=

) B&B
VISJA STROKOVNA SOLA

Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija
Program: Komercialist
Modul: Podjetniski

ZADOVOLJSTVO KUPCEV S STORITVAMI
OB NAKUPU NOTRANJIH VRAT
BLAGOVNE ZNAMKE LIP BLED

Mentorica: Estera Kolari¢, univ. dipl. ekon. Kandidat: Marko Zupanc
Lektor: Martin Robi¢

Kranj, september 2011



ZAHVALA

Zahvaljujem se mentorici Esteri Kolari¢, univ. dipl. ekon., za pomo¢€ in svetovanije pri
izdelavi diplomske naloge. S svojimi nasveti ste bistveno pripomogli k izgradnji
diplomske naloge v sedaniji obliki.

Hvala g. Janezu Zupanu, Tomazu Kunc€i¢u in Franciju Poto¢niku iz podjetja LIP
BLED za sodelovanje pri intervjujin ter Vesni Bernik iz TOP Infa za posredovanje
potrebnih podatkov. Hvala g. Cirilu Kraigerju za dolg in iz&rpen intervju o razvoju
blagovne znamke.

Zahvaljujem se tudi lektorju Martinu Robicu, ki je lektoriral mojo diplomsko nalogo.
Posebna zahvala gre vsem mojim sodelavcem iz podjetja LIP BLED v profithem

centru InZeniring ter na oddelku montaze za sodelovanje pri razvoju in delu
montaznih skupin.



IZJAVA

»Student Marko Zupanc izjavljam, da sem avtor tega diplomskega dela, ki sem ga
napisal pod mentorstvom Estere Kolari¢, univ. dipl. ekon.«

»Skladno s 1. odstavkom 21. Clena Zakona o avtorski in sorodnih pravicah
dovoljujem objavo tega diplomskega dela na spletni strani 3ole.«

Dne 7. 9. 2011 Podpis:




POVZETEK

Blagovne znamke prinadajo svojim podjetjem velike prednosti na trgih. Za dosego
tega cilja je potrebno skrbno nacrtovati blagovno znamko in upostevati dejstvo, da
pri oblikovanju in razvoju blagovne znamke sodelujejo vsi zaposleni v podijetju, vsi
dobavitelji in kupci izdelka. Z blagovno znamko moramo skrbno upravljati. S
poznavanjem izdelka in prednosti, ki jih ponuja, ter s poznavanjem zelja in potreb
kupcev lazje dosegamo odlicne rezultate pri upravljanju in razvijanju blagovne
znamke ter njenih atributov.

Stavbno pohistvo, torej notranja vrata, ki so glavni in najbolj prepoznaven proizvod
podjetja, spada med izdelke, ki jih kupujemo preudarno. So izdelki, ki so relativho
dragi, njihov nakup opravimo malokrat v Zivljenju. Ena od osnovnih odlik izdelkov je
njihova kvaliteta. Ce so vgrajeni nestrokovno, je zelo hitro uni¢ena ena od njegovih
glavnih prednosti, omajan pa je tudi ugled blagovne znamke, ¢eprav ne po krivdi
lastnika blagovne znamke. Stranki ponujena moznost strokovne brezplacne izmere
in svetovanja, poleg tega pa Se storitev montaze, mo¢no zmanj$ajo nevarnost
izniCenja dobrega imena znamke, hkrati pa ponujajo prednost pred ostalimi
konkurenti. Ta storitev pomaga blagovni znamki zadrzati in celo okrepiti prednosti
na trgih.

V diplomski nalogi bomo izvedeli, kaj je potrebno za dosego zadanega cilja; storitev
montaze ima pomembno viogo pri zadovoljevanju kupcev ob nakupu notranjih vrat
blagovne znamke LIP BLED.

KLJUCNE BESEDE

- blagovna znamka

- montaza notranjih vrat
- zadovoljni kupci

- trzna prednost



ABSTRACT

Brands bring substantial benefits to companies competing in certain markets. The
development of a brand needs to be carefully planned and managed, taking into
account that it is tied to all employees of the company, as well as all vendors and
buyers of the company's products. In-depth knowledge of a product and its
advantages, as well as the awareness of the customers' needs and wishes lead to
better results in the brand managing sector.

Builders' joinery, including interior doors, which are the main and the most widely
recognized product of the company, represents a type of product that is relatively
expensive and bought only a few times in a person's lifetime. Quality is one of the
main advantages of LIP BLED products. If these products are not installed by
qualified professionals, one of their main advantages may be compromised and the
brand image may be tarnished, even though the company itself is not at fault.
Customers of LIP BLED interior doors are offered a free measurement and
consultation service, as well as a professional installation service, in order to reduce
the risk of brand damage and to provide a competitive advantage. Such services
help brands maintain and even bolster their position in a market.

This thesis explores the various factors pertaining to achieving this goal. The
professional installation service plays a key role in guaranteeing customer
satisfaction when buying LIP BLED-branded interior doors.

KEY WORDS

- Trademark

- Installation of interior doors
- Satisfied customers

- Market advantage
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1 UvoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Vizija podjetja LIP BLED je postati uspesno in prepoznavno mednarodno podijetje, ki
bo imelo na domacem trgu in na trgih jugovzhodne Evrope vodilni poloZaj. Na teh
trgih bo imelo bo imelo podjetje LIP BLED klju¢no vlogo pri procesu preoblikovanja
in zdruzevanja lesne industrije, na trgih EU pa pomembno viogo v lesnopredelovalni
industriji. Za dosego vizije bo podjetje na trgih JV Evrope in na domacem trgu
izgradilo prepoznavno blagovno znamko, saj ni dovolj, da blagovno znamko le
izgradimo; nenehno jo moramo razvijati, da nam lahko s svojimi vedno novimi
elementi razvoja ustvarja prednosti na trgih, kamor Zelimo prodreti. Montaza
izdelkov je zagotovo storitev, ki pomaga blagovni znamki ustvarjati trzno prednost.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Okolje, ki je narekovalo idejo in temo diplomske naloge, je podjetje LIP BLED.

Sprva je bila osnovna dejavnost podjetja LIP BLED zagarstvo, ki se je razvijalo od
zaCetne predelave lesa do vedno zahtevnejSih konénih proizvodov. Danes
proizvodni program obsega tri glavne skupine konénih proizvodov:

» opazne plosce,
» notranja vrata in podboji,
» ostalo.

Poleg proizvodnega programa, ki je glavna dejavnost, ima podjetje LIP BLED Sirok
prodajni program:

notranja vrata,

vhodna vrata,

masivno pohistvo,

opazni elementi in sistemi,

okna in balkonska vrata,

parketi in laminati,

posteljni vlozki in leziS¢a,

kljuke,

treske,

Zaluzije,

stekla,

storitve: izmere in svetovanje, dostava izdelkov, montaza notranjih vrat,
odvoz embalaze, raCunalniski izris postavitve masivnega pohidtva, montaza
masivnega pohistva, suSenje Zaganega lesa.

Organizacijska struktura podjetja:

VVVVVVVVYVVVY
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LIP BLED d. o. o.:

» sedez podjetja z direkcijo
» oddelek Notranja vrata

» oddelek Maloprodaja

» oddelek InZeniring

LIP BLED d. o. o. ima v vecinski lasti tudi podjetji:

» LIP Bohinj d. o. o.
» Lip Bled IPPS d. 0. 0.

Glavni direktor podjetja je Alojz Burja, univ. dipl. ekon., v podjetju pa je zaposlenih
438 delavcev.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

V diplomski nalogi predpostavimo:

» podjetje LIP BLED potrebuje lastno montazo stavbnega pohistva;

» organizirana montaza stavbnega pohistva pomaga blagovni znamki LIP
BLED pridobivati trzno prednost;

» montaza in servis stavbnega pohistva sta kupcem v pomo¢ pri nakupu le
tega.

Informacije o dosedanjih raziskavah o vlogi in pomenu lastnih montaznih skupin in
servisa za podjetja ter njihove blagovne znamke so zelo skope.

Za natancno oceno vpliva dejavnika montaze in servisa na trzenje v podjetju ni pravi
Cas. Na podjetje ima velik vpliv ekonomska kriza, ki je najbolj prizadela finanéno
konstrukcijo na nepremiCninskem trgu, s katero je podjetje posredno preko
gradbenih podijetij zelo povezano.

1.4 METODE DELA

Metode dela, ki so bile uporabljene pri izdelavi diplomskega dela:

raziskava literature,

intervjuji s sodelavci v podjetju,

sodelovanje s sodelavci,

uporaba lastnih izkustvenih metod in izkustvenih metod sodelavceyv,
uporaba ustnih in zapisanih pripomb o delu monterjev,

obdelava rezultatov ankete, ki so jo izpolnili nasi kupci.

YVVVVVYY
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2 BLAGOVNE ZNAMKE

21 KAJJE BLAGOVNA ZNAMKA

Uspe$na blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je
nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, posebne in trajne
dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (de Chernatony in
McDonald, 1998).

Kot navaja Korelc (2006), je blagovna znamka skupek vseh zaznav, staliS¢,
predstav in obCutenj, je psiholoSki konstrukt, ustvarjen v realnem in irealnem svetu
potroSnika. Ob blagovni znamki, ki jo prepoznamo, odreagirajo nasa custva, pri
nakupu v trenutku odpadejo vse morebitne ovire, ki bi prepreCevala nakup izdelka
nam ljube blagovne znamke.

Odli¢nost, zanesljivost in kakovost so trdni temelji, na katerih gradimo glavne
znacilnosti blagovne znamke, kot so: znacaj, slog, temperament, osebna stalis¢a in
vrednote, ki jih blagovna znamka predstavlja.

Osebnost blagovne znamke:

V skladu s Korelcem (2006) ima vsaka blagovna znamka svojo osebnost. Te se
med seboj razlikujejo po notranjih, zunanijih in vedenjskih znacilnostih.

Notranje znacilnosti blagovne znamke so vrednote, ki jih predstavlja, ter filozofija
podjetja in kultura podjetja.

Zunanje znacilnosti blagovne znamke predstavlja celostna podoba (ime, logotip,
zgradbe, predstavitve v javnosti).

Ko so vsi znaki jasno prepoznavni, doseZze blagovna znamka svojo identiteto.
Aktivna dejavnost blagovne znamke ucvrsti identiteto, njeno mo¢no prepoznavnost
na trgih, kjer nastopa. V kolikor blagovna znamka gradi samo na svoji podobi, se
lahko dogodi, da za¢ne stagnirati, njena prepoznavnost upada.

2.2 PROCES OBLIKOVANJA BLAGOVNE ZNAMKE

Kot navajata Vuckovi¢ in Kregar Brusova (2008), blagovne znamke na ustvarjamo
za pridobitev hitrega dobi¢ka — ne ustvarjamo je za danes. Blagovna znamka je
odli¢en pripomocek za dolgoro¢ni razvoj tako okolja, v katerem se ustvarja in krepi,
za razvoj podjetja, ki s pridom izkori§€a pridobljene prednosti, ki jih prinasa blagovna
znamka, pa tudi za razvoj in doseganje najviSje ravni osebnega zadovoljstva pri
sodelovanju v procesu ustvarjanja, krepitve in dolgorocne rasti blagovne znamke.
Vendar tudi pri dolgoroénem nacrtovanju ne smemo prehitevati. Smiselno je planirati
razvoj blagovne znamke za 5 do 10 let naprej in pri tem uposStevati vplive razvoja na
okolje in na vse zaposlene v procesu proizvodnje.
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Proces oblikovanja blagovnih znamk se zacne tako kot mnogo drugih procesov z:
1. analizo situacije:

» pregled vedenja potencialnih kupcev, odvisno od prostora,
» seznanitev z konkurenco,

» poznavanje trgov,

» poznavanje trendov na trgu.

2. dolocitvijo ciljev blagovne znamke:

» vizija za dosego dolgorocnega cilia se dosega s pomoc¢jo majhnih
korakov, s pomocjo zastavljenih kratkoro¢nih ciljev in doseganja le
teh. Potrebno je doloditi, kdo so nasi potrosniki, kateri so motivi za
uporabo blagovne znamke in v kak3nih okolis€inah jo bodo
uporabljali.

3. dolocitvijo osnove blagovne znamke. Pri dolo¢anju osnov moramo prikazati
naso zeljo, kak§no blagovno znamko Zelimo imeti:

» doloCitev glavnih temeljev moci blagovne znamke: prepoznavne

morajo biti vrednote in simboli, ki jih kupci povezujejo z naso znamko;

dolocitev ciljne skupine;

prikazane morajo biti funkcionalne in emocionalne prednosti uporabe

blagovne znamke;

z dokazi podpreti razloge, zakaj verjeti nasi znamki;

prikazati osebnost in vrednote blagovne znamke. Bolj kot se vrednote

blagovne znamke ujemajo z vrednotami kupcev, uspesnejSa je

znamka;

doloCitev pozicioniranja blagovne znamke. Za potrodnika je zelo

pomembno, ali je blagovna znamka pozicionirana na trgu kot vodja

ali kot sledilec. Vodja je blagovna znamka podjetja, ki prvo vstopi na

trg ali pa ohranja svojo pozicijo z uvajanjem vedno novih blagovnih

znamk. Sledilci so podjetja, ki kasneje vstopijo na trg. Svojo pozicijo

si lahko izboljSa tako, da najde prazen prostor na trgu, kamor lahko

vstopi;

» ime blagovne znamke, podprto z logotipom, pozicijskim logotipom in
izdelano kuliso je najmocnejSi faktor, ki vpliva na pozicijo.

VV VYV

A\

4. dolocitvijo strateS8kega nacdrta blagovne znamke: upostevati se mora
Zivljenjski cikel znamke;

doloditvijo virov financiranja in vrstnega reda investicij;

finan¢nimi projekcijami blagovne znamke na trgu: projekcija prodaje, razvoj
trznega deleza, vpliv na rast dobicka.

o a

Kot navaja Poto¢nik (2002), blagovno znamko oblikujemo na dva nacina:

» na neopredmeten nacin,
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» na opredmeten nacin.

Pri neopredmetenem nacinu sodelujejo vsi zaposleni, najve¢jo odgovornost nosi
vodstvo podjetja. Vodstvo mora imeti vizijo blagovne znamke, kaj bo blagovna
znamka predstavljala, kaj blagovna znamka ponuja kupcu, kak$en odnos do
uporabnikov bo blagovna znamka ustvarila. Blagovna znamka mora ustvariti trdno
vez med vsemi zaposlenimi v procesu izdelka, med izdelkom in kupcem izdelka.
Vodstvo z ustrezno sluzbo vodi in podpira razvoj blagovne znamke, vsi zaposleni pa
pomagajo pri hjenem razvoju in krepitvi. Blagovna znamka ne vpliva samo na kupce
in zaposlene, ampak tudi na dobavitelje ter jemalce licencnin in franSizijev.

Opredmeten nacin oblikovanja podpira kulturo podjetja pri razvoju blagovne
znamke. Kljub podporni viogi je zelo pomembna, saj najveckrat predstavlja prvi stik
kupca z blagovno znamko. To je ime, oznaka, simbol, oblika ali katerakoli druga
znacilnost izdelka, ki ga loCi od izdelkov drugih proizvajalcev. Zato mora podjetje pri
oblikovanju blagovne znamke v opredmeteni obliki upostevati vrsto dejavnikov:

ime blagovne znamke mora biti enostavno,

ime naj nakazuje rabo in koristi izdelka,

ime v tujem jeziku ne sme povzrocCati negativnih zaznav,

izogibati se je potrebno podobnim imenom, ki so Ze na trgu,

ime blagovne znamke pri potroSnikih ne sme povzro¢ati zamenjav,

ime ne sme zavajati,

splodnih imen in priimkov, geografskih in zgodovinskih pojmov ne moremo
zas¢ititi kot blagovno znamko,

pri podaljSevanju zas€ite imena blagovne znamke moramo paziti, da nase ime ni
postalo sploSno ime za artikel, ker ga ravno tako ne moremo ve¢ za&¢ititi.

YV VVVVVYY

Kot navajata Vuckovi€¢ in Kregar Brusova (2008), blagovne znamke lahko
opredelimo na ve¢ nacinov:

1) logotip je ime, znak, simbol, oblika ali kombinacija vseh elementov, ki zelo
pripomorejo k prepoznavnosti blagovne znamke. Logotip ni najpomembnejsi del
blagovne znamke, Ceprav zelo pripomore k lo€evanju izdelkov in njihovi
prepoznavi;

2) pravno sredstvo: s pomocjo blagovne znamke se lahko na sodiS€u ubranimo
pred raznimi kopijami in ponaredki;

3) ime podjetja lahko sluzi s svojo mocjo kot podpora mnogim razli€nim artiklom,
ime zagotavlja garancijo obljube, ki jo daje znamka.

Blagovna znamka je sredstvo za zmanjSanje tveganja: potrosniku je zagotovljen

ustrezen izdelek, ki dosega vse priCakovane normative, zagotovljeno je razmerje

med kakovostjo izdelka in ceno, zamenjava reklamiranega izdelka poteka na
potroSniku prijazen nacin, nakup blagovne znamke potrodniku zagotavlja druzbeno
sprejemljivo nakupno vedenje in ob&utek zadovoljstva ob nakupu.

Za proizvajalca je ravno tako pomembno kot sredstvo za zmanjSanje tveganja.

4) blagovna znamka kot osebnost: pri metafori¢ni rabi znamke kot osebnosti,
podprte z enalenjem znanega lika v reklamah, potrosniki lazje sprejmejo
c¢ustvene vrednote;
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5) blagovna znamka kot sklop vrednot: pomembna je naloga trznikov, da ugotovijo,
katere vrednote so zelo pomembne v doloCenih socialnih — ali SirSe — v
geografskih okoljih, kjer Zelimo s nastopom blagovne znamke zadovoljiti
pri¢akovanja potroSnikov;

6) identiteta blagovne znamke: blagovne znamke ne prepoznamo samo kot izdelek
ali storitev, prepoznamo jo kot sklop vseh vrednot, ki so predstavijene v njej.
BoljSa kot je prepoznavnost, laZje je upravljanje z blagovno znamko.

2.3 RAVNI BLAGOVNE ZNAMKE

Ravni blagovne znamke bi lahko primerjali s stopnjami zadovoljevanja ¢lovekovih
potreb ob nakupu doloCenega izdelka blagovne znamke. NajboljSe blagovne
znamke ne zadovoljijo samo osnovnih potreb kupcev pri nakupu izdelka, ampak vse
potrebe ob nakupu izdelka.

Kot navajata Vuckovi¢ in Kregar Brusova (2008), ima izdelek blagovne znamke pet
ravni; uporabili smo primer blagovne znamke LIP BLED:

1) jedro izdelka:
e stranka kupi nekaj, da bo zaprla zidne odprtine v svojem domu;

2) osnovniizdelek:
e stranka kupi podboj in vrata s kljuko, da zapre zidno odprtino v svojem domui;

3) pri¢akovani izdelek:
e stranka pri¢akuje, da se bodo vrata prilegala zidnim odprtinam in se
funkcionalno zapirala, izdelek bo brez vidnih napak;

4) razSirjeni izdelek:
e stranka Zeli vrata, ki se s svojo povrSinsko obdelavo podajo k pohistvu ali
izdelanim tlakom, poleg tega si Zeli dodatno protihrupno, protipozarno in
protiviomno za&cito;

5) potencialni izdelek:

e 0b pravi izbiri s pomoc&jo svetovanja stranka dobi vrata, ki funkcionalno
iziemno dopolnjujejo bivalne prostore, porajajo se obcutki kot ob opazovanju
majhne  umetniSko-arhitekturne stvaritve. Dobljeno je velje od
priCakovanega. Stranka ima izdelek, ki se razvija, izdelki blagovne znamke
dobivajo nagrade na sejmih. lzdelek ima garancijo, pa tudi po preteku
garancije je servisiranje Casovno neomejeno.

Vrednost blagovne znamke ne izhaja le iz vrednosti, ki jo ima podjetje. Vrednost
izhaja tudi iz vloge njenega prispevka k povecanju kakovosti Zivljenja potrosSnika. Tu
je najvecja vrednost blagovne znamke, ki obratno povecuje vrednost premozenja
podjetja.
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2.4 VRSTE BLAGOVNIH ZNAMK

Blagovne znamke lahko v oshovi delimo na ve¢ kriterijev. Osredotocili se bomo na
tri kriterije, ki so najbolj transparentni.

V skladu z Poto&nikom (2002) prvi kriterij delitve blagovnih znamk izhaja iz njene
transparentnosti. Najbolj prepoznavne in hkrati najmo¢nejSe so blagovne znamke
proizvajalca, sledijo jim trgovske blagovne znamke, najSibkejSe so splosne blagovne
znamke.

» Blagovna znamka proizvajalca: najbolj otipljiva blagovna znamka. Lastniki so
proizvajalci in sami krojijo usodo in uspesnost blagovne znamke. Proizvajalec
ima celostno kontrolo od dobaviteljev do distributerjev in konénih uporabnikov.

» Trgovska blagovna znamka: veliki trgovski sistemi razvijejo svojo blagovno
znamko z namenom doseganja boljSih marz, hkrati krepijo lastno podobo.
Proizvajalci praviloma niso navedeni na izdelku

» Splodne blagovne znamke: generiCni izdelki so izdelki s splodnimi imeni,
proizvajalci so obi¢ajno znani, anonimni izdelki imajo ravno tako splodna imena,
proizvajalci niso poznani. Izdelki imajo sploSna imena, prodajajo se v diskontnih
trgovinah. Dosegajo slabe cene, zaupanja v kvaliteto izdelka ni ali pa je zelo
Sibko.

V drugem kriteriju delitve blagovnih znamk jih prepoznamo iz stali§¢a prodaje. Kot
navajata Vucékovi¢ in Kregar Brusova (2008), se v raznih oblikah trgovske ponudbe
prodajajo naslednje blagovne znamke:

nacionalne blagovne znamke,

regionalne blagovne znamke,

value blagovne znamke: prodajajo se v velikih trgovskih verigah z nizko
ceno,

trgovske blagovne znamke: ravno tako so cenovno ugodne,

genericne blagovne znamke. Ime blagovne znamke se poistoveti s
proizvodom. Laskavo, vendar zna biti dolgorocno Skodljivo za blagovno
znamko, ker lahko podobne proizvode druge blagovne znamke imenujemo z
imenom nase znamke.

VV VVV

V tretiem kriteriju delimo vrste blagovnih znamk po namembnosti, kot navajata
Vuckovi¢ in Kregar Brusova (2008).
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VRSTA BLAGOVNE ZNAMKE: OPIS BLAGOVNE ZNAMKE:

Premium blagovne znamke Zvestoba potrosnikov je na zelo
visokem nivoju, cenjena je kakovost
in inovativnost izdelkov. Kupci sledijo
in celo pomagajo proizvajati trende.
V tem primeru dostikrat kupci kupijo
vse elemente blagovne znamke,
manj izdelek sam. Cena najvecCkrat
ni pomembna.

Economy blagovne znamke Izdelki so cenovno dostopnejsi.

Korporativne blagovne znamke Ime izdelka je enako imenu firme.

Korporativne druzinske znamke Ime podijetja se povezuje z imenom
izdelka.

Individualne blagovne znamke

Podznamka Glavni znamki sledi opis izdelkov.

Co-branding koncept Skupni nastop dveh znamk iz
razlicnih kategorij, ki jih potroSnik
povezuje pri potrodniji.

Brand extensions Blagovne znamke, ki pomenijo
podaljSanje imena izdelka znotraj
iste znamke v novo blagovno
znamko.

Tabela 1: Vrste blagovne znamke

2.5 ODLIKE DOBRE BLAGOVNE ZNAMKE

V skladu z VuékoviCem in Kregar Brusovo (2008) ter Korelcem (2006) je v pomo¢€ za
izgradnjo dobre blagovne znamke nepogresljivih nekaj pravil. Blagovne znamke ne
moremo enostavno umestiti v trziS€e in jo z oglaSevanjem razglasiti kot svoj
konstrukt.

Redke blagovne znamke so dosegle svojo odli¢nost kot genialni utrinek. Vsekakor
odlicna zamisel, vendar so uspesSne blagovne znamke zgrajene na podlagi ene
genialne ideje prej izjema kot pravilo.

Pri izgradnji blagovne znamke posredno sodelujejo vsi zaposleni v podjetju. Njihovo
delo vendarle usmerja za namene izgradnje in upravljanja blagovne znamke
usposobljena delovna ekipa, ki si zlasti pri strokovnih vpra$anjih lahko pomaga z
zunanjimi strokovnjaki.
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Prvi korak je izbira imena blagovne znamke in njenega slogana, saj se potrosniki na
trgu najprej sre€ajo s tema dvema elementoma. Pri izgradnji upoStevamo naslednja
pravila:

ime blagovne znamke mora biti lahko izgovorljivo in zapomniljivo,

znamka mora vzbuijati veliko zanimanje,

biti mora drugaéna od konkuren¢nih znamk,

izpostavljati mora svoje prednosti,

sugerirati moznosti uporabe;

prevodi na trgih, kjer nastopa, morajo biti enostavni in prilagodljivi okolju;
blagovna znamka mora vzpostaviti vez med kupcem in aktivnimi zivljenjskimi
vrednotami, s katerimi se poistoveti;

dobro oblikovana blagovna znamka mora biti zaS¢itena na pristojnem uradu
trzisCa, kjer nastopa.

YV VVVVVVY

2.6 PREDNOSTI BLAGOVNIH ZNAMK

Kot navajata Vuckovi¢ in Kregar Brusova (2008), blagovne znamke ne gradimo
zaradi lastnih Zelja po izkazovanju na$ih kreativnih doseZzkov na trgih. Podjetje, ki
ima v svojem proizvodnem programu eno ali ve¢ moc¢nih blagovnih znamk, si na
trgu z njihovo pomocjo pridobiva veliko prednosti, kar je nas osnovni cilj:

vedji trzni delez,

boljSo cenovno pozicijo,

vedji zasluzek;

ob spremembah na trgu in v okolju je ranljivost manj3a;
boljSe sodelovanje s trgovci,

Sirjenje blagovne znamke je lazje,

potro$niki so radi zvesti svojim blagovnim znamkam,
priloznost oddaje fransiz in licen¢nin.

VVVVVVYY

2.7 UPRAVLJANJE BLAGOVNIH ZNAMK

Kot piSejo Vuckovi¢ in Kregar Brusova (2008), Korelec (2006) ter De Chernatony
(2002), je zelo pomemben vpliv vseh zaposlenih na gradnjo kulture podjetja in
upravljanje blagovnih znamk. Vsako delo v podjetju, od nabave, tehni¢nih sluzb,
proizvodnje in prodaje, mora biti usmerjeno k podpori vzdrZzevanja in nadgrajevanja
kulture podjetja. S svojim delom, ki podpira blagovno znamko, zaposleni odlocilno
prispevajo k stabilnosti blagovne znamke, kar je odli€no izhodiS€e za njen razvo;.
Blagovna znamka se mora razvijati, saj v nasprotnem primeru lahko zacéne
stagnirati, zameglijo se cilji, tudi zaposlenim se strategija odmika, zelja po podpori
pa upade — tudi na racun izgube identifikacije z blagovno znamko.
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Ce blagovna znamka obljublja kvaliteto, se vsi zaposleni odzovejo na isti nagin, in
sicer je vsako delo opravljeno z izredno natancnostjo in skrbnostjo. Tehni¢ne sluzbe
morajo zagotoviti ustrezne pogoje, da ustrezno delujejo vsi mehanizmi nadzora in
kontrole kvalitete, kadrovska sluzba mora zagotoviti ustrezne delovne kadre,
podjetje mora poskrbeti za permanentno izobrazevanje zaposlenih, da lahko sledijo
poslanstvu blagovne znamke. Vodstvo podjetja mora vpeljati ustrezno kulturo v
podjetje, sami morajo biti zgled vsem ostalim in delati tisto, kar govorijo.

Kot navajata Vuckovi€ in Kregar Brusova (2008), je za dobro upravljanje blagovnih
znamk potrebno dobro poznati nase kupce, njihove Zelje in priCakovanja. lzdelek, ki
ga ponujamo, mora zadostiti veliki ve€ini potreb kupcev, ki se odlo¢ajo za nakup
nasih izdelkov. S poznavanjem in sprejemanjem zelja in potreb potroSnikov si
pridobimo odliéna izhodiS€a za upravljanje z blagovno znamko. PriCakovanja in
staliS¢a potroSnikov do nade blagovne znamke nam pomagajo tudi pri nenehnem
razvoju blagovne znamke.

Drugi element upravljanja blagovne znamke je odlicno poznavanje izdelka, ki ga
ponujamo na trgu. Poznati moramo vse prednosti, ki jih ima nas izdelek, ter
moznosti prakti¢ne rabe. Vedeti moramo tudi, kaj lahko izdelek potrosniku Se
ponudi, da bo zadovoljil ve€ino njegovih potreb.

Z upostevanjem obeh elementov lahko vedno znova odkrivamo nove dodatne
elemente zadovoljevanja potreb potroSnika ob nakupu nase blagovne znamke. Z
uvajanjem novih elementov skrbimo za nenehen razvoj nase blagovne znamke.

3 BLAGOVNA ZNAMKA LIP BLED

3.1 PREDSTAVITEV PODJETJA

Podjetje LIP BLED je bilo ustanovljeno 17. 5. 1948. Zdruzevalo je mnogo malih
lesnih obratov, ki so s pridom izkoriS€ali blizino ogromnih koli¢in zalog osnovne
surovine, lesa. Primarna dejavnost je bilo zagarstvo, najvecji delez prodaje je tvoril
Zagan les.

Podjetje je svoj razvoj gradilo na povecevanju izrabe surovin za namene proizvodnje
in prodaje koncnih izdelkov, kjer je dodana vrednost bistveno vecja kot pri
polizdelkih, kot je Zagan les. V grafu je prikazano pove€evanje namenske rabe
Zaganega lesa za lastno proizvodnjo konénih izdelkov.
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Tabela 2: Poraba zaganega lesa

Prodaja Zaganega lesa kot polizdelka z nizko dodano vrednostjo je vztrajno padala
na vseh trgih, hkrati pa je mo&no naras€ala poraba Zaganega lesa v namene lastne
proizvodnje izdelkov z bistveno vecjo dodano vrednostjo.

Podjetje LIP BLED je zdruZevalo mnogo obratov za predelavo lesa:

Zaga Lancovo

predelava Mojstrana

Zaga Podnart

tovarna lesne moke v Soteski
obrat Vintgar

Zaga v Belci

Mulejeva zaga na Redici
obrat Gorjana

Zaga in mizarske delavnice v Bohinjski Bistrici
10. obrat Bohinjska bela

11. obrat Jesenice

12. Zaga Kranjska Gora

CoNok~wWNE
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Tabela 3: Stevilo obratov proizvodnje nekdaj in danes

Danes delujeta dva obrata proizvodnje: LIP Bohinj d. 0. 0. in LIP BLED d. o. o.
notranja vrata, tovarna na Recici pri Bledu.

V teh obratih se je nekdaj proizvajalo veliko izdelkov in polizdelkov:

Zagan les

lesne vrvi

lesna moka

lesna volna

leseni zaboji

palete

lekarniske Skatlice
oprema za avtomatska kegljis¢a
gajbice

10. ladijski pod

11. isospan zidaki

12. panelne plosce

13. stropne in stenske obloge
14. opazne plosce

15. opazni nosilci

16. vhodna vrata

17. garazna vrata

18. notranja vrata

19. pohistvo iz masivnega lesa
20. briketi

21. treske in sekanci

CoNoUOrWNE
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Tabela 4: Stevilo proizvodnih programov nekdaj in danes

Danes proizvodni program obsega proizvodnjo opaznih plos¢, notranjih vrat in
ostalo.

Sirok proizvodnji program ima svoje prednosti. Na trgu podjetje lahko vedno nekaj
prodaja, vendar razpoloZljivost veljega Stevila prodajnih artiklov, ki jih podjetje
proizvede samo, zavira razvoj. Zelo tezko je razvijati tako veliko Stevilo izdelkov, saj
so stroski modernizacije proizvodnje previsoki. Podjetje LIP BLED je tako razvijalo
izdelke in njihovo proizvodnjo, ki so z nastopom na trgih omogocali prodajo izdelkov
z najvecjo dodano vrednostjo. Hkrati pa je opus€alo proizvodne programe, ki niso
bili ve€ perspektivni in zato nezanimivi za razvo;.

Danes je podjetje LIP BLED d. 0. 0. sodobno podijetje, ki zaposluje 438 delavcev’.
Glavni direktor podijetja je Alojz Burja, univ. dipl. ekon.

! podatek za februar 2011
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‘LIP BLED d.o.0.

=
Bohinj
d.o.o.

lipbled IPPS
doo.

Sedez .
podjetja z Notre;nja Maloprodaja | InZeniring
direkcijo ag

Tabela 5: organizacijska struktura podjetja LIP BLED

LIP BLED d. o. o. je razdeljen na:

profitni center Notranja vrata,
profitni center Maloprodaja,
profitni center InZeniring,
direkcijo.

Hkrati je tudi stoodstotni lastnik invalidskega podjetja lipbled IPPS in 65-odstotni
lastnik podijetja LIP Bohinj d. o. o.
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i Notranja vrata
i Maloprodaja
H InZeniring

M Direkcija

Tabela 6: Delezi zaposlenih v podjetju LIP BLED d. o. o.

V podjetju LIP BLED d. 0. 0. je bilo februarja 2011 zaposlenih 215 delavcev: v
Notranjih vratih 166, v Maloprodaiji 23, v Inzeniringu 13 in v direkciji 13 delavcev.

HL|P Bled d.o.0.
Hlipbled IPPS d.o.0.
MLIPBOHINJ d.o.o0.

Tabela 7: Delezi zaposlenih v skupini LIP BLED

V skupini LIP BLED je bilo februarja 2011 zaposlenih 438 delavcev, v LIP BLED
d. 0. 0. 215, v lipbled IPPS d. 0. 0. 25 in v LIP Bohinj d. 0. 0. 198 delavcev.
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3.2 RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE DO LETA 1971

17. 5. 1948 se je podijetje Gorenjsko gozdno gospodarstvo Bled razdelilo na dve
samostojni podjetji: GG Bled (Gozdno gospodarstvo Bled) in Lip Bled (Lesno
industrijsko podjetje Bled). Podjetji sta pred razdruzitvijo zdruzevali se¢njo hlodovine
v gozdovih, pripravo hlodovine za razrez, zage in predelavo zaganega lesa. Po
razdruZitvi je Gozdno gospodarstvo Bled skrbelo za gozdove, seCnjo dreves in
pripravo hlodovine za razrez ali prodajo, podjetje Lip Bled pa je zdruZevalo obrate
za razrez hlodovine in nadaljnjo predelavo lesa.

Ob ustanovitvi podijetja je podijetje izdalo svoj prvi znak:

Slika 1: Prvi zad¢itni znak podjetja LIP BLED

Ne moremo recCi, da prvi znak podjetja ni licen in ne nosi svojega sporocila.
Skladovnica lesa v obliki smreke in gams simbolizirata izvor surovin za podietje ter
za kakden namen se uporablja les, ki ga pridobivamo. V simbol je vpisana Se kratica
za Lesno Industrijsko Podjetje in sedez kraja podjetja, Bled. Dokaj domiselno,
vendar vecina opazovalcev, ki ne pozna podjetja in dejavnosti, s katero se ukvarija,
najprej pomisli na Lovsko druzino iz Bleda in ugiba o pomenu ostalih dveh &rk v
imenu LIP.
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Podjetje se je krepilo in postajalo prepoznavno zaradi svojega Sirjenja in vpliva na
lesno industrijo v takratni Jugoslaviji. Pri tem so sodelovali vsi zaposleni. Vec&ino
prostih sredstev so vlagali nazaj v podjetje, v izgradnjo novih obratov, v nabavo
strojne opreme, v izobrazevanije kadrov in Stipendiranje podmladka.

V podjetju je bila Ze od samega zatetka moéno prisotna edinstvena kultura:

skrb za varno delo,

skrb za pozZarno varnost,

skrb za urejeno delovno okolje,
skrb za orodja in stroje,

skrb za kvaliteten izdelek,

skrb za racionalno rabo materialov,
skrb za okolje in prostor.

VVVYVYVYVYVY

Danes urejajo ta vpraSanja zakoni, standardi in certifikati. Nekdaj jih niso, a so jih vsi
zaposleni dosledno spostovali, ker so se zavedali, da so to osnove, ki so temel;
prezivetja podijetja.

» Skrb za varno delo in urejeno delovno okolje je bila nujna zaradi dveh
elementov: ¢lovesko zdravje je neprecenljivo in v urejenem delovnem okolju je
delo bolj sprod¢ujoCe, manj naporno; s spros¢enim delom pa zlahka dosegamo
tudi izdelavo kvalitetnih izdelkov.

» Kmalu so se zaceli formirati prostovoljna industrijska gasilska drustva. Odziv
delavcev je bili velik, zopet je pri zaposlenih prevladovala misel, da si sami
krojijo svojo usodo.

» Vsi zaposleni so od samega zaCetka skrbeli za stroje in orodja, kajti samo s
kvalitetnim orodjem in brezhibnim strojem lahko izdelas§ visoko kakovosten
izdelek. Vecino strojev v tovarni do sedaj niso zamenjali zaradi izrabljenosti ali
strojelomnosti. Skoraj vedno je bil vzrok za zamenjavo strojev tehnoloSka
zastarelost.

» Ko zavestno racionalno izrabljamo materiale, s tem odgovorno spremljamo ves
proces proizvodnje, ne delamo nepotrebnih stroSkov in skrbimo za okolje. Ne
glede na trenutno razpoloZljivost surovin je nujna vsakodnevna racionalna izraba
naravnih bogastev.

Mogoce so prisloviéne znacilnosti Gorenjcev, kot so var¢nost, trdnost in delavnost,
botrovale uspehom pri uveljavljanju pozitivhe kulture v podjetju. V ¢asih med drugo
svetovno vojno in slovensko osamosvojitveno vojno pa so imela podjetja zakonsko
podprto odli¢no povezavo med vsemi zaposlenimi. Podjetje LIP BLED je te
povezave pozitivnho izkoristilo, strategija razvoja podjetja je bila blizu vsem
zaposlenim.
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3.3 RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE OD LETA 1971 DO LETA
2002

Podjetje je v 70. letih zaradi uspe$nega razvoja dozivelo velik napredek, krepiti se je
zaCela blagovna znamka LIP BLED. Prodajne aktivnosti so se usmerjale na
zahodnoevropske trge, zlasti v Nemcijo. Prodor na tuje trge je omogocal predvsem
razvoj programa notranjih vrat in opaznih plos¢, kasneje pa tudi program masivnega
pohistva. Vodstvo podjetja se je zavedalo, da je odgovorno za dolo€anje smernic
razvoja podietja.

Krepitev razvoja blagovne znamke je bila ena od smernic, ki je pripomogla k utrditvi
podjetja na trgih, kjer je prodajalo svoje izdelke.

Izdelke podjetja je ze odlikovala kakovost in odlicnost, toda podjetje je imelo zastarel
in dvoumen zas$¢itni znak, ki ga je bilo potrebno zamenjati. Vodstvo tovarne se je
odlocilo za za&¢€itni znak, ki je sledil oblikovalskim trendom zascitnih znakov podijetij
v takratni zahodni Evropi. Odlocilo se je za znak, ki ga je oblikoval znani oblikovalec
Oskar Kogoj, takrat edini diplomirani oblikovalec v Jugoslaviji. Znak je bil
predstavijen decembra 1971 v internem Casopisu podjetja Glasilo. V ¢lanku je bil
predstavljen tudi nagovor CDS (Centralnemu delavskemu svetu) z argumenti za
odloCitev za sprejetje novega zasCitnega znaka podjetja LIP BLED. Ob zakljucku
leta je bila odlocCitev o spremembi zaS&itnega znaka tudi sprejeta.

"ZascCitni znak naj bi potrieval sodobne smernice v oblikovanju zasc¢itnih znakov.
Zascitni znaki ne simbolizirajo ve¢ dejavnosti podjetja, ker se dejavnost lahko z leti
spreminja, zascitni znak pa ostane in predstavlja podjetje. ZasCitni znak ne sledi
takratnim jugoslovanskim trendom oblikovanja zaScitnih znakov, zas€itni znak je
sodoben, unikaten in sledi modernim svetovnim trendom. Sestavljen je iz vel
povezanih elementov, ki predstavljajo podjetje LIP BLED, vertikalna &rta simbolizira
razvojno pot." (GLASILO LIP BLED, december 1971)
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Slika 2: Drugi zas¢€itni znak podjetja

lip &P bled

Slika 3: Oblika rabe zas¢itnega znaka
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Slika 4: Oblika rabe zas¢itnega znaka

Podjetje je s svojim nenavadnim znakom postalo bolj prepoznavno, vendar so bili
trgi, na katerih je nastopalo, zelo omejeni. Na zahodnih trgih je bilo vezano le na
enega moc¢nega kupca, ki ni dovolil samostojnega nastopa podjetja na tamkajsnjih
pohistvenih sejmih.

Na domacem, takrat Se jugoslovanskem trgu je ravno tako prodajalo svoje izdelke
vecjim trgovskim in gradbenim podjetiem in zastopnikom, ni pa imelo svojih
prodajnih salonov. Za Sirjenje vpliva blagovne znamke je podjetje nujno potrebovalo
prodajne salone, kjer bi lahko predstavili vse atribute lastne blagovne znamke. V
svojih prodajalnah bi lahko zaposlovali izobraZzene prodajalce stavbnega pohistva, Ki
bi znali strankam tudi svetovati ob nakupu. Prodajalci bi zastopali svoje podjetje, na
reklamacije in prigovore kupcev bi se lahko odzivali na nacin, ki zagotavlja kupcu
resen pristop k reSevanju reklamacije.

Prvi salon LIP BLED je bil odprt leta 1972 na podrocju takratne tovarne notranjih
vrat na Recici pri Bledu. Tu ni $lo za razkoSen razstavni prostor, kakrSne poznamo
danes, temvec je bil bolj podoben manjsi industrijski prodajalni.

Drugi prodajni salon LIP BLED je bil odprt leta 1975 Zagrebu in tretji leta 1977 v
Murski Soboti.

Prva franSizna prodajalna LIP BLED je bil odprta leta 1996 v Novi Gorici.
Do leta 2002 sta bila odprta Se dva salona LIP BLED: leta 1998 v Kranju in leta
2002 v BTC-ju v Ljubljani.

Podjetje je z odprtjem svojih poslovalnic dobilo priloZnost prodora na novo trzisce.
znamke: jedro izdelka in osnovni izdelek. Stranka je lahko na ta nacin dobila le
vrata, ki naj bi zaprla notranje zidne odprtine.

Prodaja vrat je potekala preko veleprodajnih trgovcev, mrezZe trgovin s stavbnim
pohistvom in gradbenim materialom. Obi¢ajno je bila prodaja vrat samo dodatna
ponudba trgovca, redke so bile specializirane trgovine s stavbnim pohistvom.
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Trgovci so bili premalo izobrazeni, pa tudi v primeru zadostnega izobrazevanja je bil
prodajalec zvest samo svojemu delodajalcu. Posledi¢no je obstajala nevarnost, da
bi prodajalec kupcu slabo svetoval glede izbire vrat ob nakupu.

Tudi zahteve kupcev so se zacele spreminjati. Postajali so vedno bolj zahtevni.
Pomembno zanje je bilo, da so bila vrata pravih dimenzij, da so ustrezala svoji
namembnosti in odsevala skladnost z ostalim pohistvom. Stavbno pohistvo je drago
in za svoj denar kupec ne zahteva samo kvalitetnega izdelka, ki ima nekaj let
garancije, temveC si zazeli, da obiskovalci njegovega doma opazijo in pohvalijo
njegov nakup. Ce so to izdelki priznane blagovne znamke, pa $e toliko bolje.

Postavitev lepo opremljenih lastnih prodajnih mest je bil mo¢an korak naprej k
uresniCevanju doseganja ¢&im visje ravni blagovne znamke. Prodajalci so
usposobljeni ¢lani kolektiva podijetja LIP BLED, ki znajo stranki svetovati ob nakupu
izdelkov podjetja. Prodajalci so pomemben vezni ¢len med trgom in podjetjem,
predvsem zaradi povratnih informacij. Pohvale o dobrem delu podjetja, ki jih
trgovcem posredujejo kupci, so dobrodosle, predvsem v smeri dosedanjih pravilnih
odlocCitev.

Zelo pomembno vliogo imajo prodajalci v salonih LIP BLED kot prejemniki reklamacij
s strani kupcev. Vsaka reklamacija se obravnava resno. Takoj se izdela
reklamacijski zapisnik, ki se posreduje ustreznim sluzbam v podjetju, ki so
odgovorne za nadaljnje postopke v zvezi z reSevanjem. Ker je prodajalec €lan
kolektiva LIP BLED (enako velja za prodajalce v franSiznih prodajalnah), bo
poskusal stranko pomiriti in kljub morebitnim oc&itnim napakam na izdelku ne bo
kritiziral slabo opravljenega dela. Napake se pa¢ dogodijo tudi kljub odli¢nim
elementom sistema kontrole izdelkov in polizdelkov.

Reklamacije se v podjetju redujejo z vso odgovornostjo. Ze v prijavi reklamacije se
mora podati ¢im ve¢ podatkov o napaki. Na podlagi prijave se izdela reklamacijski
zapisnik, ki vsebuje podatke o izdelku in njegovi napaki. Reklamacijski zapisnik
predvidi nagin reSevanja reklamacije, Ce je stranka seveda upravi¢ena do reSevanja
na podlagi garancijskih pogojev.

Vsi podatki o vzrokih reklamacijah se evidentirajo. Evidentirajo se tudi podatki o
izmetu izdelkov in polizdelkov v doloCenih fazah kontrole v sami proizvodnji. Na
podlagi mese€nega porocila o vrstah napak, posredovanih tudi s strani kupcev,
sluzba kontrole kvalitete v tovarni izdela podrobno analizo in klasifikacijo napak.
Ugotovijo se vzroki za storjene napake in vzroki za izmet slabih izdelkov ali
polizdelkov v proizvodnji. Glavni namen odkrivanja vzrokov napak ni samo v krepitvi
individualne odgovornosti v proizvodnem procesu, temve¢ se s pomocjo odkritih
vzrokov i¢ejo reSitve za odpravljanje vzrokov napak. Proces je konstanten, na ta
nacin pa podjetje s pomocjo vsakodnevnih drobnih korakov izboljSuje svoje delo in
pri tem s pridom uporablja povratne informacije od kupcev.
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Podjetje je leta 1998 pridobilo certifikat 1ISO 9001. Vsi postopki v proizvodnem
procesu so to¢no doloCeni, odgovornost za pravilno izvajanje postopkov,
spremljanje in na koncu obdelava spremljajo¢ih podatkov je individualna in zajema
veliko vecino vseh zaposlenih v podjetju.

L. 2002 je podjetje pridobilo okoljski certifikat ISO 14001, ki je razSirilo odgovornost
podjetja do okolja.

Osnova za pridobitev certifikata je bila odli€no razvita kultura podjetja, ki se je
razvijala in krepila od samih zacetkov delovanja podjetja. Kljub temu je bilo viozeno
ogromno dela za standardiziranje vseh postopkov v procesu proizvodnje.

Pridobitev certifikatov 1ISO je pomenilo javho mednarodno priznanje podjetju, da
resnicno obvladuje svoj proizvodni proces preko ucinkovitih elementov sistemov
vodenja in nadzora, ki jih doloCa certifikat. Podjetje s pridobljenim certifikatom ima
na trgu veliko prednost in lahko jasno predstavlja podporo blagovni znamki pri
prodorih na trge.

3.4 RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE OD LETA 2002 DO DANES

V obdobju od leta 2002 do danes je podjetie v kooperaciji s slovenskim
proizvajalcem stavbnega okovja odprlo poslovalnico v Celovcu.

Odprtih je bilo Se osem novih franSiznih prodajaln. Poleg franSize v Novi Gorici je
podjetje pomagalo odpreti franSizne prodajalne e v:

Mariboru (dve prodajalni),
Trebnjem,

Slovenj Gradcu,
Brezicah,

Velenju,

Kopru,

Celju.

VVVYVYVYYVYVY
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Tabela 8: Krepitev prodajne mreze LIP BLED

Iz grafa lahko razberemo, koliko prodajnih in franSiznih salonov je imelo podjetje LIP
BLED v posameznih obdobjih.
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Tabela 9: Rast prodajne mreze LIP BLED

V grafu je vidna intenzivnost rasti Stevila lastnih in franSiznih prodajaln. Po odprtju
nekaj lastnih salonov v 70. letih je podjetje Sele v 90. letih zaCelo odpirati nove
salone. Konec leta 2001 se je v podjetju zamenjalo vodstvo, ki je tudi dolocilo nove
smernice razvoja.

Marko Zupanc: Zadovoljstvo kupcev s storitvami ob nakupu notranjih vrat blagovne stran 23 od 49
znamke LIP BLED



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

LIP BLED bo uspeSno in prepoznavno mednarodno podjetje, ki bo imelo na
domacem trgu in trgih jugovzhodne Evrope vodilni polozaj. Na trgih EU bo imelo
podjetje LIP BLED pomembno vilogo v lesnopredelovalni industriji.

Za dosego tega cilja bo uporabilo metodo koncentricnega Sirjenja prepoznavnosti in
vpliva blagovne znamke LIP BLED.

V sedemdesetih letih prejSnjega stoletja, ko je podjetje drugic menjalo svoj zas€itni
znak, v takratni Jugoslaviji ni bilo razvitih smeri oblikovalskih znanj, ki bi podjetjem
pomagala pri industrijskem oblikovanju tako izdelkov kot zunanje podobe podjetja.
Oskar Kogoj, ¢igar znak je podjetje LIP BLED sprejelo za svojega, je bil prvi
diplomirani oblikovalec v Jugoslaviji. Kljub temu pa oblikovalci, poklicni ali lai¢ni,
zasCitnih znakov blagovnih znamk niso oblikovali po potrebah, ki so jih izkazovale
blagovne znamke in njihova podjetja, ampak so zaupali trenutnim trendom
oblikovanja.

Za pomo¢ pri uresniCevanju vizije podjetja je podjetje potrebovalo novo celostno
graficno podobo. Sprememba celostne graficne podobe naj bi izrazala tudi svez
pristop k osvajanju novih trgov in utrditvi vioge na obstojecih.

Namen spremembe celostne grafi€ne podobe:

dvigniti ugled in prepoznavnost podjetja v Sloveniji in po svetu,

pribliZzati podjetje in njegove izdelke potroSnikom,

na jasen in enostaven nacin prikazati vizijo in filozofijo podjetja,
poenotiti in poenostaviti uporabo znaka.

lipblead.

Slika 5: Nov zas¢€itni znak podjetja

VVVY

Nova celostna graficna podoba prinaSa spremembo imena. Ime se zvokovno ne
menja, menja se v oblikovno graficnem smislu. Oblika novega simbola ima to¢no
dolo&ene barve in naklon pisave. Tipologija simbola je vzeta iz druzine HELVETICA.
Zascitni simbol ima blagovno za&€itni znak R.

Nov tipografski simbol jasno izraza usmerjenost podjetja:

» skupaj pisani besedi: enotnost in povezanost dejavnosti in kraja;
» ohranitev barv in vrste pisave: kontinuiteta delovanja, upostevanje tradicije;

Marko Zupanc: Zadovoljstvo kupcev s storitvami ob nakupu notranjih vrat blagovne stran 24 od 49
znamke LIP BLED



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

» nagib ¢rk v desno: napredek, razvoj, dovzetnost za spremembe.
Znak predstavlja filozofijo podjetja:

nenehno zagotavljanje konkurenéne modi,
zagotavljanje kakovosti v celotnem poslovnem procesu,
visoka kakovost in dolgoro€na uporabnost izdelka,
kakovostne storitve,

povezanost z naravnim in druzbenim okoljem,

lasten razvoj,

usmerjenost v prihodnost podijetja na temeljih tradicije.

VVVYVYVYVYVY

Ob izdaji nove celostne graficne podobe se izda tudi priroénik celostne graficne
podobe. Vsebina priro¢nika bo vsebovala:

tipologijo simbola, barve in vrsto pisave,

obliko pecata, vizitke, dopisnega papirja in kuverte,

notranje oznacevalne sisteme,

zunanje aplikacije,

aplikacije ureditev salonov, sejemskih prostorov in katalogov.

VVVYVY

Aktivnosti za spremembo celostne graficne podobe so potekale v letu 2002. Na
sejmu Pohistva in notranje opreme v Ljubljani novembra 2002 je bila javnosti prvi¢
prikazana nova celostna grafi¢na podoba, v zaCetku leta 2003 so se zamenjale vse
tiskovine, oznake na poslovnih stavbah in prodajnih mestih.

Blagovna znamka LIP BLED je podprta tudi s sloganom: Pesem gozda v vasem
domu.

Znak blagovne znamke se je za&citil v patentni pisarni. Predhodni zasc¢itni znak je
imel pla¢ano pristojbino do 13. aprila 2011. Po izteku tega datuma avtomatsko
poteCe veljavnost predhodnega znaka.

Z prodorom na avstrijski maloprodajni trg je podjetje LIP BLED zascitilo svojo
blagovno znamko z druga¢nim imenom, prilagojenim za avstrijsko trziS¢e. Blagovna

znamka je za$gitena v drzavah Avstrije, Svice in Nemgije od 28. junija 2010 do 28.
junija 2020.

oberkrainer T U REN

Slika 6: Za$¢itni znak blagovne znamke za Avstrijo, Svico in Neméijo
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Slika 7: Primer rabe zasc¢itnega znaka

Izdelan priro¢nik o celostni grafi¢ni podobi podjetja je v veliko pomo¢& prepoznavnosti
podjetja LIP BLED in njegove blagovne znamke. Jasna in preprosta postavitev
oblike zaScitnega imena blagovne znamke ter standardizirane oblike in barve
navzven poleg enotnosti in konstantnosti podobe podjetja predstavlja tudi njegovo
trdnost.

Z postavitvijo novega simbola blagovne znamke podjetja LIP BLED in njegovega
slogana je dobila blagovna znamka moéno podporo pri graditvi prednosti na
obstojecih trgih in pri prodoru na nove trge.
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Podjetje LIP BLED je pridobilo naslednje certifikate:

» 1SO 9001 (pridobljen leta 1998)
» 1SO 14001 (pridobljen leta 2002)

Pred letom 2000 je imelo podijetje en certifikat za protipoZarna lesena vrata, danes
ima v lasti:

4 veljavne protipozarne certifikate in 3 v fazi pridobitve za slovenski trg,
4 veljavne protipozarne certifikate za hrvaski trg,

po 2 veljavna protipozarna certifikata za slovaski in ¢eski trg,

4 veljavne protipozarne certifikate za Svicarski trg,

3 veljavne certifikate in 1 v fazi pridobivanja za avstrijski trg.

VVVYVYY

Strogi pozarno-varnostni predpisi na podrocju gradbenistva so v veljavi Ze v mnogih
drzavah. Eden od teh predpisov narekuje obvezno rabo protipoZarnih vrat na
novozgrajenih objektih ali na objektih, ki se obnavljajo.

Pridobljeni certifikati ne pomenijo samo zagotavljanja prednosti na trgih (podjetje LIP
BLED je v Sloveniji edino podjetie s 30-minutnim protipozarnim certifikatom za
lesena vrata), ampak tudi pri individualnih kupcih vplivajo na razumevanje kulture
podjetja. Certifikati so priznanje podjetju za uspedno strokovno delo, s priznanim
strokovnim delom pa se marsikateri kupec rad poistoveti. S pridobljenimi certifikati
blagovna znamka doseze raven razSirjenega izdelka.

Podjetje razpolaga tudi s porocili o preizkusu zvoc¢ne izolativnosti vrat, klimatske in
mehanske odpornosti vrat ter s porocilom o preizkusu protiviomnih vrat.

S pridobljenimi nagradami za inovativnost in oblikovanje, ki jih je podjetje pridobilo,
se ravno tako istoveti precej kupcev. Blagovna znamka tako za kupca predstavlja
slog oziroma nacin Zivljenja. Podoben vpliv ima seveda tudi licen zas€itni znak in
slogan blagovne znamke.

Dosezene nagrade in priznanja LIP BLED:

1. nagrada Evropska zvezda — 2009

Zlata plaketa revije NAS DOM — kultura bivanja — 2009

1. nagrada Evropska zvezda — 2008

1. nagrada Evropska zvezda — 2006

tri nagrade za program pohistva iz masivnega lesa AMELIA — 2006
GZS — Srebrna nagrada za naj inovacijo Gorenjske — 2006

1. nagrada Evropska zvezda — 2006

1. nagrada Evropska zvezda — 2005

Zlata vez — prva nagrada na Ljubljanskem pohiStvenem sejmu — 2002

VVVVVVYVYYVYY
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M SPORT
B KULTURA
4 DRUGO

Tabela 10: Namembna sredstva pomoci v letu 2008

Podjetje si zelo okrepi polozaj v druzbi — in posledi¢no tudi na trgu — s podporo
Sportnim, kulturnim in ostalim drustvom. Tako kot certifikati in nagrade ima tudi
podpora podjetja Sportu in kulturi podoben vpliv ha istovetenje kupcev z blagovno
znamko, Ki podpira Sportni ali kulturni duh.

V letu 2008 je podjetje najvec, kar 57 %, sredstev za donacije in prispevke namenilo
za podporo 3portu. Podprlo je veliko $portnih drustev v svojem okolju, pa tudi dve
drZzavni reprezentantki v teku na smuceh, Katjo Visnar in Anjo Erzen.

Za kulturo je namenilo 16 % sredstev, najveC oktetu LIP BLED, ki se Ze vrsto let
izkazuje s svojo odli¢nostjo. Podjetje je podprio tudi Festival Bled in Se nekaj
manijsih kulturnih organizacij in drustev.

Za ostala drudtva, v najvecji meri so to gasilska drustva, izobrazevalne ustanove in
krajevne skupnosti, pa je podjetje namenilo 27 % sredstev, namenjenih donacijam in
prispevkom drustev.

V letu 2010 se je podjetje predstavilo na teh sejmih:

Sejem Dom v Ljubljani

PohisStveni sejem Ambient v Ljubljani
Sejem MOS v Celju

Sejem v Celovcu

Sejem v Brnu

VVVYY
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Obcasno LIP BLED nastopa $e na sledecih sejmih:

» Sejem Minchen
» Sejem Salzburg
» Sejem Graz

Ostale oblike predstavitve na trgih:

reklamni panoji,

katalogi,

oglasna sporocila na radiu in v ¢asopisih,
videospoti,

internetno oglasevanje,

letaki,

nadcestni transparenti.

VVVYVVY

4  MONTAZA NOTRANJIH VRAT LIP BLED

4.1 VLOGA MONTAZE PRI RAZVOJU BLAGOVNE ZNAMKE

MontaZza notranjih vrat, ki jo podjetje LIP BLED ponudi kupcu, je storitev, ki opravlja
tri zelo pomembne funkcije za stranko:

» izmera in svetovanje pri izbiri notranjih vrat,
» montazZa notranjih vrat,
» servis notranjih vrat.

Ob pomodi strokovno usposobljenih prodajalcev v salonih LIP BLED stranka pridobi
zelo pomembne informacije, ki ji omogocajo lazZje odloCanje ob izbiri notranjih vrat.
Stranka se tako odloci za povrsino in tip vrat, za vrsto stekel in okovja, za koli¢ino in
za priblizne mere vrat. V primeru, da se stranka odlo¢i za nakup vrat takoj, brez
izmere in brez montaZe s strani podjetja LIP BLED, pri vgradnji vrat skoraj zagotovo
ne bo vse v redu. Za vgradnjo vrat LIP BLED velja vrsto pravil, ki jih je potrebno
upostevati ze ob sami izmeri:

ustrezne mere zidnih odprtin in dovoljena odstopanja,

ustreznost prostorov,

ustreznost klimatskih pogojev,

ustrezna postavitev odpiranja vrat,

ustrezni tipi vrat glede na funkcijo,

ustrezna izbira vrste povrSine vrat,

splosSna ustreznost izbire notranjih vrat v salonu s potrebami in Zeljami stranke.

VVVVYVYYVYVY
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Kljub odli€no usposobljenemu prodajnemu osebju se stranki brez ustreznega
svetovanja in izmere na terenu lahko proda nekaj, kar se najveckrat ze takoj pokaze
za neustrezno, tako da ima stranka Ze od samega zaletka tezave z na8im sicer zelo
kvalitetnem izdelkom. Neumestna bi bila pripomba, da je stranka odgovorna za
nastale tezave. Zavedamo se, da smo zaposleni v podjetju LIP BLED, ki se
ukvarjamo s svetovanjem in izmero, odgovorni, da stranki svetujemo zanjo najboljSo
izbiro notranjih vrat kljub manjsSim ali vec€jim odmikom od nacrtovane smeri nakupa.
Pri izmeri in svetovanju smo sodelavci v podjetju usmerjeni k takim reSitvam pri izbiri
in nakupu notranjih vrat, da bo stranka zadovoljna z nakupom za vec let, hkrati pa
pazimo, da pogoji vgradnje vrat ustrezajo predpisanim normativom.

Drugi korak k doseganju trajnega zadovoljstva ob nakupu notranjih vrat blagovne
znamke LIP BLED je montaza notranjih vrat. Samo strokovno izvedena montaza
notranjih vrat zagotavlja trajno zadovoljstvo kupca z izdelkom. Ce je izdelek
strokovno vgrajen, estetska in opravilna funkcija izdelka trajata dalj Casa.

Servis notranjih vrat je dodatna storitev, ki jo ponuja podjetje. V storitev servisa so
vklju€eni prodajalci v salonih LIP BLED, strokovnjaki na podrocju tehnologije,
inZeniringa, svetovanja in izmer, monterji in sluzba kontrole kvalitete.

Storitev servisa se najveckrat uporabi ob reSevanju reklamacij. Vsaka reklamacija
se sprejme in reSi z vso resnostjo in odgovornostjo, ne glede na to, kaj je vzrok za
reklamacijo. Do strank je vedno potreben korekten odnos, Ceprav so véasih
reklamacije neupraviCene in mora stroSke reklamacije stranka nositi sama. V
primerih neupravi¢enih prijav reklamacije lahko morebitne napetosti med stranko in
podjetiem ublazimo samo s svojo strokovnostjo, hitro odzivnostjo in pripravljenostjo
do resnega reSevanja problema. V primeru upravi¢ene prijave reklamacije veljajo
povsem enaki pogoji reSevanja tezave, razlika je le v tem, da stroSke reklamacije v
tem primeru v celoti nosi podjetje.

Montaza notranjih vrat podjetja LIP BLED ni namenjena le pridobivanju dodatnega
dohodka. Storitev je v prvi vrsti namenjena stranki, saj zagotavlja vecje zadovoljstvo
ob nakupu izdelkov blagovne znamke LIP BLED. Nestrokovnha montaza izdelka
lahko izni€i ves trud podjetja pri zagotavljanju prvin svojega izdelka. Podjetje mora
prevzeti odgovornost in kupcem zagotoviti strokovno nakupno vedenje ter stranki
zagotoviti ¢im viSjo raven zadovoljstva ob nakupu.

Podjetje LIP BLED je to tudi storilo.

4.2 RAZVOJ MONTAZE NOTRANJIH VRAT

Do leta 1999 je bila montaza notranjih vrat v glavnem prepus€ena lastni iznajdljivosti
kupcev. Ti so morali sami poiskati mizarja ali strokovnjaka iz podro¢ja montaze
notranjih vrat, trgovci so lahko le neuradno v&asih pomagali izbrati monterja. Do
sredine devetdesetih let prejSnjega stoletja je imelo podjetje odprto komaj ftri
poslovalnice, od tega je bila ena v Zagrebu. Tako tudi prodajalci notranjih vrat niso
mogli pomembneje vplivati na odloCitve kupcev z nasveti o izbiri dobrih monterjev.
Kasneje je trg notranjih vrat postal vse bolj zahteven, vedno bolj so se upostevale
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individualne Zelje kupcev in podjetje se je izredno hitro prilagajalo potrebam trga. S
pove€ano zahtevnostjo izdelkov se je povecala tudi zahtevnost montaz.

V letu 1999 so bile ustanovljene prve lastne montazne skupine LIP BLED, ki so
delovale do leta 2003. V iskanju ¢im boljSih moznosti se je vodstvo odlocilo, da
vlogo monterjev LIP BLED preda zasebniku, ki bi za podjetje opravljalo storitev
montaze, samo pa bi obdrZalo eno montazno enoto za potrebe opravljanja storitev
ob reklamacijah, pomoci na zahtevnih objektih, pri opremljanju razstavnih prostorov
na sejmih in pri opremljanju novih prodajnih salonov ter obnovi starih. Zveza z
zasebnikom v tedaniji obliki ni bila uspe$na, zato se je sodelovanje z njim prekinilo.

Podjetje je do leta 2007 sestavilo nov program sodelovanja z zasebniki. Zdaj
sodelovanje temelji na pogodbi o sodelovanju, v katerem se med drugim obe strani,
podjetie LIP BLED in pogodbeni monter, zavezeta k skupnemu izvajanju
izobraZzevanja. Podjetje organizira izobrazevanje, pogodbenik pa se ga je dolzan
udeleziti.

LIP BLED je poleg tega sestavil program certificiranja za pridobivanje novih
pogodbenih monterjev. Program obsega dva dela, teoreti¢ni, v katerem se
kandidatom za monterje predstavijo toCni postopki v zvezi z montazo, temu pa sledi
teoretini izpit in prakti¢ni preizkus znanja, v katerem se oceni delo monterjev po
osnovnih smernicah montaze notranjih vrat LIP BLED. Po uspesno opravljenem
izpitu se z vsakim kandidatom za pogodbenega monterja, ki je bil napoten na
certificiranje po narocilu vodje kateregakoli salona LIP BLED ali projektnega vodje v
InZeniringu, sklene pogodba za eno leto. V primeru nezadovoljstva z delom
monterja in nespostovanja dolocCil pogodb se po izteku pogodbe monterju le te ne
podaljsa.

4.3 POGOJI ZA UVEDBO LASTNIH MONTAZNIH SKUPIN

Glede na pretekle izkuSnje se je razvijala ideja, da storitev montaze notranjih vrat
LIP BLED ne bi bila odvisna samo od pogodbenih monterjev, ampak bi bila najboljsa
kombinacija lastnih montaznih skupin in pogodbenih monterjev. V maju 2009 smo v
podjetju zaceli z ustanavljanjem lastnih montaznih skupin. Najprej smo zaceli z eno
montazno skupino, v kateri so bili trije monterji, danes imamo $tiri montazne skupine
z devetimi monterji, koordinatorjem montaz in njegovim pomoc¢nikom.

Strategija izmere, svetovanja in montaze notranjih vrat podjetja LIP BLED temelji na
kombinaciji pogodbenih monterjev in lastnih montaznih skupin. Pri vzpostavljanju
poslovnih odnosov z pogodbenimi monterji in vzdrZzevanju le teh je zelo pomembno,
da imamo v podjetju doloCene zaposlene, ki skrbijo za nemoteno delovanje
poslovnih odnosov.

Za vzpostavljanje odnosov z pogodbenimi monterji in delovanje lastnih montaznih
skupin je odgovoren profitni center InZeniring (v nadaljevanju PC InZeniring).

V InzZeniringu pripravimo izobrazevanje in postopek certificiranja za nove kandidate
za pogodbene monterje. Na podlagi uspesSnega postopka certifikacije monterja, ki
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obsega izobrazevanje ter preizkus teoreti¢nega in prakticnega znanja, se podpise
pogodba o poslovnem sodelovanju, v katerem so to€no doloCene obveznosti,
dolZnosti in pravice obeh pogodbenih strank. Prav tako skrbimo za vso tehnoloSko
podporo in za vsakoletna redna izobrazevanja. Najbolj tesno je sodelovanje
pogodbenih monterjev z projektnimi vodiji za vsak posamezen projekt PC Inzeniringa
ter s komercialisti (prodajalci v salonih) za vsako stranko iz PC Maloprodaje.

PC Inzeniring je ravno tako prevzel ustanovitev, razvoj in upravljanje z lastnimi
montaznimi skupinami. V ta namen smo ustanovili oddelek montazna skupina. Za
vse elemente delovanja je skupina sama odgovorna:

nabava vseh tehni¢nih sredstev in opreme monterjev za uspesno delovanje;
vsa nabava materiala preko sistema zbiranja ponudb in naroCanja materiala
preko enotne nabavne sluzbe LIP BLED;

obdelava podatkov za knjizenje racunov in izdajo materiala;

delna obdelava podatkov za obracun pla¢, stimulacij in ostalih prihodkov
monterjev (evidentiranje prihoda na delo in iz dela je avtomatizirano);
evidenca in kontrola vseh prihodkov in odhodkov;

izstavljanje racunov;

planiranje montaz;

vse ostale obveznosti, ki so enake ali podobne pogodbam sklenjene med
podjetiem LIP BLED in pogodbenimi monteriji.

VVVY VYV VYV

44 EVIDENCA IN KONTROLA VSEH PRIHODKOV IN
ODHODKOV

Montazna skupina InZeniring je samostojna stroSkovna enota v podjetju. Vsi prihodki
in stroski delovanja enote so jasni in zelo transparentni. Poslovni rezultat montazne
skupine dobimo, ko od vseh prihodkov odstejemo vse stroske.

Poslovanje montazne skupine PC INZENIRING in IPPS za MAJ 2011:

 Prihodki - zaraunane montaze InZeniring | 16.792,30 €
 Prihodki - zaraCunane montaze MP__ | 2.074,80 €.
Prihodki - zaraGunane montaze ostalo 376,19 €
Skupaj prihodki 19.243,29 €
Stroski montazne skupine PC INZENIRING | 13.807,26 €
StroSki montazne skupine IPPS 7.674,88 €
Skupaj stroski 21.482,14 €
Skupaj: -2.238,85 €

Tabela 11: Poslovanje montazne skupine za maj 2011
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Podatke o stroskih pridobimo vsak mesec iz raunovodske sluzbe podjetja:

SM 602

Naziv SM MONTAZNA SKUPINA

Vsota od Debet

Konto Naziv konta maj.11
401002 | Material za montazo 995,76
402002 | Pogonsko gorivo 139,98

402004 | Pogonsko gorivo - ddv

403006 | Cistila,toal.pap.,serviete

403008 | Cistila - ddv

404001 | Drob.invent.,emb.,avtogume

406001 | PisarniSki material

411010 | Mobitel storitve 141,80
414001 | Dnevnice-sluz.pot v drzavi 1.293,07
414002 | No€nine na sluzb.potovanju 493,49
414003 | Dnevnice-sluz.pot v tujini 330,00
414005 | Kilometrina sluzb.potovan. 56,61
415001 | Ban¢ne provizije

416001 | Tekoce strok.izobrazevanje 33,33
416002 | Neposr. zdrav. varstvo 573,06
416003 | Druge neproizvod. storitve 94,64

416021 | Storitve pri reSevanju reklamacij

416037 | Korporativne storitve

432001 | Amortizacija opreme 23,00
470001 | Vkalkulirane bruto place 5.760,73
471001 | Vkalk.nadomestila bto plaé 968,67
473001 | Prevoz na delo 572,04
473002 | Prehrana zaposlencev 687,65
473003 | Regres za letni dopust 560,00
474001 | Prispevek inv.pok.na place 595,55
474002 | Prispevek za zdravstvo 483,85
474003 | Prispevek za zaposlovanje 4,03

474005 | Prisp.min.plaga (15,50 % PI12)

Prisp.min.pla¢a (0,10 %
474006 | star$.var.)

474007 | Prisp.min.pla¢a (8,85 % P12)

Prisp.min.placa (0,10 %
474008 | star$.var.)

474009 | Prisp.min.pla¢a (0,14 % zaposl.)

474010 | Prisp.min.placa (0,06 % zaposl.)

489004 | Takse

489005 | Drugi materialni stroski

489010 | Drugi materialni str.-ddv *****

Skupna vsota 13.807,26

Tabela 12: Stroski montazne skupine maj 2011
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Nekaj monterjev in strojne opreme je zaradi doseganja kvot invalidskega podijetja
Lip Bled IPPS evidentiranih v montaZzni skupini IPPS.

SM 364

Naziv SM IPPS MONTAZNA SKUPINA

Vsota od Debet

Konto Naziv konta maj.11
402002 | Pogonsko gorivo 647,33
403006 | Cistila,toal.pap.,serviete
412001 | VzdrZevanje-vn.vrag.str.
414001 | Dnevnice-sluz.pot v drzavi 571,70
414002 | No€nine na sluzb.potovanju 243,68
414003 | Dnevnice-sluz.pot v tujini 123,75
416002 | Neposr. zdrav. varstvo 143,57
416003 | Druge neproizvod. storitve 128,68
432001 | Amortizacija opreme 976,06
470001 | Vkalkulirane bruto place 3.087,20
471001 | Vkalk.nadomestila bto plac 345,11
473001 | Prevoz na delo 176,28
473002 | Prehrana zaposlencev 339,15
473003 | Regres za letni dopust 320,00
474001 | Prispevek inv.pok.na place 303,76
474002 | Prisp