spremembe (Kotler, 2004,1€7). V bodoée bodo kupci verjetno
kupovali manjSe sedezne garniture, ki bodo bilddkg funkcionalne. Zaradéedalje véjega
Stevila endlanskih gospodinjstev, ki bodo nastanjeni v manjsthnovanjih, bo naraslo
povpraSevanje po oblazinjenem sedeznem pohisthg ksebovalo tudi pomozno le&es

Kljub nazornim demografskim trendom, pa so novajagre stanovanjske hiSe in stanovanja Se
vedno vésobna (5 in vé&sob),ceprav se ze nekaj let kazejo potrebe po manjsitogémjih, saj

se Stevilo prebivalcev v enem stanovanju ze netagrhanjSuje. V Netiji je bilo leta 2004 na
novo zgrajenih 24600 stanovanjskih zgradb, kaiajd 2090 stanovanjskih zgradbcvet v letu
2003. Najve je bilo zgrajenih enostanovanjskih his, in sicé4095 oz. 9,3% Wekot leta 2003,
gradnja dvo- in v&stanovanjskih zgradb pa je malenkostno upadlaj(kedri%).

Tabela 4: Stanovanjske razmere v Nigm

Leto
) 2002 2003 2004
St. prebivalcev v enem stanovanju 2,15 2,1 2,1
Velikost stanovanj v i 85,1 85,3 85,5
Stevilo sob v stanovanju 4,4 4.4 4.4
Velikost stanovanja na prebivalca v m 40,1 40,5 40,7

Vir: Kortmann, 2005, str. 2.

Tabela 5: I1zdana gradbena dovoljenja za gradnjwmstmjskih zgradb in dokdanje le-teh

Sprememba
Leto %
2004 2003

Stanovanjske hiSe 134739 155421 -13,3

Gradbena Dvostanovanjske hise 321118 37268 -13,8
dovoljenja Vecstanovanjske zgradbe 68457 69855 -2,0
Skupaj 235314 262544 -10,4

Stanovanjske hiSe 1440985 131818 9,3

Zgrajena Dvostanovanjske hise 331118 33338 -0,7
stanovanja Vecstanovanjske zgradbe 69387 70354 -1,4
Skupaj 246600 235510 5,0

Vir: Krumbein, 2005, str. 2.

V letu 2004 je bilo izdanih kar za 10,4% manj graaib dovoljenj kot v letu 2003, kar pomeni,
da bo v letu 2005 manj zgrajenih stanovanj kotgibilo v letu 2004. Predvidevam, da bo zaradi



manjSe aktivnosti pri gradnji stanovanjskih zgradth manjSe povpraSevanje po pohistvu in se
bo zato Se bolj zaostril konkur@m boj podjetij, ki proizvajajo pohistvo.

Zanimiv je tudi pogled na bruto meé&se prejemke tako v vzhodni Neémn kot v zahodni
Nemgiji. Povpreina delavska bruto mese pla&a v Nengiji je v industriji leta 2003 znaSala
2460 EUR (v Zahodni Nediji 2546 EUR, v Vzhodni Newiji pa 1874 EUR), v letu 2004 je
znaSala 2507 EUR (v Zahodni N&n2594 EUR, v Vzhodni Newiji 1920 EUR). Povpréna
bruto pl&a zaposlenih v storitvenem sektorju pa je leta 2008Sala 3304 EUR (v Zahodni
Nemgiji 3389 EUR, v Vzhodni Negiji 2511 EUR), v letu 2004 je znaSala 3384 EUR (v
Zahodni Neniji 3470 EUR, v Vzhodni Nefiji pa le 2572 EUR) (Povptae plae v Nengiji,
2005).

Tabela 6: Povpkme bruto plae v Nengiji in povpreni razpolozljivi dohodek

Povp. bruto pl&a v | Povp. bruto pl&a zaposlenih p o
Leto industrijskem v storitvenem sektorju v ovp. razpolozljiv
e J dohodek v EUR
sektorju v EUR EUR
Nentija 2460 3304 17247
2003| Zahodna Nertija 2546 3389
Vzhodna Nertija 1874 2511
Nentija 2507 3384 17464
2004| Zahodna Nemija 2594 3470
VVzhodna Nertija 1920 2572

Vir: Povpre&ne plae v Nengiji, 2005.

Slika 2: Struktura letnih izdatkov povgreega gospodinjstva v Neiiji
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Vir: Reinbender, 2005, str. 48.

V zadnjem desetletju se spreminja tudi nagnjenosvakevanju in struktura izdatkov
gospodinjstev. Oboje se prilagaja vedno spremidiaozivljenjskim navadam. Povpieo
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nemsko gospodinjstvo je v zadnjem desetletju mali11% dohodka namenilo ¢awanju, ki
naj bi tudi v prihodnjih dveh letih ostal na pribio enaki ravni (Reinbender, 2005, str. 41).

Ce natatineje pogledamo del izdatkov povimega gospodinjstva v Neiji hamenjenega
nakupu notranje opreme, ki so predstavljeni v Tiabelidimo, da izdatki namenjeni nakupu
pohiStva ze nekaj let predstavljajo enak delez wpsih izdatkih (okoli 2,3%). PohiStvo se
kupuje na nekaj let in zato dadi, da so letni povptai izdatki za pohistvo dokaj nizki.

Tabela 7: NatainejSa razdelitev izdatkov hamenjenega notranjiropre

Leto
1991 2002 2003 2004
Elektri€ni aparati, preproge (v %) Ni podatka 3,1 3,0 3,1
Pohistvo (v %) 3,2 2,3 2,2 2,4
Drugo (v %) Ni podatka 15 15 1,8
Skupaj (v %) 8,1 6,9 6,7 7,3

Vir: Reinbender, 2005, str. 48.

3.1.2. Politéno okolje

Pri ocenjevanju moznosti razSiritve ali vstopa oa trg, je lahko polittno okolje zelo obutljiv

in nepredvidljiv dejavnik ocenjevanja pri¢laosti trga, predvsem v razvijg@b se drzavah. Ko
ocenjujemo politino okolje, moramo upostevati vrsto dejavnikov, kZ&o na spremembe v
vladnih politikah, stabilnost vlade, vpetost drzavenednarodne skupnosti, odnos drzave do
tujih investicij, odnos drzave do drzave miaéiga podjetja, zaposlovanje tujcev, poStenost in
korektnost izvajanja administrativnih postopkovibpzevanje birokracije ljudem itd (Makovec
Brerti¢, 2003, str. 44; Jain, 2001, str. 245; Hollensé42 str. 177). A pomembnost nasStetih
dejavnikov se razlikuje od drzave do drzave. Takw jdrzavah v razvoju in v novo nastalih
drzavah, kjer je pravni sistem Se v nastajanjuy graliticna stabilnost v drzavi eden izmed
klju¢nih dejavnikov pri odlsitvi o vstopu na trg, kar pa ni oditnega pomena pri vstopu in
Sirjenju poslovanja na trgih razvitih drzav, medeka spada tudi Netija.

3.1.3. Pravno okolje

Pri poslovanju podjetja v dordsam okolju se nenehno stgemo s potrebo po poznavanju
zakonodaje. Za wino podjetij se je dokaj enostavno podrediti déemau pravnemu sistemu, ki
ga poznajo, a imajo probleme pri mednarodnem pasloy kjer veljajo drugai zakoni. Ker je
Nentija del EU tudi zanjo velja evropska pravna zakajadki je enotna po vsej EU. Res je, da
se dol@eni deli nacionalnih zakonodaj razlikujejo, a soléomalenkostne razlike, ki se jim
morajo podjetja prilagoditi.

3.1.4. Ekonomsko okolje

Prav ekonomsko okolje je ponavadi tisti dejavnikptetehta pri odléitvi o smiselnosti vstopa
0z. razSiritvi poslovanja v tuji drzavi. Veliko pethikov naredi napako, ko ne analizira dovolj
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tega dejavnika, saj so njihovi poslovni apetiti esjf@ni kratkoréno in se zadovoljijo z
trenutnimi in nepopolnimi podatki. Poleg tega seg@di zadovoljijo samo z velikostjo trga, ki
ga merijo z Stevilom prebivalcev. A za natagjSo analizo (makro) ekonomskega okolja je
potrebno upostevati vsaj Se BDP, BDP p.c., gosptdarast, stopnjo nezaposlenosti, stopnjo
inflacije in Se nekatere druge indikatorje (Palm2004, str. 52), ki ponazarjajo trenutno
gospodarski sliko v drzavi ter njihovo prihodnjebanje. V Tabeli 8 so v stalnih cenah

predstavljeni glavni ekonomski kazalci za celotemn8ko gospodarstvo.

Tabela 8: Ekonomski kazalci

Nentija

2004 2005 2006
St. prebivalcev v mio prebivalcev 82,5 82,5 82,5
Rast BDP v stalnih cenah (v %) 1,6 0,8 1,9
Rast BDP p.c. (v %) 15 0,7 19
Rast zasebne potrosnje (v %) -N,3 0,2 1,2
Rast javne potrosnje (v %) q,4 -0,2 0,8
Rast investicij (v %) -0,y 1,0 3,0
Rast celotnega dortaga povp. (v %) 0,4 0,4 1
Stopnja inflacije (v %) 1,8 15 1,2
Proraunski primanjkljaj (v %BDP) -3,¥ -3,5 -3,4
Letna stopnja rasti uvoza (v %) 57 6,8 7,7
Letna stopnja rasti izvoza (v %) 8,2 6,9 7,6
Brezposelnost (v %) po metodologiji ILO 9,2 9,4 9,2

Vir: Mednarodni denarni sklad, 2004.

Nentija je Zze nekaj let spada v skupino razvitih drzaj,ima industrijski sektor le 24% v BDP,
¢eprav je v industrijskem sektorju zaposlenih 30%hvgaposlenih, v storitvenem sektorju, ki
predstavlja skoraj 70% v BDP-ju in je v njem zapogh 67% vseh zaposlenih. Najpomembnejse
storitve so finatne in poslovne storitve ter trgovske, gostinskeangportne in
telekomunikacijske storitve (Ekonomski kazalci zn$ko gospodarstvo, 2005).

3.1.4.1. Predstavitev nemske pohisStvene industsij

V letu 2004 je prvi po treh letih recesije v nemski pohiStveni indijistrednostno rahlo narasla
sama proizvodnja, in sicer za 1,4%, tako je dosskaaj 20,1 mrd EUR prometa, kar je 11,6%
manj kot najuspesSnejSega leta 2000. Nggvegast prometa je bila v letu 2004 ustvarjena v
dejavnosti proizvodnje kuhinjskega pohistva, sapgeasel za 4,5% in v dejavnosti proizvodnje
sedeznega pohistva, ki je narasel za 3,3%. Rashgteoje prav tako ustvarila dejavnost
proizvodnje zimnic (1,9%), medtem ko sta dejavnpsiizvodnje pisarniSkega pohistva in
dejavnost ostalo pohistvo upadli. Prav tako selgelegna leto 2003 za 7,5% zmanjSalo Stevilo
proizvodnih obratov za izdelavo pohiStva in s tew Stevilo zaposlenih v pohiStveni industriji
za 7%. Na dan 31.12.2004 je bilo 127623 zaposkepibhiStveni industriji.



Tabela 9: Pregled prihodkov, Stevila podjetij ipasienih po dejavnostih

Prinodki v mio | Prihod Sprem- | St Podietl | SPrem. | Stevilo | SPre
EUR v % (v %) | dejavnosti | (v %) zaposleni (Vv %)

SedeZno pohistvo 7553,6 37 3,3 281 -5,4 40270 -4,2
Kuhinjsko pohistvo 3504,0 17 4,5 107 -4,8 16992 -7,3
PisarniSko pohistvo 2149,3 11 -1,9 253 -8,9 17756 -11,8
Zimnice 922,3 5 1,9 60 -6,7 5724 -4,1
Ostalo 5939,3 30 -1,6 495 -8,6 46881 -7,6
Skupaj 20068,5 100 14 1196 -7,5 127623 -7

Vir: Oswald, 2005, str. 16.

Najvet prometa je ustvarila dejavnost sedeznega pohistjae znaSal kar 7,5 mrd EUR oz.
37% vsega ustvarjenega prometa, sledi skupinacogtddistvo z 5,9 mrd EUR in 30% delezem,
dejavnost pisarniSkega pohistva z 2,15 mrd EUR 1P Idelezem v skupnem prometu, na
zadnjem mestu pa je dejavnost proizvodnje zimmg9smrd EUR in 5% delezem v skupnem
prometu.

Rast izvoza nemsSke pohiStvene industrije v letu42@ tudi posledica visoke rasti tujega
povprasevanja, saj je bila rast izvoza v letu 2k846,9% in je znaSal skoraj 5,3 mrd EUR. Rast
izvoza je bila prisotna v vseh dejavnostih nemsk&higivene industrije. V istem obdobju je
upadel uvoz, in sicer za 2,1% na 6,7 mrd EUR. 8@me tako izvozno kot uvozno usmerjena
predvsem na evropske drzave, saj skoraj 73% cejatievoza predstavlja izvoz v EU.
NajpomembnejSe izvozne partnerice za nemsko pahistv Nizozemska s 763,4 mio EUR,
Avstrija s 537,7 mio EUR ter Francija s 494,3 midRg v katere so izvozili za priblizno 8%
man] pohistva kot leta 2003, a je izvoz v EU ostal enaki ravni kot leta 2003. Prav tako
predstavlja uvoz iz EU 76% vsega uvoza, najpomejsbarneartnerica pa je Poljska z 1,44 mrd
EUR ustvarjenega prometa. Uvoz iz Poljske se jeimgrjavi z letom 2003 zmanjSal za skoraj
10%, ki so ga nadomestili z uvozom iz cenovno ug@EnKitajske, iz katere je Neéija uvozila

za 473,9 mio EUR pohistva, kar je za 35,2% ket v letu 2003 (Oswald, 2005, str. 20).

Tabela 10: Uvoz in izvoz nemske pohiStvene indjestri

Uvoz v mio EUR | 03/04 v % Izvoz v mio EUR 03/04 v %

SedeZno pohistvo 3644 -1,2 1984 4,7
Kuhinjsko pohistvo 79 1,8 820 9,7
PisarniSko pohistvo 186 -8,2 367 8,3
Zimnice 141 9,7 155 6,4
Ostalo 2673 -2,6 1939 7,7
Skupaj 6723 -2,1 5265 6,9

Vir: Moebelindustrie konnte 2004 wieder eine Umstgigerung erreichen, 2005, str. 12-27.

3.1.4.1.1. Predstavitev dejavnosti oblazinjeneg@deznega pohistva

Proizvodnja oblazinjenega sedeznega pohistva jaatis®nih podatkih zajeta v SirSi skupini
sedezno pohistvo. V letu 1998 so nemsSka podjetjdenxiji proizvedla za 1,5 mrd EUR
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oblazinjenega sedeznega pohiStva, v letu 2003rhrtl5n v letu 2004 1,1 mrd EUR, ko je izvoz
predstavljal ze skoraj 22% in naj bi izvoz leta 2@tedstavljal ze 50% (Klaas, 2005, str. 20).

Tabela 11: Proizvodnja oblazinjenega sedeznega&pahin delez izvoza

Leto Proizvodnja v mrd EUR Delez izvoza

1998 15 /

2003 1,15 18%
2004 1,115 22%
2015 Ni napovedi 50%

Vir: Klaas, 2005, str. 20.

Tako zaostrenih razmer na trgu oblazinjenega sedgZpohiStva na nemskem trgu Se ni bilo, a
ni¢ ne kaze, da bo v prihodnje bolje, ker se tudi sialih evropskih trgih razmere zaostrujejo.
Mnenja sem, da se bodo Stevilna evropska podjetipéala za vstop na nemski trg
oblazinjenega sedeZznega pohistva, saj &soge Eurostatu prodajne cene sedeznega
oblazinjenega pohiStva v Neéiji dosegajo od 90-110% povgiia prodajnih cen v Evropi, kar
bo dolgor@no znizalo prodajno ceno in Se poéa® necenovno konkurenco. S tem se bo znizala
tudi donosnost kapitala podjetij, zato Stevilna Bempodjetja v tej dejavnosti, predvsem tista,
katerih proizvodi spadajo v niZji in nizji sredggnovni razred, Ze nekaj let selijo proizvodnjo v
drzave z nizjimi proizvodnimi stroski dela kot soljgka, CeSka, Madzarska in Se dlje na vzhod
vse do Kitajske. Nakup tujih proizvodnih podjesjpri nemskih proizvajalcih sicer priljubljen, a
Se vedno tvegan, saj je negotovost pri prodajiikgoinosti velika, ker panoga tako katisko

kot tudi cenovno upada. To je tudi eden izmed @galo da se nemska podjetja raje @gtwza
zakup dela proizvodnih zmogljivosti pri tujin koopatih, zato netudi, da je po nekaterih
ocenah samo 50% vseh prodanih sedeznih garnitiaveenih v Neniji.

3.1.5. TehnoloSko-informacijsko okolje

Ena najmonejSih silnic, ki vplivajo natlovekovo zivljenje, je tehnologija. Podjetja morajo
slediti tehnoloSkemu napredku, saj je bistvo trankgpitalizma ravno dinagnost in odprtost

do novosti (Kotler, 2004, str. 171). Hiter tehndoshapredek, predvsem na podo
informacijske in komunikacijske tehnologije, je tvsno zmanjSal razdalje in pospesSil attice.
Internet je omogdl hiter dostop do informacij, dinkovitejSe komuniciranje ter nove trzne
(distribucijske in prodajne) poti (Makovec Bt 2003, str. 60). Postal je neizbezen del celotne
druzbe in gospodarstva, zato je n€soge z njim nemogee, kar potrjuje tudi uporaba interneta
v Nentiji. Po podatkih Internet World Stats (http://wwntérnetworldstats.com, 2005) iz marca
2005 je preko 46 mio (56% populacije) Nemcev végpsno uporabljalo internet. Ta odstotek je
Se visji v skupini mlajSi od 20 let (95%) ter v gk delovno aktivno prebivalstvo (73,5%).

3.1.6. Druzbeno-kulturno okolje

Koncept kulture je Sirok in zelo kompleksen, sag rspremlja v vsakem trenutku Zivljenja.
Kultura se odvija skozi socioloSke odnose, ki dermalizirajo znotraj neke skupine ljudi in se
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skozic¢as spreminja tako gasi, da mnogi razlik sploh ne opazijo. SploSnoaydia se kulture
nawimo in da jo delimo z drugimi (Hollensen, 2004,.s194). Kot sestavine kulture se
najpogosteje omenjajo jezik, vzorce vedenja, normegnote, stali&, preprtanja, druzbena
organiziranost, izobrazba, kultura itd. Razlike npedameznimi drzavami so lahko velike, ne le
pri normah in vrednotah, ampak tudi v uporabi koikacijskih tehnik (interpretiranju besedil).
Tako je ze leta 1960 E.T. Hall vpeljal t.i. koncemgoko- in nizkokontekstne kulture kot dna
razumevanja razinosti kultur. Nizkokontekstne kulture temeljijo masnem in verbalnem
komuniciranju, kar pomeni, da so spé&la neposredna in besede vsebujejdin@ informacij.

Pri visokokontekstnih kulturah pa je potrebna viSjapnja interpretacije, saj so spdéta bolj
posredna, kar pomeni, da socioloski pomen, znanyeadnote dopolnijo pomen spdila. Tako

v slednjo skupino kultur spadajo kulture kot soakska, Kitajska, Arabska, v prvo skupino pa
spadajo ZDA, Nemija in kulture zahodne Evrope. Pri nizkokontekstnituri so ljudje zelo
nagnjeni k varovanju zasebnosti ter velja monoksbif@s je denar) in zato pogajanja naj ne bi
bila dolgotrajna.

Hofstede je razvil model petih dimenzij, po katdahko analiziramo, kako ljudje prepoznavajo
in interpretirajo svet okoli sebe. Prva dimenzgaodmik mai, ki temelji na stopnji neenakosti
med ljudmi tako v fizinem kot v izobrazbenem smislu. Nizka stopnja odmikéi pomeni, da
sta m@ in odlaanje med ljudmi Siroko razprSena. Za Ngmvelja, da ima dokaj nizek odmik
moci. Druga dimenzija je izogib negotovosti, ki prexddfa stopnjo sprejemanja formalnih pravil
in stopnjo sprejemanja tveganja. Za Ngmvelja, da ima srednje nian izogib tveganju in
negotovosti. Tretja dimenzija je individualizem &olektivizem. V individualisénih druzbah so
ljudje zaverovani vase in nimajo potrebe biti odvi®d drugih, kar velja tudi za nemsko druzbo.
Cetrta dimenzija je moSkost/zenskost, ki predstasligpnjo, po kateri so moske vrednote
(dosezki, uspeh, denar, konkurenca) previlagujoad Zenskimi (kakovost zivljenja, dobri
medosebni odnosi, skrb za SibkejSe, ohranjanjgaksblidarnost) oz. obratno. V nemski druzbi
je prisotha visoka stopnja moskosti. Peta dimenzijg c¢asovni  horizont
(dolgorainost/kratkorgnost). Dolgorénost temelji na vrednotenju vztrajnosti in izbidrmsov
glede na status v druzbi, kar velja tudi za nemdka@bo, torej potencialno tudi za porabnika
(Hollensen, 2004, str. 197).

3.2. Segmentacija trga

Segmentiranje predstavlja z vidika razSiritve peaiga na tujih trgih eno izmed najzahtevnejsih,
a hkrati tudi najpomembnejSih opravil (Best, 206#, 112), saj podjetje ne more oskrbovati
vseh kupcev na Sirokem trgu, ker so njihove nakugaigeve preeraznolike. To je razlog, da
mora podjetje dolti trzne segmente, ki jih lahko bolj uspesno osip. Trzni segment je
skupina posameznikov, gospodinjstev ali organiz&tijmajo priblizno enake Zelje in potrebe
(Potainik, 2002, str.154). Omeniti velja, da podjetjemere ustvariti segmentov tako, kot lahko
vzpodbudi potrebo po nakupu, ampak jih lahko lgppe@a in se osredationa najprimernejSega.
Tako lahko podietje ustvari izdelek, ki ustrezar@i®mu segmentu, postavi ceno, ki je primerna
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segmentu, in laze izbere najboljSe poti za trzenlgkmuniciranje. Poleg tega si laze ustvari tudi
jasno sliko o svojih tekmecih, ki se potegujejastasegment (Kotler, 2004, str. 279).

Kljub temu, da s segmentacijo trga opredelimo skoposameznikov, Se vedno obstaja deto
del posameznikov v segmentu, ki sicer imajo istegh®, a i8ejo drug&ne koristi. To je t.i.
trzna vrzel, ki je man;jSi, zelo homogen del trzneggmenta. Skupina posameznikov v vrzeli so
za zadovoljitev svojih potreb podjetju pripravljepliecati vet in tako lahko podjetje na ¢an
specializacije, z manjSo koéiho, ustvarja viSje prihodke. Medtem ko so segmemetiki in
ponavadi pritegnejo veliko Stevilo konkurentov,\saeli manjSe in pritegnejo, vsaj nacetku,

le enega ali dva konkurenta.é& vrzel raste in postaja vse bolj donosna, sel8tkonkurentov
poveuje, vendar konkurenti le steZzka spodrinejo nafiaolpodjetja v dokeni vrzeli (Kotler,
2004, str. 281).

Pri segmentiranju trgov kénih porabnikov se uporabljajo ra&lie osnove za segmentacijo, a se
najpogosteje uporabljajo Stiri skupine. Te so gafsiga, demografska in druzbenoekonomska,
psihografska ter vedenjska (Makovec Rii€én 2003, str. 108-109). V nadaljevanju je
predstavljena le psihografska osnova za segmejgtiran

Psihografsko segmentiranjese nanasa na osebnostnec#nasti, vrednote in zivljenjski slog.
Zivljenjski slog je nain, kako ljudje Zivijo in porabijo svofas in denar. Segmentacija na
podlagi zivljenjskega sloga sedalje bolj uporablja v pohiStveni industriji, kienajo ljudje s
podobnim zivljenjskim slogom ista oz. podobna Stali interese in konjke, kar navsezadnje
vpliva tudi na njihovo nakupno odlanje. Omeniti velja, da posameznik skozi zivljenjsiobo
spreminja svoj zivljenjski slog. Z uporabo osebndszn&ilnosti pri segmentiranju podijetje
svojim izdelkom doda osebnost blagovne znamkegekujsma z osebnostjo porabnikov in to
nenehno poudarja v oglasnih spolib. Psihografsko segmentiranje je precej omejedes, je
psihografske spremenljivke tezko meriti, zato jezeno razvijanje trzenjskega spleta, ki bi
ucinkovito dosegel segment.

Ker je odl@itev za nakup sedezne garniture povezana&moia zivljenja in osebnostjdloveka,

je smiselno segmentirati trg po psihografski osn&at sem ze omenil, je psihografska osnova
za segmentiranje izredno zahtevna in primanjkujelapgmv za nataimo segmentiranje
nemskega trga oblazinjenega sedeznega pohistvajnasiovi, a izhajam iz trditve, da so
zahodnoevropski trgi bolj homoge®e se ne uposteva drzavnih meja, in da je, vsay&deva
potrebe in obnasSanja porabnikov, celoten evropskirdzdeljen na 6 klastrov. Skoraj celoten
nemski trg spada v klaster 4, v katerega je r@ewnd tudi Slovenija. Za vsak klaster velja, da se
porabniki v njem enako ali podobno odzivajo nanjgko strategijo podjetja (Hrastelj, 2001, str.
278). Zato sem segmentiral trg tudi s péjo@analize slovenskega trga sedeznega oblazinjenega
pohiStva, ki ga je naredilo podjetje Tom leta 2002.

V poma mi je bila tudi raziskava Sinus (Bodenstein, $pjll1998, str. 55-59), ki je bila
izpeljana v Nerji, Franciji, Italiji in Veliki Britaniji. Raziskovali so porabniSke sloge in jih
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segmentirali na demografski in druzbenoekonomskiows ter tudi na psihografski osnovi
(vrednote in zivljenjski slog). Celotno nemsko pwaltstvo so na podlagi raziskave razdelili na
pet druzbenih razredov (viSji sloj, zgornji sredsipj, srednji sloj, spodnji srednji sloj in spodn;
sloj) ter na pet vrednot, in sicer tradicionalizekn,je usmerjen v ohranitev (to preserve),
materializem, ki je usmerjen v imeti (to have), bleidem z usmeritvijo na uzivanje (to indulge),
postmaterializem z usmeritvijo na biti in postmadeem (imeti, biti in uzivati). V osnovi pa gre
za dve osnovni vrsti vrednot, in sicer tradiciomalmednote kot so poveéévanje dela, vé&nost,
religija, odkritost, olika in ubogljivost ter mataine vrednote povezane z lastnino in potrebo po
varnosti. Tako so dobili devet tipologij druzbenihilj, skupin ljudi, ki gojijo enake vrednote,
prepréanja o delu, medsebojnih odnosih, prezivljanje fegescasa itd. Tako so ljudje v visjih
druzbenih razredih bistveno bolj tolerantni, ostedeni na kariero in uspeh, cenijo izobrazbo in
kulturo, imajo viSji standard zivljenja (prebivapjaed potrosSijo za hedonigine dobrine in so
bolj individualno osredoteni kot pripadniki nizjin druzbenih razredov (Katld996, str 280;
Hrastelj, 2001, str. 117).

Nikakor ne morem prezreti niti raziskavo Interigertds 2005, ki jo je naredila skupina
vrhunskih mednarodno priznanih strokovnjakov (ReMo/amoto, Cristina Morozzi, Nicola
Stattmann, Stefan Ytterborn in Ulf Moritz), z r&nlih podr@jih pohiStvene industrije, in je bila
predstavljena na Die Internationale Moebelmessenddaljevanju IMM sejem) v Koelnu
Januarja 2005. Zastavili so si vpraSanje, kaj ljpanima, in prisli do ugotovitve, da lahko
prevladuj@o zainteresiranost ljudi predstavijo s Stirimi  skgmi:  Transformacija
(Transformation), V&osebnostna identiteta (Multiple Identity)Custvena otutljivost
(Emotional Sensuality) iffas kot vrednota (Time as a value).

Transformacija. Sodobni ljudje tezimo k popolnosti, skuSamo dosse postavljene cilje in
tako sklenemo trikotnik uzivanja, imetja ter obatga. Prilagoditi se moramo sodobneasu, a
se hkrati prepusti toku zivljenja. Cilj je samoaktualizacija. Darho uresniili svoje potenciale
in zmogljivosti moramo spoznati sebe in moznostnam jih ponuja okolica. Izbrali bomo tisto,
kar lahko sami tako preoblikujemo, da se bo tidar najbolj priblizalo nasSim zeljam in
potrebam. Ker pa Zzivljenje postaja vse bolj zapletezelimo biti obdani s preprostimi,
enostavnimi produkti. Tako se zatekamo k preprogtmfam in oblikam izdelkov, v ozadju
katerih se skriva neprecenljiva thcazuma. Izdelki morajo biti Sarmantni, prista, a ist@¢asno
provokativni s pridihom individualnosti.

Vecosebnostna identitetaV ¢loveski naravi je, da zelimo imeti tisto, kar drugmajo. Tezimo
k drug&nosti in nenehnemu iskanju pomembnih stvari v énjlj, zelimo izstopati na vseh
ravneh zivljenja. To nas obdaja zéatkom mai, nas osréuje in nemalokrat tudi izpopolnjuje.
Ob vseh teh pozitivnih d@otkih neizmerno uzivamo, zato so vsa naSa ravnpogvrzena
doseganju tega cilja. Cilju biti dru¢en. Na poti do cilja nas spremljajo zelo preprastelki v
vseh pogledih, ki posedujejo inteligentnost z n&atani tehnénimi reSitvami, katere delujejo
brezhibno in na enostavencira
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Custvena ol#utljivost. Druzina je izrednega pomena za posameznika, ne garadi vpliva na
socializacijo, preko katere se izoblikujejo prviova izgrajevanja samopodobe in pridobivajo
temeljna znanja za kasnejSi stik z zunanjo soaeija, ampak tudi zaradi izredno tmega
ob¢utka povezanosti in pripadnosti, kar nam ne nazasije vzbuja atutek varnosti. Zato pri
izdelkih i€emo eksplozijocustev, ekstreme, ki se kazejo preko marketinSkegacdpta.
Hocemo okolje in izdelke, ki generirajo hitre, tm@ olgutke in nas hkrati zabavajo. Prav tako
kot druzina.

Cas kot vrednota.Nenehno odkrivamo kvaliteto Zivljenja, ki je katigizirana kot intenzivnost,
ekskluzivnost, v iskanju popolnosti v okolju, ki gdi, da je brezasen. Krepimo most med
preteklostjo in sedanjostjo. Na novo postavljamgenmazkos$ja in s tem tudi odnos do sebe, za
katerega je potrebngedalje ve ¢asa. Zato si zelimo izdelke, ki Ze navzven kazdégje bilo
ogromnocasa vlozenega v dizajn in izvedbo. Potrebujemolked&ki se bodo postarali z nami.
Preprosto ljubimo tradicijo, ker smo se je n&kie osvobodili, a znova nasli pomembnost
vrednot prednikov za kvalitetno zivljenje.

Slika 3: Segmentacija nemskega trga oblazinjenedeznega pohistva

druibeni Cas kot Custvena Vecosebnostna Transformacija
polozaj vrednota obcutljivost identiteta

vi§ji slo|

zgornjt
srednj sloj

scedn))
sio]
spodnji
srednji sloj

spodnj
slop

vrednostna | tradicionaizem | matenalizem hedomzem posimateriaizem | postmodernizem
usmeritev ohranit imeti uzivali hiti imeti, bib in uzivali

Legenda: 1. konzervativni dvignjeni milje, 2. male®anski milje, 3. tradicionalni delavski milje, 4. ldeski
milje brez tradicije, 5. novi delavski milje, 6.dwig usmerjen milje, 7. tehnokratsko-liberalni mjl8. hedonistni
milje, 9. alternativni milje.

Vir: Bodenstein, Spiller, 1998, str. 57; Lastni ddd, 2005.

Za Tom je za zsetek na nemSkem trgu najbolj zanimiv segment Toanscija, ki bi ga
pokrivali z modelom Flip (predstavitev izdelka naasi 32-33 in Priloga 1). Ta segment je s
strani konkurentov dokaj zanemarjen, saj konkuremtiponujajo celotnih reSitev, ampak le
delne. Tako konkurenti ponujajo le enosedéiyainike in redko katero podjetje Se izpeljanko
enoseda v dvosed (W. Schillig s programom Ergaline)jih uporabnik prilagaja svojim
potrebam, vendar le-teh ni mozno uporabljati zangpapo katerih jecedalje veje
povprasevanje. Z modelom Flip bi Tom lahko uspezadovoljeval potrebe uporabnikov po
popolni prilagodljivosti izdelka uporabniku tako @aevno kot néno uporabo.
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3.3. Blagovna znamka in njen pomen na nemskem tig
3.3.1. Opredelitev blagovne znamke

V literaturi obstaja v& opredelitev blagovne znamke, a se med seboj lenkastno razlikujejo.
Lamb (1998, str. 285) je opredelil blagovno znanka ime, izraz, simbol, obliko ali
kombinacijo naStetega, hamenjeno prepoznavanjw\@agikevega izdelka in razlikovanju le
tega od konkurence. Kotler (1996, str. 556) pa mdai je blagovna znamka tudi obljuba
proizvajalca, da bo kupcem dosledno ponudil &ete koristi, lastnosti in storitve. Blagovna
znamka, ki je kompleksni simbol, lahko sptaalo Sest ravni pomenov (Kapferer, 1992, str. 38;
Kotler, 2004, str. 418-419):
» Lastnosti: Blagovna znamka nas spomni na@ie lastnosti, ki jo odlikujejo in jih
podjetje upoSteva pri svojem pozicianju in pri oglasevanju.
» Koristi: Lastnosti je potrebno prevesti v uporabnetustvene koristi, ki so razlog za
nakup.
* Vrednote: Vrednote proizvajalca se izrazajo prelemtvne znamke, zato morajo trzniki
pri segmentaciji trga upostevati tudi vrednote pgéj
» Kultura: Blagovna znamka lahko vsebuje tudi kultnesoda.
» Osebnost: Blagovna znamka lahko nakazedwlo osebnost.
* Uporabnik: Blagovna znamka lahko nakaze tudi vpgiabnika, ki kupuje ali uporablja
proizvod.

Moc¢ne blagovne znamke sprozajo ¢an niz prep&ianj in vrednot, ki poleg fiznih
karakteristik izdelka izpolnjujejo tudi psiholosSkeistvene potrebe kupcev 0z. uporabnikov. Prav
neotipljivi, nevidni (intangible) del dodane vreditio ki jo ima blagovna znamka, pripomore, da
je blagovna znamka Wweh kupca bolj zaZelena kot blagovna znamka konkarr@fotler, 1996,
str. 555). Blagovno znamko se ne more graditi sanzalelki, ampak z razinimi dolgoranimi
trzenjskimi aktivnostmi, ki dajejo izdelku njegovoipen in identiteto. Zato se je tudi pri
trzenjskih aktivnostih potrebno striktno drzati egeljenih vrednot, ki jih posreduje blagovna
znamka, kajti ravno konsistentnost daje blagovminzki njen pomen, vsebino in karakter, ki jo
uporabniki zaznajo Sele skozi dalj8asovno obdobje (Kapferer, 1992, str. 17, 22). Ravno
konsistentnost pri trzenjskih aktivnostih skozi j8kal obdobje je pripomogla k razvoju in
prepoznavnosti nemskih blagovnih znamk oblazinjarssgleznega pohistva. Tako Rolf Benz Ze
od leta 1972 dalje, ko so n&io prvi tiskani oglas, poudarja svojo vrednoto pii prvi pri
uvajanju inovativnih izdelkov na trg, ki jo kupce .nekaj desetletij cenijo in so za inovativne
izdelke pripravijeni pl&ati ve:. Obratno se je zgodilo z blagovno znamko Dreipukkie bila

pri svojih trzenjskih aktivnostih izredno nekonsistna. PriSlo je skoraj do ukinitve blagovne
znamke Dreipunkt, a so novi lastniki leta 2002 m@yili novo trZzenjsko strategijo, ki naj bi
preobrnila negativne poslovne trende.

Moc¢na blagovna znamka postavlja standarde, ki jim rkorkurenca slediti, hkrati pa omago
podjetju lazje uvajanje novih izdelkov na trg (Qiegony, 1996, str. 13).
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3.3.2. Vrednost blagovne znamke

Ceprav je blagovna znamka priznana na dmma prostoru, je ponavadi v mednarodnem
prostoru neznana in jo je potrebno Sele zgradisipdth blagovne znamke je tesno povezan z
njeno vrednostjo, kajti vrednost blagovne znamkeskepek sredstev in obveznosti, ki so
povezane z blagovno znamko, ter payjejo ali zmanjSujejo koristi izdelka za podjetiehkrati
tudi za kupca (Aaker, 1995, str. 207). HollensedO& str. 468) pripoka graditev blagovne
znamke od spodaj navzgor, preko zavedanja potrogmkblagovni znamki do ustvarjanja virov
vrednosti blagovne znamke kot npr.:

« zavedanje blagovne znamke,

» zaznana kakovost blagovne znamke,

e pozitivne asociacije, ki jih vzbuja blagovna znamka

e zvestoba uporabnikov blagovni znamki.

Zavedanje blagovne znamkge osnovna kategorija njene vrednosti, saj si kup@azi iskanja
informacij v procesu nakupnega o¢tmja priklicejo niz blagovnih znamk, med katerimi kasneje
tudi izbirajo. Zavedanje kupcev o obstoju blagowvreamke je navsezadnje tudi didoa
konkurergna prednost, ki jo ostali (novi) konkurenti tezkosdzejo (Aaker, 1992, str. 202).
Tom, kot Se neznana blagovna znamka, bo moraizb&iino trzenjsko agresiven, da bo ustvaril
zavedanje kupcev o obstoju blagovne znamke. Tu seelki prednosti priznane nemske
blagovne znamke, ki jih kupci ze dobro poznajoypeko pa poznajo tudi njihove izdelke.

Zaznana kakovost v @eh kupcev je subjektivho doléena in je odvisna predvsem od
predhodnih ptiakovanj kupca.

Pozitivne asociacije, ki jih vzbuja blagovna znamk&ot so npr. koristi izdelka za uporabnika,
tip uporabnika, znana osebnost, zivljenjski slog jiim mora podjetje vzpodbuditi preko
trzenjskega spleta. Asociacije predstavljajo tudhavo za nakupne oditve kupcev, saj
kupcem pomagajo pri obdelavi informacij, hkrati p@edstavljajo tudi osnovo za razlikovanje
izdelka od izdelkov konkurence (Aaker, 1992, sti0)1

Zvestoba uporabnikov blagovni znamki pomeni pripravljenost uporabnikov za zamenjavo
blagovne znamkeie se bistveno spremeni cena ali lastnost izdelkardv tako predstavlja
konkurergno prednost podjetja, saj je ceneje odpraviti Igglaa zamenjavo blagovne znamke
dosedanjih kupcev kot pa iskanje novih in jih pré&gi za zamenjavo blagovne znamke. Se
pravi, viSja kot je zvestoba, laze je obdrzati leipévestoba predstavlja tudi déémocasovno
obdobje, ko konkurenca predstavi nov, bolj konkteenizdelek, da podjetje najde odgovor nanj
(Aaker, 1992, str. 215). Tudi tu so priznane nentdlagovne znamke oblazinjenega sedeznega
pohiStva v veliki prednosti pred Tomom, saj je 2zeba nemskih uporabnikov priznanim
nemskim blagovnim znamkam zelo velika. To posrepioiojuje tudi vsako letna rast prihodkov
priznanih nemskih proizvajalcev oblazinjenega sedga pohiStva in nizki delezi izvoza le-teh.
Menim, da je razlog v visoki kakovosti proizvodav v statusnem simbolu, ki ga priznana
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nemska blagovna znamka izraza, ter v natam poznavanju nakupnih navad svojih kupcev in s
tem tudi pravilneje usmerjenim trznim komuniciranje

3.3.3. ldentiteta in podoba blagovne znamke

Identiteta blagovne znamke je jedro blagovne znaimk@ opredeli manager oz. lastnik s
pomajo izdelka, imena, logotipa, barv, slogana in sitab&@ opredeljeno identiteto, ki se jo
gradi vsak dan s ponijo trzenjskih aktivnosti, si delezniki ustvarjajogobo o podjetju, ki pa je

lahko zaradi raztine interpretacije oziroma dekodiranja spieotudi drug&na od zastavljene

identitete blagovne znamke, ki je posledica moteppr@ila pri prenosu identitete do

deleznikov. Podoba je rezultat identitete (Kapfet®02, str. 30-34).

Slika 4: Razlika med identiteto in podobo podjetja

Posiljanje spordla Prenos spatita preko medijev Dekodiranje spala
Identiteta Prenos Podoba
blagovne p| identitete p»| podjetja
znamke T

Motnja
sporaila

Vir: Kapferer, 1992, str. 34.

Da se podjetje izogne napeemu dekodiranju spotih deleznikov, je potrebno dotdi osnovno
jedro identitete, ki bo ostalo enako nekaj let innakazovalo prihodnji razvoj podjetja ter se bo
bistveno razlikovalo od konkurence. Bistvo idenétge v njeni individualnosti, v vrednotah
podjetja, ki jih izkazuje preko identitete, prihaxti, lastnostih izdelka in zunanji podobi izdelka
(Kapferer, 1992, str. 90-93). Identiteta bo uspdgnée je le-ta podlaga za zte izdelka in
njegovo vrednost¢e se znéaj izdelka predstavi na razZievalen nain in ¢e zbujacustva, ki
presegajo okvire razumske podobe (Kotler, 2004, 326). Tako si kupci laZze in hitreje
oblikujejo svojo podobo o blagovni znamki, ki jeiZel identiteti blagovne znamke kot jo
opredeli manager, ter si blagovno znamko tudi jetrzapomnijo (Aaker, 1995, str. 209).
Priznane nems$ke blagovne znamke oblazinjenega rsegeZpohisStva imajo oblikovane
identitete, ki so Ze nekaj let enake in so vinvieprimerov enake podobi. Prav tako se identitete
priznanih nemskih blagovnih znamk bistveno razkfmjmed sebo;.

Napaka, ki jo naredi veliko podietij je, da posfavdentiteto, ki pri kupcih ni dovolj cenjena in
je zato zavedanje blagovne znamke nizko (Aaker5,199. 202).

Kupci povpraSujejo po tistih blagovnih znamkah,ekidit podoba je podobna Zeljam, vrednotam
in Zivljenjskemu stilu kupca (Palmer, 2004, strOp2
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3.3.4. Strategija blagovne znamke

Cim ves proizvodov ima podjetje, tem¥emoznosti ima za doseg potencialnih kupcev, kajti
Sirok prodajni asortiman daje prodajnemu osebjé m®znosti za laZzjo zadovoljitev &ega
Stevila kupcev (Best, 2004, str. 183). Ker pa ghstedalje v& kupcev, ki izbirajo pohistvo na
podlagi vrednot in Zivljenjskega stila, je smiselte razlike izkoristiti in poudariti posebne
zn&ilnosti izdelkov z oblikovanjem blagovnih znamk.dpetje lahko izbere eno izmed moZznih
strategij blagovnih znamk, in sicer posa&nu blagovno znamko, blagovno znamko za skupino
izdelkov, blagovno znamko za vse izdelke ali pa&irgeno blagovno znamko (Pa@tak, 2002,

str. 209). Na nemSkem trgu oblazinjenega sedezZpeb&tva podjetja uporabljajo strategijo
blagovne znamke za skupino izdelkov.

Strategija posamine blagovne znamke.Za vsak izdelek podjetje razvije novo blagovno
znamko. TakSna strategija podjetju om&moda razvije izdelke za raste trzne vrzeli. V
primeru negativne podobe izdelka oz. blagovne zmawmjavnosti imajo ostali izdelki in njihove
blagovne znamke Se vedno pozitivno podobo v javn¥sindar ta strategija zahteva ogromna
financna sredstva za osv@dje javnosti o novi blagovni znamki (Kapferer, 298tr. 108-111).

Strategija blagovne znamke za skupino izdelkovPodjetja s takSno strategijo povezejo
izdelke, ki so si med seboj podobni in imajo podokoristi za kupce (Potaik, 2002, str. 209).
Pri komuniciranju z javnostjo je v ospredju predusiélentiteta blagovne znamke ter os\age
javnosti o blagovni znamki in ne posamezen izdelekomogeéa tudi niZje stroske pri uvajanju
novega izdelka na trg, saj ima izdelek blagovnavek@ ki se Ze pojavljala v medijih (Kapferer,
1992, str. 113). Tak3no strategijo ima&va podjetji v pohiStveni industriji in tudi Tom.

Strategija enake blagovne znamke za vse izdelkd2odjetje s promocijo enega izdelka
promovira tudi druge izdelke. S promocijami se 8 krepi zavedanje deleznikov o obstoju in
pozicioniranju blagovne znamke. Samo ¢m® blagovne znamke z jasno identiteto in Ze
oblikovano podobo v javnosti lahko zdruZzijo hetexog proizvode v isti dejavnosti pod eno
blagovno znamko. Prednost takSne strategije je &i yazpoznavnosti na trgu in lazjega
koordiniranja trzenjskih aktivnosti. Nevarnost gagredvsem v moZznosti neuspeha izdelka na
trgu, ki je posledica (pre)hitrega razvoja izdelkaradi zahtev trga in poslédi vpliv na
negativno podobo tudi ostalih izdelkov pod istogohano znamko (Lamb, 1998, str. 295).

Strategija razSirjene blagovne znamkePodjetje razsiri obstoje blagovno znamko na nove
vrste izdelkov (Kotler, 2004, str. 431).

Strategija blagovne znamke se razlikuje tudi gledeto, ali gre za blagovno znamko s
poudarkom na delovanju, podobi ali dozZivetju. Paib kupujejo blagovno znamko s
poudarkom na delovanjuja zadovoljijo funkcionalno potrebo, zato je zadjetie najbolje
identiteto blagovne znamke opreti na izdelBkagovna znamka s poudarkom na podebi
uporablja pri izdelkih, ki jih je tezko razlikovatzato so potrebni veliki oglaSevalski préuai.
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Blagovna znamka s poudarkom na dozivefgu podijetje vplete uporabnika bolj kot je samo
nakup izdelka (Kotler, 2004, str. 431). To se magpaStevati pri oblikovanju trzenjskega spleta,
da se podoba podjetja ¢eh deleznikov Se bolj pribliza identiteti podjetja.

3.3.5. Tomova identiteta blagovne znamke

Ker ima Tom ve izdelkov, ki imajo podobne tehime lastnosti in koristi za uporabnika, bi bilo
smiselno ustvariti novo izd&to skupino imenovano Transformation, v kateri ttitoiodeli Flip
(sedaj izdeina skupina Avantgarde), Simple (sedaj Young) iniM#&sedaj Young). Za novo
nastalo izdeino skupino, ki bi bila bolj usmerjena v segmentriBfarmacija, se bi Se natareje
oblikovala Zelena identiteta Tomove blagovne znarkké prilagodljiva blagovna znamka
uporabniku, ki posreduje vrednoto podjetja po ukatsm Zelja posameznika glede oblazinjenega
sedeznega pohisStva. Model Flip Ze posreduje Tomvoednoto po prilagodljivosti v tehenem
smislu, saj je multifunkcijski model. Da bi dosegldi prilagodljivost razpoloZenju uporabnika,
pa bi morali kupcu ponuditi dodatno prevleko, kibida v drug&ni barvi kot osnovna previeka.
Druga prevleka bi bila zastonj 0z. z minimalnim Egdpom. Uporabnik bi tako imel dve sedezni
garnituri v eni.

S sloganom »Popolno prilagajanje vaSemu razpolozem »Tom. Zaradi Vas«, ki bi se
pojavljal v vseh reklamnih materialih, bi poskrbetia bi bila podoba blagovne znamke v
javnosti enaka identiteti blagovne znamke. Tom,kdagodljiva blagovna znamka uporabniku,
bi si prav gotovo pridobil doten krog kupcev. Menim, da bi identiteta pri kupeitbujala
pozitivne asociacije in tako bi se blagovna znarfkan hitreje utrdila v zavesti kupcev. S
taksSno identiteto bi se Tom laze razlikoval od karekce.

3.4. Razumevanje nakupnega vedenja porabnikov

Nakupno vedenje je odiiveni proces, ki vsebuje postopke izbire in oceafge alternativ, ko
potrosniki kupujejo izdelke ali storitve (Pétok, 2002, str. 107). Spoznanje potreb in zelja ni
preprosto, zato mora podijetje dobro @Bulejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje, da b
lahko oblikovalo trzenjski splet izdelkov in stenwt ki bo ¢imbolj usklajen s potrebami in
Zeljami njihovih ciljnih kupcev (Lamb, 1998, str54). Cimbolj podjetje pozna svoje kupce,
tembolj jim lahko zadovolji njihove potrebe in zl§ pravimi izdelki, kar je navsezadnje tudi
namen trzenja.

»Poznati porabnike« in razumeti njihovo vedenjege prej kot preprosto, saj porabniki pogosto
ravnajo v nasprotju s tem, kar govorijo (Kotler,020 str. 182). Kljub temu je préevanje
porabnikov smiselno, ker usmerja podjetja v oblkge novih izdelkov, novih zddnosti
obstojeih izdelkov, cen, trznih poti, spafib in drugih elementov trzenjskega spleta. Kupci se
nenehno sk&ljejo z dobrinami, ki so do nekatere mere nadomestkiStvu, saj se po raziskavi
BBE-Branchen-Outlook (Reinbender, 2005, str. 5Aepaalni kupci pohiStva raje odiigo za
potovanja, za katera so po podatkih Dresdner Barkdlv letu 2004 porabili kar 58 mrd EUR,
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in nakup oblek, Sele na tretjem mestu je nakupz&exlgarniture. Vendar ne smemo pozabiti, da
kupci kupujejo sedezno garnituro kot zadnji del ipda v dnevni sobi (Upturn in the living
room, 2005, str. 4).

3.4.1. Proces nakupnega odtanja

Proces nakupnega odbmja je zaporedje postopkov, ki jih izvedejo kuo,se odloajo, kateri
izdelek bodo kupili. Na ta proces vpliva veliko aajpikov, zlasti motivacija, druzbeni pritisk,
pritisk okolja in trZzenjske dejavnosti podjetja. Kdgere odlditve sprejema kupec zelo
premisljeno, preverja vse moznosti in ocenjuje fuokalno korist izdelka. To je racionalni
proces nakupnega odknja. Pogosto pa vplivajo na nakupni proces tudiame, emocionalni
odzivi, estetika, zivljenjski slog, ... (Pa@tuk, 2002, str. 108).

Slika 5: Proces nakupnega otHoja
Prepoznavanje» Iskanje — Vrednotenje— Nakupna — Ponakupno

potreb informacij altativ odloitev vedenje
Vir: Palmer, 2004, str. 90.

Proces nakupnega odbnja poteka v petih stopnjah (slika 5).¢Ra se s prepoznavanjem
potreb, ki niso zadovoljene. Se najveeizpolnjenih Zelja imajo nemski kupci pohidtva pr
sedeznih garniturah, saj si Nemci zelijo zahteveprevzeten trendovski dizajn, ki ga dopolnjuje
izbrani material ter kvalitetna izdelava, za katswmpripravljeni pléati ve:, sploh,ce gre za
uveljavljieno m@no blagovno znamko (Reinbender, 2005, str. 55-8), Tako kupec zazna
razliko med dejanskim in zazelenim stanjem, kapredpogoj za naslednjo fazo, zato mora
podjetje pripraviti takSen trzenjski splet, ki pogdo potrebe oziroma spodbuja kupce k nakupu in
s tem k zadovoljitvi njihove (prebujene) potreb@ lkupec spozna potrebo, bo iskal informacije,
kako jo lahko zadovolji. MlajSi nemski kupci (Studie) iZejo informacije o novih trendih in
nakupnih odl¢itvah predvsem ob sobotah, ko iskanje informaagadelku in blagovni znamki
dozivljajo kot uzivanje, pri katerem sodelujejo itindiznje ljubljene osebe (Gruenhagen, 2002,
str. 1811). Zato jim mora podjetje olajSati iskam@&rmacij tako, da jim posreduje koristne,
pravaiasne ter razumljive informacije. Kupciceejo iskati informacije o blagovni znamki in
izdelku najprej pri sebi (prejsSnje izkusnjég, to ne zadd@®, bo iskal informacije pri prijateljin, v
druzini. Te informacije imajo velik vpliv na nakuprodi@itve, saj ze ovrednotijo izdelek za
bodaiega kupca, medtem ko ga vrednotenje informacij giljgnih preko oglasov, pri
prodajalcih, preko prospektov Sgka. Ob nepoznavanju blagovne znamke kupeciena
stereotipne predstave in zaznave o drzavi in j@ienlastnostmi blagovne znamke (Okechuku,
1994, str. 14), kar je predvsem posledicademega neznanja. Po iskanju informacij si kupec
zamisli nekaj blagovnih znamk, med katerimi izbirgtopnji vrednotenja alternativ. Kupec si
ustvari kriterije, po katerih vrednoti ztibosti izdelka, npr. cena, kvaliteta izdelava, agauija,
poprodajne storitve, néoa blagovna znamka (P¢tok, 2002, str. 109-110). Na nakupno
odlacitev vpliva tudi odnos drugih do izdelka in ne@kovani situacijski faktorji, kot izguba
sluzbe. Zato je potrebno kupcu zmanjSati tvegamjeupa z odpk&evanjem na W& obrokov,
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dajanjem daljSe garancije in mu s tem vzdignitgojp® samozavest, da se bo @dlaa nakup
(Kotler, 1996, str. 296). Naslednja stopnja je pammo vedenje, v kateri kupec ocenjuje ali
izdelek zadovoljuje potrebo. Gre za primerjavo dsk@ga tinka s préakovanim.Ce podijetja
pretiravajo z dobrimi lastnostmi izdelka, bo raalikned dejanskim in grakovanim ginkom
prevelika in kupec bo nezadovoljen. TakSen kupelapko s svojim nezadovoljstvom vpliva na
druge kupce v njihovem procesu nakupnegadai@ (Palmer, 2004, str. 101).

3.4.2. Naini nakupnega odlatanja in odlo¢evalci

Stevilne odlgitve o nakupu sprejema le en othealec, vendar so prav tako Stevilne tudi tiste
odlccitve, pri katerih v nakupnem procesu sodeluj€ welelezencev in imajo v njem tudi
razlicne nakupne vloge, npr. pobudnik nakupa, vplivhedlodc@valec, kupec in uporabnik
(Potanik, 2002, str. 111). Tako je pri nakupu pohistvidentiji pobudnik nakupa, odkevalec

in vplivnez v 85% zenski spol (Upturn in the livimgom, 2005, str. 3)¢eprav je kar 70%
moskih izrazilo zanimanje za opremljanje stanovavigndar je po mnenju P. Warda (1998, str.
328) odl@itev o nakupu sedeznega pohistva in preprog, spkasnejSih fazah procesa nakupne
odloitve, sprejeta obojestransko. Premisljeno sprejgenarakupnih odlditev za nakup
relativno (neznanega) dragega izdelka lahko tnagk Y& mesecev, saj kupci porabijo precej
casa za iskanje informacij in vrednotenje alterna®a moski spol je ravno vrednotenje
alternativ odbijajée dejanje in ga raje prepustijo boljSi polovici (Um in the living room,
2005, str. 3). Do enakega zakla je prisel tudi P. Ward (1998, str. 334). Vendarpbi moski
spol vseeno samostojno sprejemal nakupno ¢ddlo o novem pohistvu, bi izbral mwo in
priznano blagovno znamko, ki bi bila ustrezno ptalgrdobrim trzenjskim komuniciranjem, saj
bi se s tem izognili prekomernemu vrednotenju aliBy. Maiha blagovna znamka, po mnenju
anketirancev, bistveno zmanjSuje tveganje nakupsn @hora podijetje razviti strategije, ki kupcu
pomagajo pri denju o znailnosti izdelka in ga hkrati opozarjajo na @tiost blagovne znamke
pri najpomembnejSih zddnostih izdelka.

3.4.3. Vplivi na nakupno odl@itev

Na nakupno odkitev vpliva v& dejavnikov, in sicer druzbeni, psiholoski in osielgplivi.

3.4.3.2. Druzbeni vplivi na nakupno odléanje

Druzbeno okolje je dejavnik, s katerim drugi ljudjglivajo na nakupno vedenje posameznikov.
Vecina avtorjev navaja tri glavne dejavnike druzbenekalja (Poténik, 2002, str. 112; Kotler,
2002, str. 272):

* Socialni sloj oziroma druzbeni razred je dokaj hgema in stabilna skupina ljudi z
enakimi vrednotami, zanimanjem in vedenjem. Predvserazvitih dezelah, kamor
spada tudi Ne#ija, »nizji« sloji kazejo nakupno vedenje podobnstih, v »visjih
razredih«. Pripadniki istega druzbenega razredgoitniatveno bolj podobno vedenje kot
pripadniki drugih razredov. Tako druzbeni razredizéjo tudi razlina nagnjena k
izdelkom in blagovnim znamkam ter navsezadnje kudiedijem.

22



 Referegne skupine so lahko formalne ali neformalne. &na je, da ima skupina
podobne vrednote. Nekate&tani imajo v skupini vodilni polozaj zaradi svojibkusenj,
znanj. To so t.i. mnenjski vodje, saj njihovo mmemz. pripordilo uposSteva veliko
¢lanov skupine. TakSen mnenjski vodja je pri prodajazinjenega sedeznega pohistva v
Nemciji npr. Heinz Guenther, ki je napisal knjigo Clev&loebel kaufen in ureja
internetno stran www.moebel-tipps.de.

+ Vloga v druzini.Ceprav se vloga spolov pri nakupih spreminja, sgd&iupri nakupni
odlccitvi trajnih in dragih izdelkov tako moz kot Zena.

3.4.3.3. Psiholoski vplivi na nakupno odkanje

Na nakupno odkanje posameznika vplivajo najmanj trije glavni pédski dejavniki (Palmer,
2004, str. 90-93; Potaik, 2002, str. 113-115):

Motivacija. Motivi usmerjajo kupca pri nakupnem odémju. Motiv je potreba, ki je dovolj
mote&ta, dacloveka prisili k odzivu. Tako npr. Maslowa teoriravi, da so potrebe ljudi
razvr&ene v hierarhijo od najbolj do najmanj nujnih (GkiSke potrebe, potrebe po varnosti,
potrebe po pripadnosti, ego potrebe in potrebegmeosiresrievaniju). Ljudje najprej skusamo
zadovoljiti najnujnejso raven potreb in Sele kdgezadovoljena, skuSamo zadovoljiti naslednjo
raven potreb. Ker so osnovne potrebéinve porabnikov v razvitem svetu zadovoljene, Zelijo
porabniki z nakupom dosegati in zadovoljevati vigeni potreb, npr. potrebe po pripadnosti,
ego potreb (samosposStovanje, priznanje, status,.potrebe po samouregevanju (osebni
razvoj), kar potrjujejo tudi rezultati ankete preddjeni v Tabeli 12 (Reinbender, 2005, str. 20).

Tabela 12: Kaj je za vaSe osebno ugodje zelo pomethb

Leto V % Leto V %
Sreino druZinsko Zivljenje 1999 68 2003 7(Q
Dovolj ¢asa zase 1999 37 2003 40
Ugodije v kuhinji 1999 32 2003 35
Ugodije v dnevni sobi 1999 27 2003 31

Vir: Reinbender, 2005, str. 20.

Zaznavanje.Zaznava je tri stopenjski proces, v katerem ljugdgyojimi petimicutili (vid, sluh,
okus, dotik, vonj) izbirajo, obdelujejo in pojasygj@ informacije, ki so jih sprejeli in jim dajejo
pomen. Ljudje lahko razlhno zaznajo isti objekt zaradi treh zaznavnih proeeszbirne
pozornosti, izbirnega popanja in izbirnega ohranjanja. Proces izbirne poastinpomeni, da
ljudje, ki so izpostavljenim Stevilnim drazljajem okolja (npr. oglasom), sprejmejo le didoo
Stevilo draZljajev, ostale pa izligo. A tudi drazljaji, ki pritegnejo pozornost, misyedno pravilno
sprejeti, saj si jih ljudje razlagajo tako, da gemajo z njihovimi osebnimi preganji. To se
imenuje izbirno izkrivljanje. Doléene drazljaje si ljudje v procesu izbirnega ohnajaja
zapomnijo, splolte so poudarjanje pozitivne lastnosti izdelkov ikigenijo.
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Prepri¢anja in stalis¢a. Prepréanje je opisna zamisel porabnika o izdelku oz oatst, stalige
pa je sploSen odnos posameznika do okolja, kihkdaozitivno, negativno ali nevtralno.

Tabela 13: Pomembnost Made in Germany glede maduodtodek in glede na starost

Neto dohodek v EUR V % Starost v letih V %
Pod 1000 54 14-29 31
1000-1500 60 30-39 36
1500-2000 47 40-49 34
2000-2500 49 50-59 60
Nad 2500 41 60- 68

Vir: Reinbender, 2005, str. 19.

Kot je prikazano v Tabeli 13, starejSi ljudje (n@d let) in ljudje z najnizjimi zasluzki dajejo
prednost nemskim pohiStvenim blagovnim znamkam.

3.4.3.4. Osebni vplivi na nakupno odkanje

Tudi osebne zr@nosti posameznika vplivajo na nakupno vedenjezi&ilnosti so npr. spol,
(razpolozljiv) dohodek, izobrazba, poklic, zakonsg&tan, Zivljenjski slog, osebnost in
samopodoba itd. Prav zato mora podjetje pri segra@i trga in pozicioniranju upostevati tudi
osebne znalnosti posameznika.

3.5. Analiza konkurence na nemsSkem trgu oblazinjeega sedeznega pohistva

Za doseganje zaZelene uspesSnosti se mora podjegje In kvalitetnejSe odzivati zahtevam trga
0z. porabnikom od svojih konkurentov. Vendar seategvedajo tudi konkurenti, zato je le
razumevanje porabnikov premalo. Potrebno je pozampremljati konkurente in pridobljene

informacije ¢imbolj kvalitetno vklj&iti v odlocitve podjetja. V Tabeli 15 na strani 25 je kratek
pregled najbolj priznanih nemskih podjetij, ki pre@jajo oblazinjeno sedezno pohistvo.

3.5.1. COR

Podjetje Cor Sitzmoebel Helmut Luebke GmbH & Co r(@daljevanju Cor), ki je bilo
ustanovljeno leta 1954, je samostojni del skupiedrGeder Luebke GmbH & Co (Interluebke,
ki izdeluje pohiStvo za dom). Podjetje Cor imaadkot Interluebke sedez v kraju Rheda-
Wiedenbruck na vzhodu Neie in je v druzinski lasti. Njihov proizvodni agonan sestavljajo
Stiri skupine, in sicer oblazinjeno pohistvo (16drlov), naslonj& (12 modelov), mize in stoli
(3 modeli) ter postelje in @ovalniki (7 modelov). V prodajnem asortimanu polsgdeznih
garnitur ponujajo tudi 8 modelov preprog. Za catoésortiman velja, da ga odlikuje vrhunski
design ter kvalitetni materiali in izdelava, karadraza tudi v visoki prodajni ceni izdelkov. V
petdesetem letu delovanja je podjetje z 210 zapwsiaistvarilo 32,5 mio EUR prihodkov, kar
je 10% ve kot prejsSnje leto. V@no prodaje (71,5%) so ustvarili na doteen, nemskem trgu,
ostalo pa so prodali na tujih trgih.

24



Tabela 15: Predstavitev konkurence na nemskenotitaizinjenega sedeznega pohistva

Konkurent
Cor Erpo in Dreipunkt W. Schillig Rolf Benz
. zasebni . . .o .
Kapital (druzinski) zasebni zasebni (druzinski) zasebni
Leto ustanovitve 1954 Zacetki v 19. 1046 1964
stoletju
Pr|hodk|_v letu 2004 325 28,5 180 140
v mio EUR
delez izvoza v
prihodkih (v %) 285 32,6 30 50
Stevilo zaposlenih
(31.12.2004) 210 184 1000 612
Povezana podjetja Interluebke Huelsta
Identiteta Izredna kvaliteta | Moderna klasika Udobje Inovativnost
Podoba Kvaliteta ? Udobje Inovativnost
Le najboljge je | Sofe, ki nikoli ne . Ljubezensko
Slogan ; . Svet udobja sporocilo vasemu
dovolj dobro gredo iz mode d
omu
Strategija blagovne | ena blagovna dve blagovni ena blagovna znamka 2 bIa_govn|vz.na_mk|
. . o ; X s izdel&nimi
znamke znamka znamki z izdel€&nimi skupinami . .
skupinami
Agresivnost nastopa . . . .
- agresiven agresiven zelo agresiven zelo agresiven
na nemskem trgu
Stevilo izdel&nih
skupin obl. sed. poh. L 2+1 6 3+1
Povp. prodajna cena 3500 2500 3300 5000
izdelka
. . : . . . . . . tudi lastni saloni
Prodajne poti tudi lastni saloni | trgovinske verige trgovinske verige (Huelsta)
Trzenjsko . . Y - . . . .
K T vec orodij vec orodij vec orodij vec orodij
omuniciranje
Trzni vodja X

Vir: Cor, 2005; Erpo, 2005; Dreipunkt, 2005; W. 8l 2005; Rolf Benz, 2005; Lastni viri, 2005.

Ze od samega #Zatka njihov razvojni oddelek sodeluje s priznanmnanjimi dizajnerji, ki so
vsako desetletje naredili vrhunsko uspesnico (mQuehta, Conseta, Trio, Zyklus). V zadnjem
obdobju pa je konkurenca tako agresivna, da modgefje vsako leto predstaviti nove izdelke
oziroma nenehno prenavljati starejSe modele. Takpasleto 2005 razvili dva popolnoma nova
modela (Ovum in Ovo) ter malenkostno dodelali stamdele (Conseta, Circo, Clou, Nuba in
Quant). Cor je avgusta 2004 dobil nagrado za n@jboidustrijski dizajn, ki ga podeljuje
Zvezna Republika Nedija, leto prej pa je prejatastno nagrado za vrhunski dizajn za model
Arthe, ki ga podeljuje Nordrhein-Westfalen dizagnter.

Prodajne cene Corovih izdelkov se v povjueaibljejo od 3500 EUR navzgor. Zgornje omejitve
skoraj ni, saj je cena pogojena z izbiro modelatenda in Stevilom elementov, ki sestavljajo
garnituro.

Imajo izredno dobro razvejano prodajno mrezo potoelNentiji, v 6 vecjih mestih pa imajo
skupaj z Interluebkom svoje prodajne salone (Belamburg, Hannover, Muenchen, Koeln,
Strasbourg), ki so jih zali odpirati Sele v zadnjih petih letih. Omenitilj@geSe njihov lastni
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salon t.i. show room v Rheda-Wiedenbruecku, v kateso razstavljeni vsi njihovi modeli.
Celoten show room je opremljen s kamerami, kar a@@gligitalni sprehod po prostorih salona
kar iz udobnih domah naslonj&ev preko Corove internetne strani.

Dokaj visoka sredstva namenjena za trzenjsko koomanie (priblizno milijon EUR) jim
omoga@ajo agresivno nastopanje na trgu. Sponzorirajoalitee in glasbene prireditve, v letu
2005 pa so prei podelili Nagrado Cor, ki je namenjena novinarjgonv@ nagrada je vredna
6500 EUR). Udelezujejo se vseh najpomembnejSih @ejtako v Nendiji kot v tujini in
oglasujejo v revijah, v zadnjem obdobju pa se iaag reklamiranju preko televizije. Ker
nastopajo le v enem trznem segmeittas( kot vrednota) s strategijo ene blagovne znajirke,
premisljeno trzenjsko komuniciranje om@ggasno zaznavo podobe v javnosti (kvaliteta)gki |
skoraj identina identiteti podjetja (izredna kvaliteta).

Cilj podjetja je ohraniti trzni delez na dotean trgu in Se powati prodajo na drugih trgih, ki se
je za&ela leta 1994, predvsem na trge ZDA, Rusije in jgka. Prisotni so ze v 54 dezelah po
vsem svetu, svoje lokalne partnerje, ki jih nadmori2 Corovih internacionalnih agentov pa
izbirajo izredno selektivno.

Njihov slogan »Le najboljSe je dovolj dobro« kazmes v prihodnjem poslovanju in
komuniciranju ter ohranja zasluzeno pridobljen skkvalitetne blagovne znamke.

3.5.2. ERPO in DREIPUNKT

Erpo management GmbH, ki ga vodi Thomas Jungjoldruzbenik), ki je v letu 1993 izpeljal
managerski odkup, je v letu 2004 s 184 zaposlenstraril za 28,5 mio EUR prihodkov, od
tega je 67,4% predstavljala prodaja na nemsSkem thlazinjenega sedeznega pohisStva.
Napoved za leto 2005 je prihodek v viSini 30 mioFEWkar je priblizno enaka rast kot v
predhodnem letu (5%). K temu naj bi pripomoglo tudietu 2002 z&eto prepozicioniranje
podjetja iz srednjega v Vvisji cenovni razred. Vjewo proizvodnem asortimanu imajo tri skupine
izdelkov Erpo Classics (8 modelov), Erpo Collect{@6 modelov) in Dreipunkt International (7
modelov), ki imajo skupen stil moderna klasika.

Erpo je leta 1998 prevzel podjetje Dreipunkt 2 ket stoletno tradicijo in se ze takrat ogllo

za strategijo dveh blagovnih znamk (Erpo in DrelgunLeta 2000 so posodobili in prilagodili
informacijski sistem obeh podijetij (vrednost prdgeke bila 3,5 mio EUR), ki omoga dostop
uporabnikov (tudi prodajalcev iz tujine) do bazeskwr njihove internetne strani in ¢adi
reorganizacijo obeh podjetji z iskanjem notranjimesgij med Erpom in Dreipunktom
(zdruzevanje poslovnih funkcij) ter prepoziciongempodijetja, ki so ga vodili novo zaposleni
trzni strokovnjaki iz pohistvene panoge. Se vedamiranili obe blagovni znamki, a so jima
dodali besedo international, kar nakazuje njihowmeritev v izvoz.Ceprav imajo za obe
blagovni znamki popolnoma enaki marketinski strgiteg se na dveh wgh sejmih v Nendiji
(Hausemesse Sued in Imm Cologne) pojavili na daehénih predstavnih prostorih. Pravijo, da

26



z dvema blagovnima znamkama zmanjSujejo posloveganje ceprav si s tem ustvarjajo dokaj
visoke stroske. Tudi v njihovem edinem prodajnstaznem salon v Donzdorfu so predstavljeni
izdelki obeh blagovnih znamk. Sicer pa so s svojrdelki prisotni po celotni Nei in tudi v
nekaterih drugih drzavah Sirom sveta, kjer so ga wstopili skupaj z lokalnimi partneriji.

Zaradi nove identitete podjetja, ki je nastala [@®2, se Se ni pravilno izoblikovala podoba
podjetja v javnosti, saj je identiteta dokaj spe§Moderna klasika) in bodo potrebovali veliko
finanénih sredstev za oblikovanje podobe podjetja v jatino

Selitev proizvodnje trenutno ni potrebna, saj seppaine cene njihovih izdelkov 2500 EUR,
dosezejo pa tudi 5000 EUR.

Novi obetaja@i izzivalec na nemsSkem pohiStvenem trgu ima eno ggkfjivost. V njihovem
prodajnem asortimanu manjkajo razni dodatki, kipsarebni v dnevnem prostoru (klubske
mizice in preproge).

3.5.3. WILLI SCHILLIG

Podjetje W. Schillig GmbH & Co. KG Polstermoebelieie ustanovil Willi Schillig leta 1946
v Ebersdorf-Frochlachu, ki ga danes vodita RolEiik Stammberger (@ in sin, Zena Rolfa je
Brigitte Schillig). V letu 2004 je podjetje s prek®00 zaposlenimi ustvarilo preko 180 mio
EUR prihodkov, od tega predstavlja okoli 30% izvoz.

Blagovna znamka W. Schillig je Ze od nekdaj znaoavisoki kvaliteti in odlEnem dizajnu,
sploh pa po izredno udobnem sedenju in komfortnastijenih garnitur, zato n&udi, da so
postali eden izmed vodilnih proizvajalcev usnjesddeznih garnitur v Evropi. Prisotni so v
Stevilnih drzavah po vsem svetu, Se posebej pasosni na poslovne uspehe v ZDA, kjer imajo
poleg show rooma tudi lastne prodajne salone, Rekingu na Kitajskem, kjer imajo prav tako
show room s svetovalnim osebjem, ki poje kitajske prodajalce o prodajnih tehnikah in
novostih v prodajnem programu.

Njihova proizvodnja je organizirana na 90000 kvadfametrih, od tega zaseda njihov razvojno
dizajnerski oddelek 2500 kvadratnih metrov, njimweizvodni salon pa se razprostira na 3500
kvadratnih, kjer imajo sredi aprila organiziranérie sejme. Imajo tudi svoj kontrolni oddelek, v
katerem izvajajo meritve trpeznosti in kvalitetoterala ter kotinih izdelkov, ki jih pri ve&ini
proizvajalcev izvaja zunanji partner. Preverjanj@ave kvalitete vsako leto opravi neodvisna
organizacija Guetegemeinschaft Deutsche Moebelz@waa preverjanje kvalitete pohistva v
Nenxiji).

V njihovem proizvodnem programu je Sest skupin lizole ki pokrivajo razléne segmente trga,

vendar smatram, da le program Wellness/Ergolindgpa#lja konkurenco Tomovemu modelu
Flip na segmentu Transformacija.
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Kot razSirjeno ponudbo izdglega spleta ponujajo Se vBe bralne ldke in majhne steklene
odlagalne povrsine, ki se jih lahko poljubno pufg na stranice sedeznih garnitur. Poleg tega pa
so naredili Se tabure z dvigljivim pokrovom, v kaiga se lahko shranjuje dnewasopise.

Skupina izdelkov Wellness/Ergoline s sloganom Etmasr (malo v& ponuja neSteto moznosti
nastavitve (tudi mehanske) naslona in sedalnega detleznega pohistva, ki s pravilno
nastavitvijo blagodejno vpliva na polozaj hrbtenicaog, saj je bilo pri ratovanju garniture Se
posebej skrbno upoStevana ergonondi@veskega telesa. Kupca zelijo z uporabo njihovih
izdelkov preprtati o kvalitetni in uspesni relaksaciji ter odprasakodnevnega stresa.

Prodajne cene njihovih izdelkov v vseh segmentihgiffiejo med 3000-6000 EUR in e
odvisno od uporabljenih materialov in sestavnitodel

Identiteto blagovne znamke (Udobje) gradijo s p&mostevilnih orodij, Se posebej z
izobrazevanjem tujega prodajnega osebja (pohiStéenim W. Schillig), ki zna pravilno
svetovati potencialnim kupcem. Tako tudi tuje pjodaosebje s pon¥po intenzivhega
trzenjskega komuniciranja podjetja W. Schillig sattgijo ene blagovne znamke zcwei
izdeknimi skupinami, gradi jasno podobo podjetja v jastno

Blagovna znamka W. Schillig ne ponuja svojih klubsknizic niti preprog, kar je velika
pomanijkljivost v njihovem prodajnem programu.

Njihov slogan je World of comfort (Svet udobja),dgovarja ljudi vseh starosti in nacionalnosti.
Omenim naj, da sta na naslovnicah prodajnega kmtaio leta 1999 in iz leta 2005 ista, a
starejSaloveka, kar lahko nakazuje na ohranjanje stikobgt@eimi zvestimi kupci blagovne
znamke W. Schillig, saj je po Tomovih podatkih zajaga sedeznega oblazinjenega pohiStva v
Neniji 6 let.

3.5.4. ROLF BENZ

Rolf Benz AG & Co. KG iz Nagolda, ki je bil ustadfn leta 1964 pod imenom Bmp, je v letu
2004 s 612 zaposlenimi ustvaril za okoli 140 mioReldrihodkov, od tega so preko 50%
izvozili. Prisotni so v 59 drzavah Sirom sveta, noedgim tudi v manj razvitih drzavah kot so
Tajska, Kazahstan, Iran itd.

Inovativnost je v podjetju prisotna Ze nekaj dedptin to ne samo pri razvoju izdelkov, ki
skoraj redno dobivajo prestizne dizajnerske nagfeeé dot, ampak tudi na drugih poslovnih
podrajih. Pri iskanju poti do kupcev uporabljajo vednave prijeme (elektronsko pridobivanje
podatkov o kupcih preko Rolf Benzove spletne strarsi elektronsko sestavijo model po svojih
Zeljah in mu ga Rolf Benz podatke je izzreban) in nenehno raziskujejo trg s pgmagencije
za raziskovanje trga Gfk iz Nuernberga ter upo$tevanenja raziskovalcev novih trendov
(Nemski modni institut, ...).
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Ze leta 1972 so se zavestno lotili projekta ustrgs blagovne znamke in so kot prvi v celotni
nemski lesni panogi Zali oglasevanje s tiskanimi reklamami v dnevn@&msopisju hamenjenim
koncnim kupcem. Svoje poslovanje so desetletja Sirfiravzemi in green field investicijami.
Nenehno so Sirili tudi svoj proizvodni asortimannamenom¢im enostavnejSega nakupnega
odlocanja kupcev, saj jim nudijo celotno opremo za dingwostor. V letu 1998 je priSlo do
spremembe lastniStva Rolf Benza, ki ga je prevpeldjetje Huelsta, ki proizvajajo celotno
pohiStveno opremo za dom.

Njihov proizvodni asortiman blagovne znamke RolhBge zelo Sirok, saj proizvajajo skoraj vse
izdelke, ki jih potrebujemo v dnevnem prostoru.t8gse iz treh programov sedeznih garnitur
(kolekcija Rolf Benz Dono, kolekcija Rolf Benz Egoblazinjeno sedezno pohistvo Rolf Benz),
ki imajo skupaj Sestindvajset modelov, program awgstev z enajstimi modeli, program
kuhinjskih miz in stolov, program pohiStva za dnewsobe s kolekcijo Evolution, program
preprog s sedmimi izdelki, program svetil, v katerponujajo enajst razinih modelov, ter
program klubskih mizic. Kot dodatek ponujajo Senepripomake (pregrinjala, pladniji, ...).

Njihovi izdelki so predstavljeni v Rolf Benzovemast roomu v Nagoldu, kjer so na 3800
kvadratnih metrih predstavljeni izdelki iz njihovegproizvodnega asortimana. Najava je
zazelena, da imajo zagotovljeno dovolj osebja,ekpspolnoma posveti stranki. Rolf Benzovi
izdelki so kupcem dostopni tudi v prodajnih saloskupine Huelsta ter v dalenih t.i. dizajn
trgovinah po celotni Neuii.

Visoke prodajne cene (nad 5000 EUR in tudi kreplek@ 10000 EUR) jim omog@@ajo izredno
agresivno nastopanje na trgu, saj nenehno reklpmiraseh boljSih revijah s tematiko bivanja.
Prisotni so na vseh ¥gh sejmih tako v Nerji kot v tujini, kjer imajo zakupljene najboljSe
lokacije za svoj predstavni prostor. Zato ne pre&gnda je podoba blagovne znamke v javnosti
enaka njegovi identiteti.

Blagovna znamka Basix by Rolf Benz pokriva 3 skepirdelkov, in sicer sofe (14 modelov),
naslonjg&e (6 modelov) in klubske mizice (3 modeli) in jenmmenjena predvsem mlajSim, ki si
prvic opremljajo stanovanje, a si ne morejo prifoSpravega Rolf Benza. Na sejemskih
predstavitvah imajo svoj razstavni prostor, ki jeeposredni blizini Rolf Benzovega razstavnega
salona, ker hiejo prenesti kugevo zavedanje o Rolf Benzu tudi na blagovno znaBéasix.
Zato imajo tudi skupne prodajne salone, skupni opevoddelek in skupno raziskovalno
agencijo.

Rolf Benz popolnoma obvladuje vedenje svojih koekiiov, Se vé& je pravi trzni vodja, ki kaze

bodai razvoj panoge. Tudi lastnik (Huelsta) zeli, dalfRBenz Se naprej ostane inovativno
podjetje, ki mu prinaSa zlata jajca.
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3.5.5. Ostala podjetja

Omeniti velja Se podjetje Himolla Polstermoebel Gn# 176 letno tradicijo in ¥ekot 1100
zaposlenimi ter letnim prihodkom preko 160 mio EWBRsvojim dizajnom oz. izdelki spada v
drug segment in zato ne predstavlja neposredneuken&o Tomugeprav ponuja kvalitetne in
inovativne pd@ivalnike.

Potrebno je opazovati Se nekatera druga nemskatpgdjpr. Ewald Schillig, Machalke, Hukla,
Steinhoff, Schieder, Laauser in tudi trzenjskewaddsti priznanih evropskih blagovnih znamk, ki
SO prisotne na nemskem trgu, npr. B&B, De Sedey2¢at Chateaux d'ax, Zambrota, Molinari.

Vsa podjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo oblganmega pohiStva in gradijo oz. Ze imajo
priznano lastno blagovno znamko so si pridobilaljekarstveni certifikat prav tako pa imajo v

svoje poslovanje vpeljane ISO standarde.

Slika 6: Percepcijski zemljevid
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Vir: Lastna opaZanja, 2005.

Pozicija konkurentov so lepo vidne v percepcijskasmljevidu (cena/kvaliteta), kjer je prikazan
samo prvi kvadrant. Nobeno podijetje na nemskemigwa prevladujéega polozaja, a vseeno
je trzni vodja Rolf Benz s svojimi inovativnimi ieg&ami in prepoznavnim dizajnom, ki ga ljudje
cenijo in si ga zelijo. Prav vsa podjetja so trd&njizredno aktivna in se bojujejo za vsakega
kupca, hkrati pa vsako leto postavljajo nove stasel&valitete. Tom mora slediti konkugevi
kvaliteti in se pozicionirati druga od konkurence, saj se trenutno ne more z njimstsp v
odprt boj. Pozicioniranje blagovne znamke Tom mmtiav segmentu visoke kvalitete/(srednje)
visoka cena z namenom pri kupcu ustvariti zaznavisaki kvaliteti za zmerno ceno.
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Razmere na nemskem trgu oblazinjenega sedeznegstvaobe bodo Se naprej zaostrovale.
Uspesna bodo le podjetja, ki bodo imela svojo agtientiteto, ki jo bo vseboval tudi izdelek, in
bodo imela ustrezne trzne poti ter kvalitetno nedaijpodprtost. Podjetja bodo morala imeti tudi
vecnamensko sedezno garnituro, saj bo Se naprej pasiorasevanje po garniturah, ki se lahko
spremenijo v lezi&. Ne smemo pozabiti niti néedalje véje povprasevanju po usnjenih
sedeznih garniturah (ze sedaj j& ket 30 odstotkov prodanih sedeznih garnitur v wsrii ze
nekaj let opazno naréd. Veji prodajni uspeh bodo dosegla tista podjetja, &dd kupcu
ponudila opremo celotnega prostora, saj je nakdpae garniture zadnji kos pohistva v dnevni
sobi in se mora prilagoditi tako prostoru kot tddigemu pohiStvu v dnevnem prostoru.

4. Razvoj trzenjskega spleta

V nadaljevanju je opisan postopekietka razvoja trzenjskega spleta do leta 2010, &otigim

jaz osebno, skozi katerega se postopoma uveljgldigovna znamka Tom na nemskem trgu
oblazinjenega sedeznega pohiStva preko zavedan@bstoju nove blagovne znamke na
nemskem trgu. Mnenja sem, da je ta trzenjski dplgto dobro izhodi& za razvoj celovite
strategije nastopa in razvoja blagovne znamke Tamamskem trgu oblazinjenega sedeznega
pohisStva.

Trzenjski splet je med najbolj pogostimi in splaBniorodji trzenja, ki je sestavljen iz 4P
(Palmer, 2004, str. 240):

e izdelek (product),

* cena (price),

» trZzne poti (place),

* trzenjsko komuniciranje (promotion).

Na te spremenljivke ima podjetje velik vpliv in jilahko oblikuje tako, da bo imelo kar najjie
poslovni uspeh z minimalnimi stroski. Stevilni agitga tradicionalnim $tirim P dodajajo Se
dodatne P, in sicer (Makovec Brety 2003, str. 188):

* ljudje (people),

e postopki (processes),

e zunanja podoba (physical evidence),

* odnosi z javnostmi (public relations).

4.1. lzdelek

Ena izmed uporabnih opredelitev razlaga izdelek ss@zenj na zunaj fiznih, v bistvu pa
storitvenih ali simbolnih prvin, od katerih pakujejo kupci koristi in so zaradi njih zadovoljni
(Makovec Bregi¢, 2003, str. 194). Ne smemo pozabiti tudi na zaljevanje predvsem
denarnih koristi na medorganizacijskem trgu, sajfbm prodajal svoje izdelke preko nakupnih
zdruzen,;.
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Podjetie Tom ima v svojem proizvodnem programui Stupine izdelkov, ki so namenjeni
razlicnim trznim segmentom (Avantgarde, Young, New Clgsbiostalgia). Skupaj je to 30
modelov oblazinjenega sedeznega pohisStva. Predeodsetje Tom odldé za Sirjenje poslovanja
na nemskem trgu, morajo prevetriti svoj prodajmpgsam, saj niso vsi izdelki zanimivi za
nemsSko trzi& oziroma postaviti prioriteto, kateri segment jesajv v z&etni fazi
najpomembnejSi. Podjetje se zeli dolgorto osredotditi na del segmenta Time as a value, ki ga
pokriva skupina izdelkov Avantgarde (modeli Flimft$ Life, Mars). V tem segmentu ima Tom
tudi velike moznosti za kasnejSi uspeh, saj siqiotiki Zelijo moderen dizajn z ekskluzivnimi
materiali, ki jih izdelujejo znane blagovne znamtako pri opremi dnevne sobe kot pri opremi
pisarne. Poleg tega pa si tudi dvigujejo ugled tag znamke Tom (viSji cenovni razred).

Tabela 14: Zahteve uporabnikov

Ljudje v mio Dnevna soba Pisarna
Eksluzivni materiali 4,44 115 140
Priznane blagovne znamke 1/86 110 130
Solidna izdelava 36,52 105 110
Znana blagovna znamka 5,64 100 105
Moderen dizajn 13,78 120 120
Breztasen dizajn 23,72 105 97
Izvenzivljenski dizajn 3,96 105 94
Moderna klasika 1,24 113 167

Komentar: 100 je prag za pozitivho 0z negativnmfgnje.
Vir: Reinbender, 2005, str. 18.

A vsaj v prvih letih prisotnosti na nemskem trgujsemiselno osredatdi na manjSi segment,
ki je del Transformation segmenta, z zelo konkémén modelom Flip (priloga 1), s katerim
bom opisal posamezne ¢edne korake graditve blagovne znamke. Model Flip,je&k v
nadaljevanju diplomskega dela tudi opisan, se gimv@reprostimi, sodobnimi linijami,
tehnoloSko dovrsenostjo in s provokativnim dizajpdmima pridih individualnosti, popolnoma
zadovoljuje zelje kupcev, ki zelijo sebi prilagadlizdelek. Da gre za vrhunski izdelek, potrjuje
tudi nominacija modela Flip za najboljSi izdelek MM sejmu v Koelnu leta 2004, za katerega
je direktor NemSkega oblikovalskega sveta (Rat Rremmgebung) g. Kupetz dejal:»lzdelek Flip
je inovativen in multifunkcionalen program, ki sofim zlahtnim oblikovanjem prepiuje. Za
podjetje Tom je to vsekakor korak v pravo smer wa@skem trgu.« Zato sem mnenja, da je
model Flip najprimernejSi izdelek zacedek gradnje blagovne znamke Tom na nemskem trgu
oblazinjenega sedeznega pohistva, saj model Fbpalymikom ponuja moznost, da ga uporabijo
po svojih zeljah in potrebah.

Model Flip (izdeéna skupina Avantgarde) je bil popolna revolucija mdelovanju in
oblikovanju oblazinjenega sedeznega pohiStva na g takrat ni bilo mogee dobiti sedezne
garniture, ki bi bila enako kvalitetna tako za sgdekot za spanje. Vedno se je iskalo neko
optimalno razmerje, kajti za spanje potrebujemaoalezi€e, za udobno sedenje pa mora biti
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sedezna povrSina pod majhnim kotom. ResSitev zadlalgm predstavlja t.i. »memory foam« oz.
spominska pena, ki se ob lezanju prilega telesseimb prenehani obremenitvi pene »vrne« v
izhodi&no stanje. Spominsko peno je razvijala NASA za gimdr vesoljskih raziskovanj. Se
nobeno sedezno oblazinjeno pohistvo ni imelo tofikavnih postavitev kot jih ima model Flip.
Sestavljen je iz dveh delov, ki sta namenjena gadalnlezanju. Na vsakem koncu sedalnega
dela so samozavorna kolesa, ki om&gjo lahkotno in enostavno premikanje sedeznih &not
takSno postavitev, kot najbolj odgovarja uporabnfkblika L, oblika V, oblika dveh kenih
postelj, oblika zakonske postelje, mozno je ddhiii samo en del sedezne enote, ....) Ta kolesa
se avtomatsko fiksirajo, ko se oseba, ki je tegjaeset kilogramov, usede na sedezno garnituro
in se sprostijo, ko oseba vstane. Tudi kolesa sipKaj sveZza novost na trgu. Omeniti velja tudi
naslon, ki je pritrjen na posebno aluminijsko koulstijo, in ga po Zelji nagibamo nazaj in
naprej. lzdelek je mozno oltieoziroma tapecirati v razinih materialih, ki so v w@ni primerov
snemljivi. Zaradi dolgih ravnih linij nastane prebi le pri tapeciranju z usnjem, saj je ushje
naravni material, ki se z uporabo »guba« in ne rdrekozi celotno zivljenjsko obdobje enako
»napet«, na kar morajo biti kupci opozorjeni, ddbagrihajalo do nepotrebnih reklamacij.

Na nemskem trgu oblazinjenega sedeznega pohiStireaores uspeti;e nimas visoke kakovosti.
Zato postaja uporaba ISO standardov nuja in nespaelj vé konkurergne prednosti, ampak je
to le faktor kvalificiranja na trg. Podjetje moraruditi takSno kvaliteto izdelave izdelka kot jo
zahteva kupec, kajti vsakrSno odstopanje pomenotnelpne stroske za podjetje. Ker Tom Zze
ima v svoje poslovanje vpeljane ISO standarde,dbadi ve€jega zaupanja nemskih kupcev
moral pridobiti tudi nemsSko oznako o kakovosti ikkde RAL, ki jo podeljuje organizacija
Deutsche Guetegemeinschaft Moebel e.V. (v nadaljeMaGM).

Zivljenjski cikel modela Flip bo lahko tudi desettlin ve, kajti z uporabo inovativnih
materialov je narejen izdelek, ki lahko zadovobtigbe kupcev na Transformation segmentu.

en e

po moji oceni nastopila leta 2009. Magge ¢asovni horizont majhen, a blagovna znamka Tom
Se ni priznana in zazelena na nemskem trgu in skob&urenca kaj hitro odzvala (nemsko
podjetje Stella je ze razvilo podoben model BoraaB&i so ga predstavili na letoSnjem IMM
sejmu v Koelnu, vendar Se ni v redni prodaji). Bladnjimi izdelki bo drugée, kajti model Flip

si bo zagotovo pridobil doten krog kupcev in bo poskrbel za razpoznavnostoviag znamke
Tom tudi z izjavo v garancijskem listu, s kateroTsen zavezuje, da bo razgradil staro Tomovo
oblazinjeno sedezno pohiStvo na lastne stroSkgekaagotovo prednost na nemskem trgu, saj so
Nemci ekolosko zavedni in raje kupijo izdelke, ki obremenjujejo okolje oz. blagovne znamke,
ki skrbijo tudi za zanamce (Reinbender, 2005, ¥8). Poprodajni stroski so za porabnika
minimalni, saj je vzdrZzevanje modela Flip enostavfie se prevlieka umaze, jo enostavno
»sleeS« iz ogrodja in jo operes, kar je bistveno cekefgretapeciranje celotne garniture.

Diferenciacija modela Flip za nemski trg ni potrapusaj v zé&etni fazi ne. Kot sem ze omenil,
je izdelek nov, tehino dovrSen, sledi modnim smernicam in se hkratikaje od izdelkov
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konkurence. Mozno je kupiti tudi povezagizdelke iz Tomovega programa, in sicer klubske
mizice, katerih spodnji del je v isti barvi in magdu kot sedezna garnitura, preproge, v katerih
so barvni odtenki garniture in pregrinjala, kar g&utvori celostno ureditev dela dnevne sobe.

Ze danes je potrebno razmidljati o izdelkih, ki ddili ponujeni na trg v kasnejsih letih, ko bo
prisotnost Toma na nemskem trgu oblazinjenega sedez pohiStva Se aktivnejSe. Zato je
potrebna vsakoletna analiza trga, predvsem kupt&eomkurentov, ki jo je potrebno upoStevati
pri oblikovanju novih izdelkov za izd&lo skupino Transformation. Prip@tpvo je k
sodelovanju povabiti kakSnega znanega nemsSkeg&owhlca, ki bi oblikoval sedezno
garnituro, da bi bilo sprejemanje s strani kupceliSe in bi z njegovim imenom Se hitreje
dosegli kugevo zavedanje o obstoju blagovne znamke Tom.

4.1.1. Embalaza

Vloga embalaze ima pri sedeznih garniturah poudageiarovanju pri prevozu in skladehju.
Podjetje uporablja wslojni polivinil, v katerega je zavita garniturai, $e je izkazal za dobro
zagito pri prevozu garnitur v Sloveniji in za pogodlega partnerja v Netiji. Problem nastane,
ko se sedezna garniturackeat, ne dovolj skrbno, pretovarja in nastanejokpdbe na embalazi,
s tem pa posledno tudi na sedezni garnituri, kar je opkdw razlog za reklamacijo.

Po Odredbi o embalazi (Verpackungsverordnung, BGR298, S 2379) iz leta 1991 morajo
proizvajalci in dobavitelji vso embalazo, povezamgorevozom blaga, zbrati, reciklirati ali
ponovno uporabiti 0z. poskrbeti, da jo reciklireetfm oseba, npr. DSD (Duales System
Deutschland), ki se ji pta licertnina in se podjetju dovoli uporabo simbola zelefa fder
Gruene Punkt), kar pomeni, da se embalaza reciikeko sistema DSD.

4.1.1.1. Sprememba Tomove embalaze

Zaradi reklamacij, ki so posledica poskodb izdetkaadi ne dovolj skrbnega pretovarjanja, je
nujna takojsSnja sprememba embalaze, da se ne pwgaiivna podoba blagovne znamke Tom v
javnosti. Nova embalaza bi lahko bila posebn&aie izredno ménega tekstila, ki bi se wala
Tomu in bi bila tako stalno v obtoku.

4.1.2. Garancija in politika servisiranja

Garancija in politika servisiranja sta pomembniipirirzenja izdelka. S prvimi dobijo neodlui
kupci zagotovila, ki sprozijo odéitev o nakupu, obenem pa ponudnike zavarujejo pred
nerazumnimi reklamacijami (Makovec Bee#, 2003, str. 198). Velika ¥&éa nemskih
proizvajalcev Ze ponuja pet letne garancije naausnpgrodie.

Tudi politika servisiranja je pomembna za zadovetjkupcev in ohranjanje njihove lojalnosti,
saj so kvalitetne poprodajne storitve lahko dolgomtudi konkuretina prednost podijetja. Na
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nemskem trgu Tom servisira svoje izdelke prek newm&kpodjetja, ki je specializirano za
tovrstno dejavnost.

4.1.2.1. Sprememba Tomove garancije

Potrebno je razumno slediti zahtevam trga in pattegarancijo iz enega leta nacviet, saj je
izdelek, ki ima daljSe obdobje garancije,deb kupca kakovostnejSi. A daljSe obdobje garancije
pomeni tudi véji rizik za podjetje. Zato se je potrebno z dobaljitdogovoriti, da bodo v
primeru oprauiljive reklamacije nosili celotne oz. &e del stroSkov reklamacije, kar bo
verjetno dvignilo nabavno ceno materiala. Se enfoaidarjam, da mora biti odiibev o daljSi
garanciji sprejeta s trezno glavo, saj stroski fnaucenih) reklamacij lahko zamajajo fin&ro
stabilnost podjetja.

4.2. Trzne poti

Prvo pravilo mednarodnih trznih poti je, da mordjibi dosegljive, prepustne in ne smejo
povzraati zastojev. Sledi mu drugo pravil@inkovitih in racionalnih poti (Makovec Brért,
2003, str. 214). Najwg delez stroSkov mednarodnega trZenja divepodietij predstavlja ravno
trzna pot, zato je préavanje in izbira pravilne trzne poti kjmega pomena. Neposredna trzna
pot ni nujno tudi najbolj ugodna za podijetje.

Distribucija oblazinjenega sedeznega pohistva v &fenpoteka zelo organizirano preko
nakupnih zdruzenj t.i. »Verbandov«, ki so vez medigvajalci in prodajalci pohiStva. Po
nekaterih ocenah posredujejo nakupna zdruzenja8B@% vseh prodanih sedeznih garnitur v
Nemgiji. Nakupno zdruzenje kupi izdelek in ga nato mdcgovskim verigam, ki so vkliene v

to zdruzenje. Nekatera zdruZzenja so geografskoemadg na dokeno regijo.

Tabela 16: Najv@a nakupna zdruzenja in njihovi prihodki ter triielez

Nakupno zdruZenje Prihodki v mrd EUR Trzni deleZ v %
Begros 3,4 9,7
Union 3 8,7
VME 2,4 7
Atlas 2,3 6,6
Garant Moebel 1,5 51

Vir: Reinbender, 2005, str. 164.

ZdruzZenja s svojim delovanjem & vplivajo in nadzorujejo ne le trg oblazinjengmhistva,
temve celoten trg pohiStva, saj gedalje vé prodajnih podjetij povezuje v obstége nakupna
zdruzZenja, ki prodajo 55% vsega pohistva (Reinberf®5, str. 150), zato ne presémeda pet
najvetjih zdruzenj obvladuje skoraj 40% trga. V tabeli & strani 35 so naSteta najje
nemska nakupna zdruzenja in njihovi prihodki ténay trzni delez.
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4.2.1. Strategija Tomovih trznih poti

Vsaj na z#éetku je najprimernejSa in najboljcimkovita posredna trzna pot dveh ravni, saj
predstavlja odpiranje lastnih prodajaln oz. butikpveveliko poslovno tveganje zaradi
neuveljavljene blagovne znamk ter tudi velik fidanzalogaj. Trzna pot dveh ravni ima dva
posrednika (Potmik, 2002, str. 256). Tako bi bila za Tomove izdelgosrednika nakupno
zdruzenje in trgovec na drobno. Pomembno je sod&lay (v&imi) priznanim nakupnim
zdruzenjem, ker tudi nakupno zdruZenje doda svbkdiodani vrednosti izdelka, ki jo prizna
kupec (Palmer, 2004, str. 345). Poleg tega pa naredkupna zdruZenja svoje trzne raziskave
in skrbijo za promocijo izdelkov ter lahko poskbitudi za poprodajne storitve.

Priporaljivo bi bilo, da se uporabi selektivha distribwain izbere vé& nakupnih zdruzenj, ki se
odlotajo le za nekatere &dno izbrane trzne poti. Tako se lahko razvije @olposlovne
povezave z nekaj geografsko omejenimi nakupnimizeiji, v katerih je wetrgovinskih verig

in ne izgublja m&i za oskrbovanje Stevilnih manjSih trgovcev. Seleld distribucija zagotavlja
zadovoljivo pokrivanje trga in je primerna za iadel ki jih kupci kupujejo po preudarku, si
vzamejocas za nakupno odiiev in primerjajo razne ponudbe raziih proizvajalcev ter s tem
poizkuSajo najti najboljSo vrednost za sebe (Brutg 2002, str. 263). Vendar bodo nekatera
nakupna zdruzenja zagotovo zahtevala ekskluzivprodajanje izdelka po celotni Neéi,
kljub njihovi geografski omejenosti. V tem primesa mora zahtevati g vpliv pri dolo¢anju
prodajne cene in pri oblikovanju trzenjske strgeegi

Ker ima oblazinjeno sedezno pohisStvo zaradi svpgeiicnosti posebne prodajne zahteve, mora
biti razstavljeno tako, da kupec dobro vidi oblikankcionalnost, velikost, barvo in Se nekatere
druge karakteristike izdelka. Zato mora biti pragiltudi velikost in osvetlitev razstavnega
prostora, ki je dodatno opremljen tako, da se hpekuwlobro péutil in dojel ambient, kajti na
vse zadnje je tudi prostor komunikacijsko orodje.tém igrajo veliko viogaiutila (vid, dotik).

V Nemxiji se kar 60% pohiStva proda v specializiranihdaj@alnah pohistva, zato menim, da je
potrebno zakupiti dok®n prostor v specializiranih prodajalnah pohistiayi ga opremil Tom,
da se doseZe prijetnejSi prodajni ambient, kaioklgréno lahko poveéalo prodajo.

Prav tako se mora nataro opredeliti odgovornost za vsakega udelezencdram poti in
dolcciti funkcijske popuste, s katerimi bi @i udelezencem na trzni poti déene zneske za
njihovo uspesnost pri izvajanju dogovorjenih stritS posredniki, ki slabo poslujejo in ne
dosegajo Zelene ravni storitve, se je potrebo gosaé ali pa prekiniti sodelovanje z njimi.

4.3. Cene

Med vsemi spremenljivkami trzenjskega spleta jeaceanjbolj prilagodljiva in jo je najteze
dolcciti, a ¢e je pravilno postavljena ima velik vpliv na proday profitabilnost. Podjetja lahko
prilagodijo cene mnogo lazje in hitreje kot moditigo izdelek, spremenijo program oglasevanja
ali preuredijo svoj distribucijski sistem. A kljuigmu je ustrezno ceno najtezje datip kajti
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cena neposredno vpliva na prihodke in s tem naodaigo uspesnost in razvoj podjetja, vendar
je hkrati odvisna od novih izdelkov, promocijsketiakosti in oskrbovanja distribucijskih
kanalov, kar pa je moge spreminjati in prilagajati le v daljSesasovnhem obdobju (Palmer,
2004, str. 293).

Z dolaitvijo prodajne cene se véeh kupca izoblikuje tudi kazalnik kakovosti. Sewprae
imata dve enako priznani blagovni znamki popoln@naka izdelka vendar rasho ceno, bo
drazji izdelek v 6eh kupca kvalitetnejSi.

Prodajna cena vsebuje elemente, kot so npr. stragkoja izdelka, strosSki proizvodnje, stroski
distribucije, stroski za trzno komuniciranje, skiogoslovne administracije, tidovani dobéek

in DDV, vendarcedalje vé podjetij ne doléa cene samo na podlagi materialnih stroSkov
temve tudi na podlagi zaznane vrednosti pri kupcu. Zaanaednost je sestavljena iz Stevilnih
elementov kot so kujgva predstava o izdelku, sposobndighov na trzni poti za njegovo
dostavo, kakovost jamstev, podporne storitve in kage lastnosti kot so dobaviteljev ugled,
vrednost zaupanja in spostovanja (Kotler, 2004 482).

Veliko prodajalcev se odéa za liho prodajno ceno, ki ima predvsem psihologiiv in
posreduje predstavo o popustucé Zeli podjetje ustvariti podobo visokih cen, se@rebno
lihim Stevilom izogibati (Kotler, 2004, str. 487Kon¢na cena mora upoStevati tudi kakovost
blagovne znamke in oglaSevanja v primerjavi s koekco.

Na trgu je pomemben cenovni vidik, asire avtorjev se strinja, da izgublja na pomebedalje
bolj pomembnejSi postajajo necenovni dejavnikisditudi razlog, da kupec razlikuje izdelke od
konkurentov. Z necenovno konkurenco podijetje paslkpsudariti koristi za kupce na ciljnem
trgu in si ustvarja lojalnost kupcev svoji blagoamamki. Ko kupec sprejme blagovno znamko
zaradi njene kakovosti, zéitnosti ali z njo povezanih storitev in ne zaradne, jih konkuretna
podjetja tezje pridobijo za svoje kupce. Zato m@adjetie Tom pospeSevati necenovno
konkurenco na nemskem trgu, ki sem jo Ze opisalkljgb temu je cena izredno pomemben
sestavni del trzenjskega spleta.

4.3.1. Strategija Tomovih cen

Tom mora v sodelovanju s predstavniki trgovskihigyeblikovati ceno tako, da bo bila le-ta
nizja kot cena neposrednih konkurentov z Ze uvidjag blagovno znamko. UposStevati se mora
pozicioniranje tako izdelka kot podjetja Tom nautrgaj so kasnejSi stroSki prepozicioniranja
podjetja bistveno viSji kot pravilno Zetno pozicioniranje, hkrati pa slediti cilju pridoke
dolocenega trznega deleza in skupine zvestih ter zaphvdtupcev. Naj samo omenim, da
nemski kupci za slovensko pohistvo zahtevajo kakwki jo imajo nemska podjetja, in hkrati
za 30% nizjo ceno, kar bistveno zmanjSuje maneyasistor pri oblikovanju prodajne cene. Na
nemsSkem trgu naj bi bila prodajna cena za modgd BBOO EUR, saj imajo neposredni
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konkurenti starejSe modele vrednostno ovrednoté&woé te vrednosti (od 2500 EUR pa vse do
5000 EUR).

Edini vpliv, ki ga ima Tom na zasluzek trgovskihrige je dajanje rabatov. To je t.i. strategija
biti tudi odvisna od trzenjskih aktivnosti nakupaeggdruzenjaCe bo nakupno zdruzenje aktivno
sodelovalo pri uvajanju, oglasevanju (internetnearst trgovske verige, letaki, ...) in

pospeSevanju prodaje modela Flip, bo dobljeni raisst

Glede na to, da je model Flip dokaj nov izdelek trgu, bi marsikdo predlagal politiko
»pobiranje smetane«. Res je, da s trenutno vi§dgpno ceno zagotovi takojSen denarni tok za
pokrivanje razvojnih stroskov in da v fazi uvajamg&oristi trenutek, ko na trgu Se ni prisotno
substituta. A je to dvorezen Wekajti visoke cene privabijo tudi druga podjelaso prisotna na
drugem segmentu. Na dolgi rok bo bila cena takdaéld nizja, a moramo paziti, ker prevelika
znizanja prodajne cene zmanjSujejo ugled podjetja.

Mnenja sem, da je potrebno vztrajati pri relatiwnsoko postavljeni ceni za izdelek nove, Se
neuveljavljene blagovne znamke, in jo tudi s centestiti na rob viSjega cenovnega razreda.
Relativno visoko ceno bi uprayii s pomajo usposobljenega nemskega prodajnega osebja, ki bi
potencialnim kupcem razlozil telimo dovrSenost modela Flip in uporabljenih inovativn
materialov.

4.4. Trzenjsko komuniciranje

Sodobno trzenje zahteva od podjetja et le dobre izdelke, privémo ceno in dostopnost
izdelka. Zaradicedalje maénejSe in agresivnejSe konkurence morajo podijetjaukocirati z
obstoje€imi, potencialnimi kupci in ostalimi delezniki tgm posredovati spokalo o edinstvenih
koristih in vrednotah, ki jih posreduje podjetjenasi izdelek (Palmer, 2004, str. 399). Tako gre
pri trzenjskem komuniciranju za sestavino trzengskspleta, ki je najbolj izpostavljena ki
javnosti, prav tako pa tudi spremembam in novos@if).komuniciranja je prepéati porabnike

o prednosti izdelkov, ki si jih Zelijo, potrebuje@i po njih povprasujejo (Makovec Br&n,
2003, str. 233). V zadnjem obdobju iedalje veji vpliv integrirano trzenjsko komuniciranje,
ki se od klaginega trzenja razlikuje v tem, da eno sgdooposreduje preko raziih medijev.

Pri integriranem trzenjskem komuniciranju je zelonembna koordinacija spaiib (Boone,
Kurtz, 1999, str. 561). Glavna orodja integriranéganjskega komuniciranja so oglasevanije,
neposredno trzenje, odnosi z javnostjo, pospesSevyangdaje (Potnik, 2002, str. 304) in je vir
podjetje samo, medtem ko je pri trzenju od ust db (word-of-mouth) prisoten zunanji vir
komunikacij.

Smiselno je uporabiti strategijo vieke, ko je koneinanje usmerjeno na kéne porabnike.

TakSen na&n komuniciranja hitreje pripomore k zavedanju keyp® obstoju blagovne znamke
Tom na trgu, saj ko kani porabnik pridobi vse relevantne podatke o izdeiér podjetju in
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ugotovi, da izdelek lahko zadovolji njegove potrekene povpraSevati pri prodajalcih na
drobno.

4.4.1. OglasSevanje

OglaSevanje je vsaka pkna oblika neosebne predstavitve in promocije Zgnaebrin, ali
storitev, ki jo pl&a znani narénik. Njegova osnovna naloga je posredovanje infoijma hkrati
vplivati na spremembo stadier s tem posredno tudi na ustrezno akcijo (Kp2604, str. 590).
Ker se pri obseznem oglasevanju oglasi ponaviggos tem hitreje oblikuje podoba blagovne
znamke v javnosti in hkrati posredno posreduje gatinnekaj pozitivnhega o ponudnikovi
velikosti, mai in uspehu (Kotler, 2004, str. 580). Vendar jeadgivanje zelo neosebno, saj je
ponavadi le enosmeren nagovor javnosti.

OglasSevanje se ponavadi obravnava kot stroSefirav je dolgoréna nalozba v premozenje
blagovne znamke. ViSina finamh sredstev namenjenih oglaSevanju je odvisna eth p
dejavnikov (Kotler, 2004, str. 592):
» Stopnje v zivljenjskem ciklu izdelka: Novi izdelka blagovne znamke potrebujejocve
oglasSevanja in s tem ¥dinancnih sredstev, da dosezZejo zavedanje pri kupcih.
» Trznega deleza in Stevila uporabnikov: Graditendga deleZza s po¥@&njem obsega trga
zahteva v&a vlaganja v oglasSevanje kot pa le ohranjanjegigandeleza.
« Konkurence in zagenosti trga:Cim vet je trzno agresivnih konkurentov na trgu, tem
vecja finantna sredstva so nhamenjena oglasevanju.
« Stevila ponovitev oglasa: Od pogostosti ogladevgngavisna tudi vidina sredstev.
» Nadomestljivosti izdelkov: Blagovne znamke z nizkferenciranimi izdelki je potrebno
agresivnejSe oglaSevanti, da bi se na podlagi oglé&hko razlikovali. Oglasevanje je
pomembno tudi tedaj, ko blagovna znamka ponujalpesézicne znailnosti izdelka.

Tom, kot nova blagovna znamka na nemsSkem trgu wmidamega sedeznega, na katerem so
prisotni m@&ni in trzno agresivni konkurenti, mora namenititbéno ve financnih sredstev
namenjenih oglasevanju, saj le intenzivnejSe, ogigeroglasevanje lahko preglasi hrup na trgu.

4.4.1.1. Cilji in orodja Tomovega oglaSevanja

Prvotni Tomov cilj oglaSevanja mora biti seznanit@mskih potencialnih kupcev oblazinjenega
sedeznega pohiStva o obstoju nove blagovne znarakeemsSkem trgu. Ta cilj bi dosegli z
orodji, kot so tiskanimi oglasi, oglasi na spletstraneh nakupni zdruzen;j in trgovskih verig ter
Z letaki.

Oglas je lahko objavljen v razhih medijih, a sem mnenja, da mora Tom osretittevoje
komunikacijske aktivnosti na intenzivno oglasevamjg¢iskaninh medijih in preko internetnih
strani specializiranih prodajalcev pohistva, ki ga@jo Tomove izdelke, s poudarkom na
oglasevanju podjetja in njegovih vrednot (prilagwdist), ki jih poseduje tudi izdelek, hkrati pa
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opozarjati tudi na Tomovo spletno stran, ki je pama tudi v nemskem jeziku. Tako bi
poizkuSali preptiati kupce, da Tom ponuja uporabnikom popolnomaagadiljiv bivalni
prostor. Najbolj se pritegne zeleni segment z oglasevijah Schoener Wohnen, Hauser,
Moebel, Wohn Design. Ker bi Tom oglaSeval tudi prgromocijskin materialov nakupnih
zdruzenj, bi se razpoznavnost in priljubljenoskikd ter blagovne znamke Tom lahko bistveno
poveiala, saj oglasuje skupaj z uglednimi podjetji. Ikeemo pozabiti niti na neposredne letake
na dom, kajti obsezno oglasevanje pove nekaj po&ga tudi o ponudnikovi velikosti, r&ioin
uspehu ter se s tem blagovna znamka Tom hitregigaugizavest kupcev.

Pri oblikovanju sporail za nemski trg je potrebno upostevati nizkokostedst nemske kulture
(jasnost informacij). Smiselno je poudariti tudi @mja strokovnih izvedencev in dodati oznake,
ki jih podeljujejo nakupna zdruzenja.

4.4.2. PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje sestavljajo Stevilni ukrekatsrimi podjetje zlasti kratkotao spodbuja,
hitrejSe in véje nakupe doléenega izdelka s strani trgovskih podietij ali &oim porabnikov.
Prednost pospeSevanja prodaje pred ostalimi obiiketnega komuniciranja je v tem, da
podjetje hitro pridobi kupce in pova zvestobo blagovni znamki, izboljSa pa se tudekndnje
med udelezenci na trzni pot (Pédk, 2002, str. 323, 343). PospeSevanje prodajegila, kjer

je velika podobnost med blagovnimi znamkami, kredkoo privede do velikega prodajnega
odziva, toda dolgokmo se pridobi le majhen trzni delez. Na trgih, lgbstajajo velike razlike
med blagovnimi znamkami lahko pospeSevanje prodajedolgi rok spremeni trzne deleze
(Kotler, 2004, str. 609). Menim, da na nemskem tglazinjenega sedeZnega pohistva obstajajo
velike razlike med priznanimi blagovnimi znamkanmm majhne razlike med trgovskimi
blagovnimi znamkami.

Poznamo dve metode pospeSevanja, in sicer tisteepsredno vplivajo na kupce in tiste, ki
posredno delujejo na kupce (P&, 2002, str. 342).

4.4.2.1. Cilji in orodja Tomovega neposrednega gpesSevanja prodaje

Neposredno pospeSevanje prodaje je usmerjeno nend&dtupce. Cilj je preptati kupce o
nakupu Tomovega izdelka. Orodja, ki bi ju za doseija lahko uporabili, je vr@lo denarjace

bi bil uporabnik po eno me&a uporabi z izdelkom nezadovoljen in kratkotrajanizanje
prodajne cen (Stirinajst dni) zaradi vstopa blagovnamke na trg. Jasno mora biti aara
stara cena, ki bo zopet veljala po izteku Stiriadjgevnega obdobja, in znizana cena, da kupci
vedo, kakSna je »normalna« cena. Tako bi v povezavglaSevanjem kratkotrajno pcadi
zanimanje za nakup izdelka. Vsakoletno znizanjelgre cene ne sme biti praksa podjetja, saj
mora biti za znizanje prodajne cene opthivi razlog. Tretje orodje, ki ga mora Tom uporaibij

so promocije na prodajnem mestu. Prodajalec afiestubi na prodajnem prostoru v tednih pred
vecjimi prazniki, predvsem pa v mesecu novembru ineddaru, nenehno prikazoval mozne
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postavitve modela Flip, kar bi vzbudilo zanimanjeis@ovalcev v pohiStveni trgovini, ki bi
zateli povpraSevati po Se natanejSih informacijah pri prodajalcih.

4.4.2.2. Cilji in orodja Tomovega posrednega poggevanja prodaje

Tomov cilj posrednega pospeSevanja prodaje je tetaéjSa seznanitev deleznikov o izdelkih in
identiteti blagovne znamke ter vzpodbuditi podpoowi blagovni znamki. Da se doseZe cilj, bi
lahko uporabili orodja, kot so usposabljanje prattav in prisotnost na ¥gh pohistvenih
sejmih v Nendiji. Usposabljanje nemskih prodajalcev je izrednpganena, saj je verjetnost, da
se bo nemski prodajalec spomnil na blagovno znahako bistveno visja¢e bo le-ta kvalitetno
seznanjen z njo. Prodajalec, ki pozna blagovno koahom, lastnosti modela Flip in njegovo
uporabo lahko pravilno svetuje potencialnim kupcams tem bistveno vpliva na proces
nakupnega odl@anja. Usposabljanje nemskih prodajalcev bi momlajati v Sloveniji, saj bi
hkrati s predstavitvijo izdelkov in razvoja blagevenamke spreminjali tudi podobo Slovenije v
tujini.

Se skrbneje je potrebno vzeti projekt IMM sejem eelu, kjer bi predstavili novosti Sirsemu
krogu potencialnim kupcem ter tudi potencialnimi abstoj&€imi nakupnimi zdruzenji in
predstavnikom trgovinskih verig, s katerimi bi d&ranjali in poglabljali dobri poslovni odnosi.
Hkrati je to tudi priloZznost za Zatek uvajanja novih izdelkov na trg in za njihouve@javno
predstavitev, na katero je potrebno povabiti predvsovinarje s pono nemske PR agencije.
Za ohranjanje stikov in Se tesnejSe sodelovanjars@rji je pomemben tudi hiSni sejmi, ki ga
Tom Ze vrsto let organizira, in na katerem se peag® novosti, ki jih dosedanji poslovni
partnerji in povabljeni bod partnerji ocenjujejo in Ze nakazejo béda@animanje za nakupe.

4.4.3. Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi je element trzenjskega splatakliucuje vrsto programov, ki so oblikovani
za izboljSanje ali ohranjanje javne podobe podjetjajegovih izdelkov (Lamb, 1998, str. 518).
Stiki z javnostmi dopolnjujejo oglaSevanje, saj jmatiki z javnostmi visjo verodostojnost kot
oglasSevanje, ker je informacija nekomercialne naralio pomeni, da se lahko s pafjw
odnosov z javnostmi hitreje doseZze pozitivno podoblagovne znamke v javnosti.
NajpomembnejSa orodja za stike z javnostmi so gabije (objava letnih pordl, broSure,
¢lanki,...), dogodki (tiskovne konference, ...), gawodilnih ljudi podjetja, sponzorstva Sportnih
in kulturnih prireditev, dejavnosti za javno dol{denarni prispevki za dobrodelne namene, ...),
lobiranja (Kotler, 2004, str. 618).

4.4.3.1. Ciljin orodja Tomovih odnosov z javnoshi

Tomov cilj ogovarjanja javnosti mora biti ustvarj@rzavedanja in poznavanja blagovne znamke
Tom. Smiselno bi bilo najeti PR agencijo, npr. KilKnowlton v Nentiji, ki Ze ima ustvarjene
dobre odnose z nemskimi novinarji, kar bi lahko mjgalo napore za seznanitvijo deleznikov o
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novi blagovni znamki. Prav tako bi s pofimnemske PR agencije laze organizirali predstavitv
novih izdelkov na IMM sejmu v Koelnu.

4.4.4. Neposredno trzenje

Neposredno trzenje je interaktivni proces, ki upyeaenega ali ve medijev, da izzove odzive
potencialnih kupcev. NajpomembnejSe oblike neposrgd trzenja so akviziterstvo, katalosko
trzenje, neposredno trzenje po posti, trzenje pefaru, trzenje po e-posti, itd.. Temeljna
podlaga za neposredno trzenje je baza podatkovemgalnih in obstoj@h kupcih, ki omogoa
neposredno trzenje s katalogi, po telefonu in ebelskih trzenjskih poteh (Patoik, 2002, str.
357). Posebnost neposrednega trzenja je v teng d&kspcem lahko razvije dolg@en odnos.
Kupcu se posiljaestitke za rojstni dan in pomembnejSe praznikegrmécijsko gradivo ter
razne anketne vpraSalnike, ki so koristne pri naglalodlocitvah podjetja. Za to pa potrebujemo
bazo podatkov o potencialnih kupcih, ki se jo lakkpi (seznami volivcev z naslovi) ali naredi
s poma@jo nagradnih iger, ko sodeluyjoizpolni kupon z osebnimi podatki (Kotler, 2004y.s
620).

Velika slabost neposrednega trzenja je trzni odgomastanece podjetje z neposrednimi

sporaili pretiravajo. Tako se pri potencialnih kupcihjga jeza, ki negativno vpliva na podobo
podjetja. Naslednja slabost je tudi precejSnjastiega v ra&unalnisSko in programsko opremo za
obdelavo pridobljenih podatkov in usposabljanje asdgnih za uporabo baze. Oblikovanje
trzenjske baze je dolgotrajen in drag proces, kieegne dolgoréno (Pot@énik, 2002, str. 358).

NajnovejSe poti za neposredno trzenje so elektnskdel teh je tudi internet ter e-posta.
Internet je danes nepogresljiv vir informacij, kjahko potencialni kupci primerjajo ponudbe
izdelkov in jih primerjajo med seboj (Palmer, 206#, 509).

4.4.4.1. Ciljin orodja Tomovega neposrednega tenja

Cilj neposrednega trzenja za Tom je razvijanje dalgnega odnosa z uporabniki oblazinjenega
sedeznega pohistva v Neinin dobiti njihovo nardilo. Orodja, ki se morajo za dosego cilja
uporabiti so elektronsko trzenje, poSiljanje prodajkatalogov na naslovnika in ankete, ki se
lahko izvedejo telefonsko ali pa se jih poslje pStp

Najprej je potrebno oblikovati Tomovo trzenjsko bgzodatkov, na podlagi katere se kasneje
odlota o posSiljanju prilagojenih ponudb (prodajnih katglv) potencialnim kupcem. Taka
trzenjska baza omoga, da se oblikuje spotibo za vsakega potencialnega uporabnika, ki je
obvegen o novostih, posebej. Vsebina promocijskega naddein anket, ki jih Tom poslje preko
e-poste, mora vsebovati razne spodbude, da bo pikianaterial sploh prebran in da se bodo
naslovniki tudi primerno odzvali. Tako se lahkopotabniki razvije osebni stik.
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Ker cedalje v& Nemcev uporablja internet, je nujno oblikovati &g internetno stran, ki bo
dnevno azurirana in bo vseboval&rne podatke, saj neazurnost Skoduje ugledu podjéga.
ljudje nimajo veliko¢asa, mora biti internetna stran oblikova&ima bolj enostavno in jasno ter je
potrebno ze na Zatni strani povedati glavne stvari in enostavnigzati nadaljnje zanimive
povezave, ki bi lahko zanimale kupce. Ker Tom praja vSéne sedezne garniture tudi za
inZeniring (contract) posle, bi se lahko z njimhpalil potencialnim kotnim kupcem, zato sem
mnenja, da bi morala na Tomovi internetni strahitbdi povezava za prikaz referenc.

4.4.5. Trzenje od ust do ust

Nenazadnje pa je trzenje od ust do ust pri iskerigrmacij v nakupnem odt@nju pri prijateljih
Se vedno najbolj dinkovito tako v pozitivnem kot negativnem smislwat@ je nujno dostaviti
kupcu brezhibno sedezno garnituro in ga v rokuingistin dni poklicati in povpraSati o
zadovoljstvu z izdelkom, uslugami prodajalcev testdvo in ohranjati stike (anketiranje) tudi v
kasnejSih obdobjih, kajti zadovoljni kupci so gosotbrezplani oglasi (Kotler, 2004, str. 575).

4.5. Ljudje

Ker Zeli Tom konkurirati v viSje cenovnih segmentdotrebuje ustrezen kader ne le v prodaji,
ampak tudi v proizvodniji. V Sloveniji je kakovogtniapetniSkih mojstrov, ki bi delali izdelke
viSjega kvalitetno cenovnega razreda, malo. Zanjenan mladih za ta poklic upada, saj pri
samem tapeciranju izdelka ne potrebujeS noberananiSke podpore ali kakSne druge
avtomatizacije. Tapetnik je odvisen predvsem odilsvacnih spretnosti in mora imeti razvit
ob¢utek za estetiko, hkrati pa ga mora posel vesg&htko naredi tapetnik izdelek, ki je unikaten.
Tom pridobiva tapetnike predvsem iz lokalnega akafj jih med procesom dela usposablja.
Mnenja sem, da je potrebno ustvariti Tomovo tag&misolo, v kateri se bodo kalili batio
tapetniki in nekvalificirani delavci pridobili vsdjpol)kvalificiran naziv.Cez dvajset let lahko
tudi Tomova tapetniska Sola s svojo tradicijo pnyooe k zaznavanju kakovosti ¥eh kupcev,
kar bo dodatna konkuréna prednost.

5. Sklep

Med mnozico blagovnih znamk, ki so prisotni na nkeen§ trgu oblazinjenega sedeZznega
pohistva, se je tezko diferencirati le s kvalitetaj je ta Ze samoumevna. Zato mora Tom
oblikovati identiteto blagovne znamke prilagodljivgporabniku, ki vsebuje tudi regne
vrednote podjetja po ugoditvi vsaki Zelji posam&aniV vsakem trenutku naSega Zivljenja se
ljudje nenehno prilagajmo drug drugemu tako v krdguwzine kot tudi v poslovnem okolju, zato
ljudje potrebujemo nekaj, kar se nam bo nenehnlagajalo. Slednje je tudi razlog, zakaj
menim, da je izbrana identiteta zazelena med kolplaizinjenega sedeznega pohiStva. Prav tako
pa se tudi blagovha znamka Tom na podlagi izbradentitete bistveno diferencira od
konkurence. Z dodatno izdelo skupino Transformation, v kateri bi bili modElip, Simple in
Mario, bi se laZze nagovarjal segment kupcev Transdcija, ki si Zelijo izdelkov, katere lahko
sami preoblikujejo tako, da se bo kar najbolj pzil njihovim Zeljam in potrebam.
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Zaradi vse agresivnejSe konkurence na trgu nem3ialgainjenega sedeznega pohiStva se mora
Tom Se hitreje in kvalitetnejSe odzivati zahtevagatteré¢im bolj upoStevati zelje in potrebe
uporabnikov. Potrebno je pozorno spremljati konkteena nemskem trgu in trzenjski splet
nenehno prilagajati tudi na podlagi pridobljenifommacij o trzenjskih aktivnostih konkurentov.

Z opredeljeno identiteto Toma, z doiwijo trznega segmenta, ki ga bo Tom oskrboval, s
poznavanjem nakupnega vedenja kupcev, nenehnimmbangem agresivne konkurence se
lahko s pravilno uporabo elementov trzenjskega tapletne dolgotrajen in drag proces
uveljavljanja in razvijanja blagovne znamke Tom memskem trgu oblazinjenega sedeznega
pohiStva. Graditev blagovne znamke Tom na nemSkegn fe potrebno zmti preko
vzpostavljanja zavedanja potrosnikov o obstoju nbleggovne znamke na trgu s patj
elementov trzenjskega spleta in njihovih orodij.

Menim, da je model Flip, ki je inovativen in multiikcionalen izdelek, najprimernejSi model za
zxetek gradnje blagovne znamke Tom na nemskem trtazioenega sedeznega pohistva, saj
je popolnoma prilagodljiv uporabniku. Ker ima¢ireo nemskih podjetij v svojem poslovanju ze
vpeljane ISO standarde, bi predlagal, da Tom zaemBlip pridobi nemsko oznako o kakovosti
izdelka RAL, ki jo podeljuje organizacija DGM, ki pripomogla k véjemu zaupanju nemskih
kupcev. Prav tako predlagam, da bi kot¢#a® embalazo pri prevozu izdelka¢edi uporabljati
posebne vig iz ma&nega tekstila, ki bi se wala Tomu in bi tako bila nenehno v obtoku.
Potrebno je razmisliti tudi o zviSanju garancijej snajo nekateri konkurenti tudi pet letno
garancijo na usnje in ogrodije.

Ker je kar 80% vsega prodanega oblazinjenega sedazpohiStva v Nediji posredovanih
preko nemskih nakupnih zdruzenj menim, da je smasekpostaviti sodelovanje z njimi. Tako
bi Tomovi izdelki pokrili celotno obmge Nentije preko selektivno izbranih nakupnih zdruzen;,
ki ze imajo dobro razvito prodajno mrezo preko ikaeh trgovskih verig. Potrebno bi bilo v
nekaterih vgjih specializiranih prodajalnah pohistva zakupii dazstavnega prostora, ki bi ga
opremil Tom, da bi se dosegel prijetnejSi prodanbient.

Mnenja sem, da je potrebno vztrajati pri relatiwisoki prodajni ceni za model Flip (3500
EUR), ki bi jo pravilno usposobljeno nemsko proadegisebje kotnemu kupcu tudi oprasilo s
tehniéno dovrSenostjo modela.

Z intenzivno uporabo orodij oglasevanja (tiskaniasgv Schoener Wohnen, Hauser, Moebel,
oglasi na spletnih straneh nakupnih zdruzenj irousgih verig, letaki), ki bi posredovala
Tomovo identiteto preko sloganov (»Popolno prilag@ vaSsemu razpolozenju«, »Tom. Zaradi
Vas«) in na katerih bi bile DGM oznake o kvalitetdelka ter Tomova spletna stran, bi se
blagovna znamka Tom hitreje usidrala v zavest kupce

Z uporabo orodij neposrednega pospeSevanja prodajéa denarja po enomesd uporabi,ce
uporabnik z izdelkom ni zadovoljen, in s promocijara prodajnem mestu v tednih predjuai
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prazniki, predvsem pa v mesecu novembru in decenbbmmanjsali tveganje nakupa izdelka in
pove&ali prodajo.

Se posebej pomembna so orodja posrednega pospeSeradaje, in sicer usposabljanje
nemskih prodajalcev ter prisotnost na IMM sejmu wveku. S slednjim orodjem bi se s
sodelovanjem nemsSke PR agencije predstavile nowmdaznikom, s prvim orodjem pa bi
usposobljen nemski prodajalec znal pravilno svetquatencialnim kupcem oz. jim povedati o
obstoju blagovne znamke Tom.

Z aktivnostmi nemsSke PR agencije, ki ze ima doltheose z nemskimi novinarji, v povezavi z
ostalimi orodji trzenjskega komuniciranja, ki jilparablja Tom, bi hitreje seznanil deleznike o
obstoju blagovne znamke Tom.

Menim, da mora Tom vzpostaviti trzenjsko bazo pkolatza nemski trg, ki bo osnova za
razvijanje dolgorénega odnosa z uporabniki oblazinjenega sedezndgatym Uporabnike bi
dosegli z elektronsko posto ali pa preko telefona.

Prav tako menim, da je potrebno ustanoviti Toma@metnisko Solo, v kateri bi se kalili batlo
Tomovi tapetniki.Cez dvajset let lahko tudi tapetniSka Sola s svaditijo pripomore k vigji
zaznani kakovosti véeh kupca.

Za konec naj Se dodam, da ne bi bilo dadve bi Tom vsako leto naredil analizo svoje podobe
podjetja in izdelkov na trgu, s katero se ugotaWpko dobro ciljno okinstvo ze pozna podjetje
in njihovo naklonjenost ter na podlagi analize darevsakoletno prilagajanje trzenjskega
komuniciranja in pretiti moznost preskoka na naslednjo fazo uveljavarpgovne znamke na
nemskem trgu.
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Priloga 1: Slike modela Flip (vir: Tom d.d., 2005)







