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POVZETEK

Ze nekaj ¢asa v Sloveniji z zaskrbljenostjo spremljamo padec trga na podrogju
gradbenistva. Najvedji upad zaznavamo na podroé&ju vedjih investicij. Glede na
trenutno ekonomsko stanje in gibanja v nasi drzavi se Se ne kazejo vedji premiki ha
podrocju investiranja.

Se najvedji potencial v teh tezkih &asih so trenutno samograditelji; predvsem mlade
druzine in posamezniki, ki si Zelijo zagotoviti »lastno streho«. Pa e na tem podrocju
je novogradenj vedno manj, hkrati pa se povecujejo adaptacije obstojecih stanovan;j
in hi§ oziroma izdelava podstre$nih stanovan,.

Namen diplomskega dela je ciljni skupini kupcev B2C priblizati asortiment blagovne
znamke Knauf, jim skupaj s ponudbo ustreznega materiala predstaviti in omogoditi
ekonomicno in okolju prijazno ter razmeroma hitro gradnjo iz naravnih materialov po
zmerni ceni. V diplomskem delu zato predstavliamo nekaj moznih aktivnosti na
podrocju aktivhega trzenja in pospeSevanje prodaje.

KLJUCNE BESEDE

— asortiment

— blagovna znamka Knauf

— segmentiranje

— pospesevanje prodaje

— B2B - podjetje drugemu podijetju
— B2C - podjetje porabniku



ZUSAMMENFASSUNG

Schon seit einiger Zeit verfolgen wir in Slowenien eine Schrumpfung des
Baumarktes. Den grofdten Ruckfall verfolgen wir im Bereich der grofen
Investitionen. Angesichts der aktuellen Wirtschaftslage sehen wir noch keine
wesentlichen Verbesserungen bei Bauinvestitionen.

Der grote Potential in diesen schweren Wirtschaftszeiten sind Selbstbauer, vor
allem junge Familien und Leute die ein eigenes Dach Uber ihrem Kopf wollen. Aber
auch hier gibt es immer weniger Neubauten, auf der anderen Seite gibt es immer
mehr Adaptionen bestehender Wohnungen und Dachwohnungen.

Das Ziel dieser Diplomarbeit ist den Zielkunden B2C das Assortiment der Marke
Knauf naher zu bringen, und ihnen gute Baumaterialien zur Verfligung zu stellen.
Den Kunden muss man auch umweltfreundliche, okonomische und naturliche
Baumaterialien zu einem vernlnftigen Preis prasentieren. In dieser Diplomarbeit
stelle ich darum einige aktive Vermarktungsaktivitaten vor.

SCHLUSSELWORTE

— Sortiment

— Marke Knauf

— Segmentierung

— Verkaufsférderung

— B2B - Unternehmen / Gesellschaft an ein anderes Unternehmen /
Gesellschaft

— B2C - Unternehmen / Gesellschaft an den Endverbraucher
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1 UvOD

Za uspesnost podjetja sta pomembna trzna usmerjenost in strateSko nacrtovanje.
Kotler (1996, str. 89) navaja: »Postopek strateSkega nacrtovanja podjetja izpeljejo
na korporacijski ravni, na ravni poslovne enote in na ravni izdelka. Cilji, ki veljajo na
ravni kooperacije, se pomikajo navzdol do najnizje ravni.« Delni nacrt ali poslovni
naCrt mora biti narejen za vsak oddelek, strateSko poslovno enoto, kategorijo,
izdelek, ciline trge in ciljne kupce (skupine kupcev).

Poslovni naért ima tri namene:
e namenjen je izdelavi strategije in njenemu posredovanju na visje ravni
menedzmenta;
e upravi€uje zahteve proracuna;
e je indtrument za nadzorovanje tekoCega razvoja in za vnaSanje popravkov
pri izvajanju nacrta.

Nacért trZzenja je najpomembnejsi del vsakega poslovnega nacrta, ki ima dve ravni. S
strateSkim nacrtom trZzenja se izdelajo splo$ni cilji trZzenja in strategija, ki temelji na
analizi trenutnega trznega stanja in trznih priloZznostih. Nacrt trzenja pokaze
posebne trzenjske taktike za doloCeno obdobje, vkljuéno z oglaSevanjem, prodajno
politiko, cenami, prodajno logistiko poti in storitvami za dolo€eno skupino kupcev.

Nacrt trzenja je osrednji instrument za vodenje in usklajevanje trzenja. Podjetje, ki
zeli izboljSati svojo trzenjsko uspesSnost in ucinkovitost, mora znati izdelati in
uresniCevati dobre trzne nacrte.

V diplomski nalogi bodo predstavljeni bistveni elementi strateSkega trzenja, kamor
spadajo segmentacija trga, dolocitev ciljnih trgov, ciljnih skupin kupcev, izbor
asortimenta in pozicioniranje ponudbe.

V nalogi bodo poleg navedenega gradiva uporabljeni tudi poslovni podatki
trgovskega podjetja, povezani z nabavo in prodajo na podroCju programa za suho
montazo proizvodov blagovne znamke Knauf.

Podrobno se bomo posvetili prav prodajnemu programu za suho montazo, ki ga
lahko razdelimo v tri osnovne skupine:
¢ osnovni gradbeni material (cement, pesek, betonsko zelezo ipd.),
e gradbeni material (izolacije, opeka, lahki betoni ipd.),
e gradbeni material za zakljuéna dela v gradbeniStvu (mavcéne ploSce,
gradbene ploSce, talne obloge, barve ipd.).

Glede na zgoraj navedeno delitev gradbenega materiala lahko sklepamo, da se tudi
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viS§ina doseZene razlike v ceni pri prodaji mo¢no razlikuje od ostalih skupin.
Dejansko se pri skupini osnovnega gradbenega materiala pri prodaji dosega nizja
razlika v ceni kot pri materialu za zaklju¢na dela v gradbenistvu.

V nalogi bomo iskali odgovor na vpra3anje, katero vrsto gradbenega materiala za
suho montazo prodajati v prihodnosti in s ¢im dopolniti na$ prodajni asortiment, da
bomo:
e dosegli vecji razliko v ceni pri prodaji,
e nasli najboljsi nacin odkrivanja trznih ni§ s poudarkom na materialu za suho
montazo in na blagovni znamki Knauf,
o tekoCe spremljali trzni delez prodaje gradbenega material za suho montazo
na slovenskem trgu v primerjavi s tujino.
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2 PREDSTAVITEV BLAGOVNE ZNAMKE KNAUF

2.1 Zgodovina podjetja Knauf GmbH

Leta 1932 ustanovljeno podjetje Gebr. Knauf Westdeutsche Gipswerke, Iphofen,
Nemcija danes ni samo eno vodilnih proizvajalcev gradbenih materialov v Evropi,
temvec koncern, ki je dejaven in prepoznaven po vsem svetu. Njegova dejavnost ne
pomeni samo proizvodnje gradbenih materialov na osnovi mavca (mavcnih plosg,
mavéno vlaknenih plo&¢), temvel tudi ekspandiranega polisterena (stiropora,
tehni¢nih stropov), mineralne volne (kamene in steklene), gradbenih lepil, fasadnih
sistemov »marmorit«, cementnih in apnenih ometov.

Kljub ekspanzivni rasti je podjetije Knauf Se danes druzZinsko podjetje v lasti druzin
Alfonsa in Karla Knaufa.

2.2 Vodilain cilji podjetja Knauf GmbH

Vodila in cilji podjetja Knauf v svojem bistvu pomenijo opredelitev smernic za politiko
kakovosti podjetja. V srediS¢u razmisljanja se nahaja pet najpomembnejSih
partnerjev: stranke, okolje, sodelavci, dobavitelji in podjetje samo.

Njihova vodila in cilji so izraZeni v naslednjih opredelitvah.

Smo druzinsko podjetje. V naso druzino sodijo sodelavci, stranke in potroSniki. Nasa
moc¢ izvira iz Zemlje, zato sta ekologija in ekonomija za nas pojma, ki se ju ne da in
ne sme obravnavati loCeno. To tudi stalno dokazujemo. V skladu s to izjavo
delujemo. Ekonomija od nas zahteva varCno in ucinkovito uporabo proizvodnih
sredstev. To Zelimo ¢im bolj priblizati mnogim ljudem.

V srediS€u naSe pozornosti je stranka, ki je tako smisel kot cilj naSega razmisljanja
in delovanja. Trzna orientacija zato ni namenjena samo poslovnim odnosom in
partnerstvu, temvec€ je tudi osnova trajnega prijateljstva, katerega ohranitev je za
nas najvisja zapoved.

Oblikujemo trzis€e. Nacrtujemo inovacije za potrebe jutriSnjega dne. Samo
prouCevanje trga nas ne zadovoljuje, Zelimo sodelovati pri njegovem ustvarjanju.
Smo vodilni na trgu. To nas dodatno obvezuje do javnosti in okolja.

Z visoko kakovostjo naSih proizvodov pospeSujemo in oblikujemo dobro pocutje
Cloveka. Zaupanje na$ih strank utemeljujemo z visjim kakovostnim nivojem kot nasa
konkurenca in to na trgu tudi dokazujemo.

Smo tako dobri, kot znada vsota naSih sodelavcev. Gradimo na njihovi sposobnosti
in kreativnosti. Zelimo si samostojnih, odlo&nih in podjetnih sodelavcev. Veselje do
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dela, medsebojno podporo in odprt pogovor dosegamo s kooperativnim vodenjem.
Svojo prihodnost uresniCujemo z dobickom. Prvi pogoj zanj so uspeSne in
zadovoljne stranke. Verjamemo, da tako trzno orientirano in inovativno prizadevanje
kakor tudi delavnost naSih delovnih skupin prinasSata in zagotavljata gospodarski
uspeh. Nase proizvodne obrate odlikujejo najmodernejSe proizvodne tehnologije.
Proizvodnja je prijazna do zaposlenih, racionalna, prilagojena racionalnemu
izkori§€anju naravnih virov in okolju. Prijaznost do okolja naSih proizvodnih sredstev
in resnitna ekoloSka zavest v veliki meri vplivata na postavitev novih in
rekonstrukcijo obstojecih proizvodnih obratov.

Proizvajamo gradbene sisteme, ki poenostavljajo nacrtovanje in gradnjo, nudijo
kompletne reSitve in zagotavljajo kakovost. Svojim strankam pomagamo
uresniCevati sistemske resitve.

2.3 Knauf po svetu

Skupino Knauf tvori ve€ kot 150 proizvodnih obratov v ve¢ kot 50 drzavah Evrope,
Azije, Severne in Juzne Amerike. Z veC€ kot 23.000 zaposlenimi skupina ustvarja
letni promet v viSini 5,6 milijarde evrov. Glavna trziS¢a so severna, zahodna in
srednja Evropa ter podrogje Mediterana s Spanijo, Italijo, Gréijo in Turgijo. V zadnjih

nekaj letih pa svoje trzis€e uspedno Siri tudi v drZzave vzhodne in jugovzhodne
Evrope.

Po svetu ima Knauf na razpolago pribl. 1,1 milijard ton surovin, 53 kamnolomov in
12 rudnikov, ki se nahajajo v 23 drZzavah. Letno iz lastnih virov nakoplje ve¢ kot 5
milijonov ton surovega mavca.

Poleg tega je Knauf s 30 peCmi v 9 tovarnah najvecji evropski proizvajalec
ekspandiranega perlita, ki se uporablja za proizvodnjo suhih maltnih meSanic in
granulata za toplotno in zvo€no izolacijo, kot navaja podjetje na svojih spletnih
straneh.
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Slika 1: Knauf po svetu
(Vir: www.knauf.com)

2.4 Knauf v Sloveniji

Podjetje Knauf Ljubljana d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 1992. Ustanovilo ga je
mati¢no podjetje Knauf Ges.m.b.H. iz Avstrije. Danes ima podjetje Knauf Ljubljana
sedez v lastnih prostorih na Dunajski cesti 115 v Ljubljani.

Trenutno je v podjetju 6 zaposlenih. Glavna dejavnost podjetja je tehni¢no
svetovanje za podroCje gradnje s suhomontaznimi sistemi Knauf. Podjetje, ki je
pionir na podroc¢ju uvajanja suhomontaznih sistemov v Sloveniji, ima Zze od svoje
ustanovitve dalje vodilno vlogo na tem podro€ju. Zlasti zaradi kakovosti in vodilne
vloge so plos€e Knauf v Sloveniji postale Ze sinonim za mavéne plosce
(www.knauf.si).

Leta 2000 je Knauf postal 100-odstotni lastnik AMF-ja in je s tem dopolnil svoj
asortiment s programom spus8&enih stropov. V Sloveniji ta del koncerna uspesno
zastopa podjetie AMF Slowenien/Kroatien/Bosnien — AMF Mineralne plos¢e d.o.o.
(http://www.amfceilings.com).
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Slika 2: Knauf v Sloveniji

(Vir: www.knauf.si)
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3 SEGMENTACIJA TRGA

Za uspesen prodor na nove trge oziroma povecCanje svojega trznega deleza mora
podjetje opraviti kakovostno segmentacijo ali razdelitev trga glede na vec kriterijev z
upostevanjem ve¢ skupin povpradevalcev glede na dolo¢ene znacilnosti.

3.1 Osnove segmentiranja trga kon¢nih porabnikov

Za segmentiranje trga kon&nih porabnikov so potrebne nekatere spremenljivke, ki jih
lahko razdelimo v dve osnovni skupini.

a) Po znacilnostih porabnikov
Najpogosteje se upostevajo geografske, demografske in psihografske znadcilnosti.
Nato podjetje proucuje, ali se segmenti porabnikov lo€ijo glede na razli¢ne zahteve
in potrebe po izdelkih. Lahko na primer analiziramo razliéno obnasanje delavcev,
intelektualcev in drugih skupin v povezavi z uporabo naravnega materiala kot
primarnim vodilom pri izgradnji hiSe.

b) Po odzivu porabnikov
Tu se oblikujejo trzni segmenti na podlagi odziva porabnikov mozne uporabe,
zelenih lastnosti izdelka ali blagovne znamke. Ko oblikujemo segmente,
ugotavljamo, ali so razli€ne znacilnosti porabnikov povezane z ustreznimi segmenti
porabnikov, oblikovanimi na podlagi odziva na izdelek.

S segmentiranjem dolo¢imo priloznost, ki jo za podjetje predstavlja trzni segment.
Segmentiranje je potrebno Se oceniti in se odlociti, na koliko in na katere se bomo
usmerili. Pri ocenjevanju moramo upostevati velikost segmenta, njegovo zanimivost,
priviacnost in placilno sposobnost.

3.2 Glavne spremenljivke segmentiranja

Kotler (1996, str. 290) navaja: »KljuCne tocke cilinega trzenja so segmentiranje trga,
dolo€anje ciljnih trgov in pozicioniranje izdelkov. Segmentiranje trga je postopek
razdelitve trga na razli¢ne skupine kupceyv, ki se razlikujejo po potrebah in odzivih na
ponudbo.« To so pravzaprav osnove, po katerih segmentiramo. Razlicni avtorji
razlicno delijo te osnove. Kot navaja Kotler (1996), se najpogosteje upostevajo
geografske, demografske, psihografske in vedenjske znacilnosti.

a) Geografsko segmentiranje predstavlja razdelitev trga na razlicne
geografske enote (narode, drzave, regije ipd.). Druzba se lahko odlo¢i, da bo
pri trzenju izdelka dala prednost enemu ali ve¢ geografskim obmocjem, pri
¢emer pa bo pozornost namenila geografskim razlikam glede potreb in
prednosti.
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b) Demografsko segmentiranje je najveCkrat uporabljena in najbolj
priljubljena metoda, ki temelji na delitvi trga v skupine glede na izbrani sklop
demografskih dejavnikov, kot so starost, spol, velikost druzine, Zivljenjski
ciklus druzine, dohodek, poklic, izobrazba, religija, rasa in narodnost. Eden
od razlogov za priljubljenost te vrste doloCanja trga je v tem, da so Zelje,
preference in nacini uporabe o0zko povezani z demografskimi
spremenljivkami. Drugi razlog je v tem, da je demografske spremenljivke
mogoce meriti laZje kot vecino ostalih spremenljivk. Tudi kadar opisujemo
cilini trg z nedemografskimi pojmi (na primer vrsto osebnosti), je nujna
povratna povezava z demografskimi znacilnostmi, da ugotovimo velikost
cilinega trga in dolo€imo reklamne medije za uspesno osvojitev trga.

c) Psihografsko segmentiranje temelji na segmentaciji kupcev glede na
druzbeni sloj, ki mu pripadajo, nacin Zivljenja in osebnostne znacilnosti.

d) Vedenjsko segmentiranje temelji na delitvi kupcev glede na njihovo
poznavanije izdelka, odnos in uporabo ter njihov odziv na dolocen izdelek.
Najpogosteje ravno ta vrsta segmentacije daje najboljSe trzne ucinke.

GEOGRAFSKA DEMOGRAFSKA | PSIHOGRAFSKA VEDENJSKA
Obmodje Starost Zivljenjski slog PriloZnosti
Mesto ali velikost Velikost druzine Osebnost Koristi
mesta
Gostota Zlvljenjsvk'| ciklus Uporabnigki status
naseljenosti druzine
Podnebje Spol Stopnja uporabe
Dohodek Raven zvestobe
Poklic Pripravljenost
Izobrazba Odnos do izdelka
Vera
Rasa
Generacija
Narodnost
Druzbeni sloj

Tabela 1: Poglavitne osnove za segmentiranje trga konénih porabnikov
(Vir: Kotler, 2003, str. 288)

Segmentiranje kupcev glede na spremenljivke, kot jih v svoji knjigi opredeljuje Kotler
(2003), prikazujemo v tabeli 1 — Poglavitne osnove za segmentiranje trga koncnih
porabnikov.
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3.3 Ucinkovitost segmentacije

Kotler (1996, str. 280) navaja: »Segmentiranje trga je mozno na ve¢ nacinov, vendar
ni vsako segmentiranje tudi ucinkovito. Da bi bili trzni segmenti ¢im koristnejsi,
morajo vsebovati pet znacilnosti.«

Kot navaja Kotler (1996), jih delimo in opredelimo na sledeci nacin.

Merljivost

Merimo lahko kupno mo¢, velikost in tipicne znacilnosti doloéenega segmenta.
Nekatere segmentacijske spremenljivke je tezko meriti (mladi kadilci kadijo zaradi
kljubovanja starSem).

Velikost
Trzni segment mora biti dovolj velik in dobickonosen. Segment naj bi bil najvedja
mozna skupina, za katero pripravljamo trzenjski program.

Dostopnost
Segmente moramo v celoti dosedi in ucinkovito oskrbovati.

Razloéljivost
Ze po sami zamisli delitve trga se segmenti razlikujejo in razliéno odzivajo na
posamezne sestave trZznega spleta in programa trzenja.

Operativnost
Treba je znati oblikovati uspesSne programe, da pritegnemo in oskrbujemo trzne
segmente.

3.4 Ocenjevanje trznih segmentov

Kotler (1996, str. 281) navaja: »Pri ocenjevanju razlicnih trznih segmentov mora
podjetje upostevati tri dejavnike: velikost segmenta in njegovo rast, privlaCnost z
vidika konkurencne strukture ter cilje in vire podjetja.«

Kot navaja Kotler (1996), jih delimo in opredelimo na sledeci nacin.

a) Velikost segmenta in njegova rast
Prava velikost je za mala podjetja nekaj drugega kot za velika, zato je ta pojem
relativen. Splosno je za rast segmenta zazeleno priCakovanje rasti prodaje in
dobicka.

b) Privliaénost z vidika konkurenéne strukture
Segment lahko raste, vendar je slab potencial za dobicek. Na dolgoro¢no
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dobi¢konosnost vpliva pet dejavnikov — nevarnosti:
e intenzivno tekmovanje v segmentu,
e novi ponudniki,
e nadomestni izdelki,
e naraScajoCa pogajalska mo€ kupcev in
e nara$c¢ajoCa pogajalska mo¢ dobavitelja.

c) Cilji in viri podjetja
Podjetje mora preuditi svoje cilje in vire v razmerju do doloCenega segmenta. Kotler
(1996, str. 283) navaja: »V vsakem segmentu obstajajo dolo€eni pogoji za uspeh.«

Pri vrednotenju segmentov mora podjetje upostevati kazalce privlaCnosti segmenta
ter svoje cilje in vire.

3.5 Postopek segmentiranja

Za postopek segmentiranja ni pravila glede opredelitve poglavitnin segmentov.
SploSne usmeritve, ki jih uporabljajo podjetja za raziskavo trga, so najveckrat
sestavljene iz ve€ faz (Kotler, 1996, str. 269):

a) Faza opazovanja — raziskovalec opravi raziskovanje in skupinske intervjuje, da
bi ugotovil motivacijo, odnos in obnaSanje uporabnikov. Vse to je oshova za
pripravo vprasalnika za zbiranje podatkov o:

e lastnostih izdelkov in razvr§&anje po pomembnosti,

e poznavanje BZ in mnenje o njej,

e vzorec porabe izdelkov,

o stali8Ce do doloCene kategorije izdelkov,

e demografskih, psiholoskih in odzivnih znacilnostih anketiranca.

b) Faza analiziranja — raziskovalec s pomocjo faktorske analize iz podatkov izloCi
zelo povezane spremenljivke. Nato z analizo skupin oblikuje dolo¢eno Stevilo
segmentov, ki se najbolj razlikujejo.

c) Faza oblikovanja profila — raziskovalec tako dobi skupine, ki se razlikujejo po
staliS¢u, obnaSanju, demografskih in psihografskih znacilnostih ter odzivnosti na
posamezne medije.

Tak8en postopek segmentiranja trga moramo od €asa do €asa ponovno izpeljati
zaradi sprememb trznih segmentov.
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3.6 Segmentiranje trga

Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo, najpogosteje po svojih zeljah, kupni modi,
prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in nacinu nakupa. Vsako od teh
spremenljivk lahko uporabimo za segmentiranje trga. Lahko jih uporabimo
samostojno ali kombinirano. Kotler (1996, str. 278) navaja: »NajpomembnejSe so
demografske spremenljivke, ki jim sledijo operativne spremenljivke — vse do osebnih
znacilnosti kupcev.«

V Sloveniji se vedno ve¢ investitorjev odlo€a za montazno gradnjo. Lahko gre za
individualno hi$o kot celoto, adaptacijo obstojecih objektov ali kot del, v katerem je
osnovna konstrukcija objekta klasi¢na.

Da bi slovensko podjetje lahko predvidelo trend porabe gradbenega materiala za
suhomontazno gradnjo na lokalnem trgu, lahko preverimo podatek porabe
navedenega materiala v sosednjih drzavah. Trenutna poraba mavénih plos¢ na
prebivalca v Avstriji je 4,5 m?, v Sloveniji pa 1,9 m? Poraba mavéno-vlaknastih plosé
v Sloveniji in v drzavah Evropske unije kaze, da je slovenska poraba s 5,5 kg na
prebivalca priblizno 3- do 4-krat manj$a (www.gradbenik.net/revija_arhiv).

Trzni segment kupcev za suhomontazni gradbeni material sestavljajo predvsem:

a) B2C — predvsem moski, »delavci na €rno« (kon&ni potrodnik v maloprodaji);
potencialni kupci so stari nad 18 let, vendar je nakup naravnan na vse starosti, tudi
starejSe — pridobitev dodatnih stanovanjskih povrsin v mansardi;

b) B2B — vecje gradbene firme, obrtniki, druzinska podjetja (B2B v maloprodaji in
veleprodaji).

Kupci, ki se odlo€ijo za suhomontazno gradnjo, Zelijo kakovost, kratek ¢as gradnje,
naravni material, relativno enostavno gradnjo, vse skupaj za primerno ceno.
Ponudba na trgu je bogata, a je blagovha znamka Knauf vendarle sinonim za
suhomontazno gradnjo v Sloveniji.

Podjetie Knauf kupcem nudi svetovanje za kon&nega uporabnika pod geslom
»naredi si sam«. Potencialnim kupcem nudi tudi pomo¢ glede na njihovo dejavnost,
zato je svoj servis razdelil glede na potencialno potrebo oziroma osnovno dejavnost
kupcev (cilino skupino): za arhitekte, nadzorne sluzbe, gradbena podjetja,
investitorje, trgovce in izvajalce.
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3.7 Ciljne skupine kupcev

Podjetje, ki se odlo¢i poslovati na SirSem trgu, kmalu spozna, da ne more oskrbovati
vseh kupcev enako kakovostno. Kupci so bodisi prostorsko razprseni, se razlikujejo
glede na nakupovalne navade oziroma na potrebe. Specializirani trgovci so lahko v
boljSem polozaju, €e oskrbujejo samo posamezne ciljne skupine kupcev na
dolo¢enem obmodju. Namesto da podjetje konkurira na vseh podrocjih, mora
ugotoviti, kateri so najucinkovitejsi trzni segmenti, ki jih lahko uspedno zadovolji in s
tem doseze uspeSen poslovni rezultat.

Kotler (1996, str. 94) navaja: »Proces ftrzenja sestavljajo analiza trzenjskih
priloznosti, raziskave in izbira ciljnih trgov, oblikovanje trZzenjskih strategij,
nacrtovanje trznih programov ter organizacija, uresniCevanje in nadzor trzenjskih
naporov.«

Kotler (1996, str. 264) navaja tudi: »Podjetja postopno spoznavajo, da je vedno tezje
izvajati mnozi€no trZzenje in trZzenje raznolikih izdelkov. MnoZi¢ni trgi se vse bolj
zozujejo in razpadajo na stotine drobnih trZi8¢, za katera je znacilno, da kupci na
njih iS¢ejo razlicne izdelke na razli¢nih prodajnih poteh in da so pozorni na razlicne
komunikacijske kanale. Podjetja vse bolj sprejemajo ciljno trZzenje, saj pomaga
prodajalcem, da natanCneje spoznajo trZzenjske priloznosti. Prodajalci lahko
oblikujejo novo ponudbo za vsak ciljni trg, tako da prilagodijo cene, prodajne poti in
oglasSevanje, kar omogoc€a, da ciljni trg tudi uspesno pridobijo. Namesto da razprsijo
svoj trzni napor, se usmerijo na kupce, pri katerih imajo najve¢ moznosti, da jih
zadovoljijo (»ciljni pristop«).«

»Ciljno trzenje zahteva tri glavne faze. Prva faza je segmentiranje trga, to je
postopek razClenitve trga na razli€ne skupine, za katere bi potrebovali posebne
izdelke in / ali trzenjske splete. Druga faza je izbor ciljnega trga, to je postopek
izbiranja enega ali ve¢ trznih segmentov, na katere namerava podjetje vstopiti.
Tretja faza je trzno pozicioniranje, to je postopek ugotavljanja glavnih trznih
prednosti izdelka in komuniciranje o njih.« (Kotler, 1996, str. 265).
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4 POSNETEK STANJA POSLOVANJA BLAGOVNE
ZNAMKE KNAUF V TRGOVSKEM PODJETJU

4.1 Sodelovanje podjetja Knauf Ljubljana s trgovskim podjetjem

Trgovsko podjetje, ki ga opisujemo v nalogi, je eden vecjih partnerjev podjetja Knauf
v Sloveniji, ki v prodajnem programu gradbenega materiala za suho montazo trzi
izklju€no asortiment blagovne znamke Knauf preko vseh prodajnih kanalov.

Sodelovanje v Sloveniji poteka preko podjetja Knauf Ljubljana, katerega glavna
dejavnost je tehnitno svetovanje za podro¢je suhomontaznih sistemov Knauf. Na
podroCju  spuS€enih  stropov  sodelovanje poteka s podjetiem AMF
Slowenien/Kroatien/Bosnien — AMF Mineralne plos¢e d.o.o0. Navedeni podijetji na
slovenskem trgu ne delujeta komercialno, saj se komercialni pogoji dolo¢ajo v
matiénem podjetju (Knauf GmbH Weissenbach v Avstriji in Knauf AMF) glede na
znacilnosti posameznega trga. O res pravem komercialnem odnosu lahko govorimo
le na relaciji trgovsko podjetje—mati¢no podjetje Knauf.

Trgovsko podjetje je za koncern Knauf zanimiv partner, saj imamo Siroko razvejano
prodajno mrezo po celi Sloveniji. Celovito oskrbujemo tako kupce B2B kot tudi B2C,
in sicer preko 23 trgovskih centrov. Ponudba blagovne znamke Knauf je kupcem na
dosegu roke v vsakem delu Slovenije za primerno ceno, saj nam Knauf nudi
primerne nabavne pogoje glede na specifiko trga in trenutne razmere na trgu.

Leto |NtProdVred | RVC % RVC NabVredZal | NtProdVred/NabVredZal
2009 | 2,262.992€| 16% |366.262€| 3,770.706 € 60 %
2010 | 2,815412€| 26% |743.377€| 3,925.180 € 72 %
2011 | 1,812.326 € | 23 % |412.147 €| 3,278.987 € 55 %
2012 | 1,854.877€| 21 % |381.425€| 2,837.345€ 65 %
2013 | 1,667.340€| 19% |320.598 €| 2,621.268 € 64 %

Tabela 2: Prodaja in doseZena razlika v ceni pri prodaji blagovne znamke Knauf
(Vir: Lasten)

V tabeli 2 — Prodaja in doseZena razlika v ceni pri prodaji blagovne znamke Knauf
prikazujemo letno prodajo blagovne znamke Knauf v trgovskem podijetju ter celotno
nabavno vrednost zalog v istem obdobju.

Za leti 2012 in 2013 tabela prikazuje pove€an obrat zaloge, kar pomeni, da smo z
manj$o zalogo dosegli ve&jo prodajo kot v letu 2011.
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B2B B2C SKUPAJ

Delez Delez

Leto [NtProd. B2B RVC [NtProd. [B2C RVC [NtProd. RVC RVC €
Vred € prod./ |% Vred. € |prod./ |% Vred. € %

skup.P skup.P
2009 [ 2,262.992 | 100% |16 % 2,262.992 |16 % | 366.262
2010 | 2,167.631 | 77% |22% [647.781 | 23% | 41 % | 2,815.412 |26 % | 743.377
2011 [ 1,282.472 | 71 % |18% [529.854 | 29% | 34% | 1,812.326 |23 % | 412.147
2012 [ 1,265.851 | 68% |16 % [589.027 | 32% | 30% [ 1,854.877 |21 % | 381.425
2013 | 1,116.648 | 67 % |15% [550.692 | 33% | 29% [ 1,667.340 |19 % | 320.598

Tabela 3: DeleZ prodaje Knaufa glede na prodajni kanal
(Vir: Lasten)

Iz tabele tri razberemo, da je delez prodaje blagovne znamke Knauf v trgovskem
podjetju po prodajnem kanalu B2C v porastu glede na delez skupne prodaje. To je
bila v preteklem letu tudi strateSka odlocitev podjetja. Do tega cilja smo prisli z
usmerjenim in aktivnim pospe$evanjem prodaje, saj ima prodajni kanal B2C svojo
specifiko.

Glede na trenutno stanje v gradbenistvu in na celotnem trgu bomo poudarili trzenje
blagovne znamke Knauf posebej na prodajnem kanalu B2C, ker na tem prodajnem
kanalu povecCujemo delez prodaje in dosegamo visjo razliko v ceni.

Splosni trend na slovenskem trgu napoveduje porast na segmentu prodaje maveénih
plos¢. Kljub zmanjSanju prodaje mavénih plos¢ v Sloveniji v primerjavi med letoma
2013 in 2012 za devet odstotnih tock (vir: interni podatki Knaufa), saj je Slovenija na
tem segmentu odvisna izkljuéno od uvoza, ter padcu trga na celotnem segmentu
suhe gradnje (gl. tabelo 4 — Uvoz mavénih plos€¢) smo v trgovskem podijetju
zabeleZili padec prodaje le za 7 odstotnih to€k, kar izkazujemo v tabeli 5 — Vrednost
prodaje B2C po regijah.
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UVOZ MAVCNIH PLOSC
Drsave EU Leto 2012 Leto 2013 Index
Koli¢ina v EM m? [Koli¢inav EMm?| 13/12
AT Avstrija 3.630.000 3.270.000 90
BG Bolgarija 160.000 150.000 94
DE Nem¢ija 240.000 200.000 83
HR Hrvaska 70.000 80.000 114
HU Madzarska 100.000 150.000 150
IT ltalija 40.000 20.000 50
Skupaj 4.240.000 3.870.000 91
Tabela 4: Uvoz mavénih plos¢
(Vir: interni podatki Knaufa)
NtProdVred €
Podrocj i
odrocje haziv Leto 2010 |Leto 2011 [Leto 2012 |Leto 2013 'lns‘jlegs
OSREDNJA SLOVENIJA| 82.490 74.525 86.939 72.790 84
PODRAVJE, POMURJE 126.930 91.645 96.358 91.223 95
SAVINJSKA, KOROSKA | 100.508 91.340 121.529 111.865 9
GORENJSKA 150.841 117.973 124,944 113.915 91
PRIMORSKA 116.536 82.977 92.695 97.726 105
DOLENJSKA 70.475 71.394 66.562 63.172 95
Skupnavsota 647.781 529.854 589.027 550.692 93

Tabela 5: Vrednost prodaje B2C po regijah
(Vir: Lasten)

V tabeli 5 — Vrednost prodaje B2C po regijah ne prikazujemo vrednosti prodaje za
leto 2009, saj v trgovskem podjetju tega leta Se nismo vodili lo€ene prodaje glede na
prodajna kanala B2B in B2C. Ta podatek je razviden tudi iz tabele 3 — DeleZ prodaje
Knaufa glede na prodajni kanal.

Glede na to, da smo v trgovskem podjetju zaznali precej velik padec v gorenjski
regiji ter z upoStevanjem registrirane brezposelnosti po regijah v Sloveniji za leto
2013 (tabela 6 — Registrirana brezposelnost v Sloveniji po regijah), predvidevamo,
da bomo vi§jo vrednost prodaje najlazje dosegli prav v gorenjski regiji.
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Registrirana brezposelnost

Delez
aktivhega
prebivalstva

SLOVENUA

Pomurska

Podravska

KoroSka

Savinjska

Zasavska

Spodnjeposavska

Jugovzhodna Slovenija

Osrednjeslovenska

Gorenjska

Notranjsko-kraska

Goriska

Obalno-kraska

Tabela 6: Registrirana brezposelnost v Sloveniji po regijah
(Vir: http://pxweb.stat.si/pxweb/Dialog/Saveshow.asp)

Zato smo pridobili podatke prav do nivoja trgovskega centra in njegove lokacije, kar
prikazujemo v tabeli 7 — Vrednost prodaje izdelkov BZ Knauf na Gorenjskem po TC.
Iz tabele je tudi razvidno, da je trgovsko podjetje na Gorenjskem v navedenih letih

zmanjSalo Stevilo trgovskih centrov.

NtProdVred € Leto

TC 2010 2011 2012 2013
1 1.869 8.152| 20.115| 14.043
2 57571 6.087

3 40.035| 53.340| 35.752| 27.170
4 3

5 39

6 8.752| 12.068| 17.335| 28.690
7 15.606| 15.696| 24.385| 22.351
8 24.468| 19.308| 24.192| 18.386
9 2.497 3.323 3.166 3.276
SKUPAJ 150.841| 117.973| 124.944| 113.915

Tabela 7: Vrednost prodaje izdelkov BZ Knauf na Gorenjskem po TC
(Vir: Lasten)
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5 PREDLOG UKREPOV ZA IZBOLJSANJE
POSLOVANJA BLAGOVNE ZNAMKE KNAUF V
TRGOVSKEM PODJETJU

5.1 Dolocitev ciljnega trga B2C

Vsak potencialni kupec predstavija sebi svoj trg zaradi svojih potreb in zelja.
Prodajalec bi lahko oblikoval lo¢en program izdelkov za vsakega kupca. Taksno
skrajno stopnjo segmentacije imenujemo trzenje po meri uporabnika.

Veclina prodajalcev meni, da ni dobi¢konosno, Ce prilagajajo svoje izdelke
posameznim kupcem. Zato prodajalec raje identificira skupine kupcev, ki so si
podobni po svojih zahtevah do izdelkov in odzivih na trzenje.

Da bi ¢im natan€neje ugotovili potrebe in zelje kupcev, smo se odlogili, da po
trgovskih centrih gorenjske regije razdelimo anketni vprasalnik. Kupci se odlocajo za
nakup bodisi zaradi prenove starih in/ali gradnjo novih stanovanjskih povrSin z
namenom pridobitve modernih in energijsko u€inkovitih prostorov za bivanje.

Anketne vpraSalnike smo razdelili po trgovskih centrih od 1. do 7. februarja 2014, in
sicer na oddelkih z gradbenim materialom. Nad odzivom smo bili preseneceni, saj
smo dobili vrnjenih kar 196 anketnih listicev.

Vpra$alnik je sestavljen iz treh delov:

e prvi sklop vsebuje demografske podatke,

e drugi sklop se nanaSa na oceno vrednosti nakupa in nacin placila,

o tretji sklop opredeljuje vedenjsko delitev (zvestobo, odnos do izdelka ipd.).

Na podlagi opravljene ankete v trgovskih centrih (priloga 1 — Anketni vpra$alnik), ki
je bila izvedena na vzorcu 196 nakljucno izbranih kupcev materiala za suho
montazo, smo ugotovili, da se za nakup asortimenta blagovne znamke Knauf (suha
montaza) najveckrat odlo¢ajo moski med 20. in 40. letom, kar je razvidno na slikah v
nadaljevanju (slika 3 — Spol anketirancev in slika 4 — Starost anketirancev).
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® mosKi
m Zenske
Slika 3: Spol anketirancev
(Vir: Lastna anketa, februar 2014)
mdo 40
mod 41 do 60
= nad 61

Slika 4: Starost anketirancev
(Vir: Lastna anketa, februar 2014)
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5.2 Oblikovanje asortimenta in prodajnih cen

Za kakovostno prodajo potrebujemo »prave« artikle s »pravimi« cenami, da bo
kupec zadovoljen. Torej moramo dolo iti pravi asortiment in prave cene.

5.2.1 Oblikovanje asortimenta

Odlocili smo se, da novo oblikovanje asortimenta uredimo na podlagi preteklih
prodajnih rezultatov v trgovskem podjetju. Na novo smo opredelili asortiment A, B,
C, P, kar pomeni:

asortiment A — osnovni asortiment — stalna zaloga v vseh TC,

asortiment B — dopolnilni asortiment — stalna zaloga v gradbenih TC,

asortiment C — asortiment po narocilu kupca, hkrati pa stalni asortiment dobavitelja,
asortiment P — asortiment samo po narodilu.

Primer nove opredelitve asortimenta je razviden iz priloge 2 — Nova opredelitev
asortimenta. S tem bomo zagotovili zadovoljstvo kupcev, ki se bodo vracali.
Oblikovanje asortimenta je namre¢ eden kljuénih dejavnikov obvladovanja produkta
in pospesevanja prodaje.

Prav tako je iz priloge 2 — Nova opredelitev asortimenta razvidna opredelitev tako
imenovanih » TOP-artiklov«, Ki jo podrobno razloZimo v tocki 5.2.2.

5.2.2 Dologitev prodajnih cen

»TOP-artiklic so artikli, ki so cenovno najbolj izpostavljeni in tudi najobcutljivejsi.
Kupec ob poviSanju oziroma znizanju cene takoj odreagira in se odlo€i za nakup pri
ponudniku z najnizjo ceno. Asortiment za suho montazo se vedji del potrebuje v
sklopu (mavéne plosce, profili, fugirne mase, obesala ipd.), odvisno od konstrukcije,
ki jo izvajamo. Glede na vrednost nakupa posameznega kupca in nacina placila
moramo Vv trgovskem podjetju tekoCe spremljati gibanje prodajnih cen na trgu.

Iz spodaj prikazane slike 5 — Vrednost enkratnega nakupa anketirancev — je
razvidno, da v vecini primerov anketiranci pri nakupu niso presegli vrednosti 500 €.
Iz slike 6 — Nacin placila anketirancev pa lahko razberemo, da se glavnina odlocCi za
obro¢no odpladevanje.
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mdo 250 €
mod 251 € do500€
" nad 501 €

Slika 5: Vrednost enkratnega nakupa anketirancev
(Vir: Lastna anketa, februar 2014)

m gotovina

m obro¢no

Slika 6: Nacin placila anketirancev
(Vir: Lastna anketa, februar 2014)

Za ucCinkovito spremljanje konkurence smo se v trgovskem podjetju odloCili za
zunanjega ponudnika, ki dnevno spremlja, evidentira in nas obveSCa o akcijah
oziroma nihanju prodajnih cen na trgu. Primer takega obvestila prikazujemo v prilogi
3 — Popis akcijskih cen (vir: Focus AFO DailyMail SI — 7. 6. 2014).
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5.3 Postavitev asortimenta v trgovskih centrih in obvladovanje
zalog

Po doloditvi asortimenta je pomembno tudi njegovo pozicioniranje v TC. Za
doseganje ¢im boljSih finan¢nih ucinkov (dosezene razlike v ceni) ima pomemben
vpliv obrat zalog. Tukaj imamo v mislih ¢im vec&jo prodajo ob &im nizji vrednosti
zaloge.

5.3.1 Postavitev asortimenta v trgovskem centru

Pred postavitvijo smo najprej dolocili asortiment, in sicer glede na dosezene pretekle
prodajne rezultate in cenovno obcutljivost (glej prilogo 2 — Nova opredelitev
asortimenta). Glede na dnevno prodajo smo dolo€ili tudi optimalno koli¢ino izdelkov
posameznega artikla na polici.

Izbrani asortiment glede na novo opredelitev smo pravo¢asno naro€ili in poskrbeli
za dostavo v skladis¢e trgovskih centrov. Predstavniki dobavitelja Knauf Ljubljana
so nam po elektronski posti posredovali svoj predlog postavitve asortimenta na
trgovskih policah, kar prikazujemo na sliki 7 — Predlog postavitve dobavitelja.
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<+ 1m80, 00cm

+ 1m60, 00cm
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Slika 7: Predlog postavitve dobavitelja
(Vir: Interni podatki Knaufa)
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V trgovskem podjetju smo njihov predlog postavitve uskladili s svojim izborom
asortimenta in prostorske kapacitete posameznega trgovskega centra. Tako nam
slika 8 — Postavitev pred prenovo izkazuje postavitev asortimenta pred prenovo. Na
sliki 9 — Postavitev po prenovi pa je Ze razvidna precejSnja razlika v postavitvi, saj
smo upostevali predlog dobavitelja in svoje potrebe ter zmoZznosti.

Slika 8: Postavitev pred prenovo
(Vir: Lasten)
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Slika 9: Postavitev po prenovi
(Vir: Lasten)

5.3.2 Obvladovanje zalog

Pri obvladovanju viSine zalog smo se v trgovskem podjetju odlo€ili za avtomati¢no
spremljanje viSine zalog in uporabili princip »MINI/MAX« za naroCanje.

Pri postavitvi algoritma na nivoju posameznega artikla tako upostevamo preteklo
prodajo v posameznemu TC, ki jo razdelimo na mesece in uravnotezimo z razli¢nimi
ponderiji.

Na osnovi povpre¢ne prodaje preteklih mesecev, trenutne zaloge v TC in morebitne
Ze narocCene koli¢ine sistem komercialistu ponudi predlagano koli¢ino za narocanje
na nivoju artikla, ki pa jo lahko glede na trenutno povprasevanje korigira. Prepricani
smo, da bomo s tem optimizirali viSine pravih zalog ter znizali stroSke financiranja,
ob tem pa dosegali najmanj isti nivo prodaje ob manjsih zalogah.
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5.4 Pospesevanje prodaje blagovne znamke Knauf

Aktivno pospeSevanje prodaje blagovne znamke Knauf smo v trgovskem podjetju
utemeljili na treh razli¢nih pristopih:

e zizobrazevanjem prodajnega osebja,

e s predstavitvenimi dnevi Knaufa v trgovskih centrih,

e s pospeSevanjem prodaje z vgradnjo.

Odlocitev smo utemeljili na podlagi rezultatov ankete (glej priloga 1 — Anketni
vpra$alnik), ki smo jo izvedli v trgovskih centrih in katere rezultate bomo predstavili v
nadaljevanju.

5.4.1 lzobrazevanje prodajnega osebja

Iz rezultatov ankete in slike 10 — Odstotek anketirancev, ki Zelijo svetovanje, je
razvidno, da si ve€ina anketirancev pri nakupu asortimenta za suho montazo zeli
oziroma potrebuje svetovanje nasega prodajnega osebja v trgovskem centru.

m DA
mNE

Slika 10: Odstotek anketirancev, ki Zelijo svetovanje
(Vir: Lastna anketa, februar 2014)

Ce bo kupec zadovoljen z nasim svetovanjem in nakupom, se bo vradal. Zato
moramo izobrazevanju prodajnega osebja posvetiti ve€ €asa in sredstev kot danes
ter v najvecji mozni meri olajSati oziroma poenostaviti izdelavo ponudbe zan;.

V ta namen smo v trgovskem podjetju izdelali preglednice za posamezne
konstrukcije, ki prodajnemu osebju v trgovskih centrih omogo¢&ajo hitro in enostavno
izdelavo kakovostnih ponudb oziroma prodajo vsega materiala, ki ga kupec
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potrebuje za uspesno zaklju€en projekt.

Preglednice za prodajno osebje v trgovskih centrih (Priloga 4 — Celovita ponudba in
izraCun posamezne konstrukcije) vsebujejo podatke o asortimentu, cenah,
certifikatih, logisticnih relacijah in rokih, predstavitev posameznih konstrukcij in
enostaven izraCun potrebnega materiala za izvedbo posamezne konstrukcije.
Dokument smo objavili na internih spletnih straneh trgovskega podietja, torej ga
lahko uporabljajo vsi uporabniki v trgovskih centrih.

Primer 1 iz prakse

Kupec pride v trgovino, da bi kupil material za izdelavo predelne stene. Prodajalec
ga vpraSa po dimenzijah stene (Sirina, dolzina, debelina) ter ali enojnem ali dvojnem
»oploscenju«.

Kupec mora izdelati predelno steno med dvema dnevnima prostoroma v velikosti (6
m x 2 m = 12 m?. Torej mu prodajalec ponudi material za steno — enojno
»oplo$éenje« za 12 m® Vsota potrebnih koli¢in potrebnega materiala za izdelavo
stene se avtomati¢no izrauna ob vnosu povrsine stene, kar je razvidno iz tabele 8 —
IzraCun potrebnega materiala za primer 1.

Stena skupna Sirina 7,5 cm - ENOSLOJNA obloga pl. in kovinska podkonstrukcija- W 111
|Razred upornosti proti ognju EI 30
Vnesite povrsino, ki jo nameravate obdelati : 12|m?
suhi prostori
SIFRA Blagovna |Poraba na Potrebna | Potrebna
ARTIKLA NAZIVARTIKLA znamka m? EM kololi¢ina | kololi¢ina EMmp
XXX [mav. pl. A13 125 x 200 cm KNAUF 2,00 m? 24 10 kos
XXX |[CW profil 50 KNAUF 200 m 24 8 kos
XXX [UW profil 50 KNAUF 0,700 m 8,4 3 kos
XXOXXXX  [tesnilni trak 50 mm KNAUF 1,20 m 14,4 1 kos
XXxxxx |zidni viozek K 6/35 KNAUF 1,80 kos 21,6 1 cent
XXX [vijak TN 25 KNAUF 29,00 kos 348 1 mil
XXXXXX  |uniflot KNAUF 0,50 kg 6 2 vre
ali XXXXXX  [fugirna masa KNAUF 0,50 kg 6 2 vre
(+) Poooxxx  |bandazirni trak KNAUF 2,60 m 31,2 1 kos
XXXXXX  |mineralna volna 5 cm KNAUF 1,000 m? 12 1 kos

Tabela 8: Izracun potrebnega materiala za primer 1
(Vir: Lasten)

Primer 2 iz prakse

Kupec pride v trgovino z namenom kupiti material za izdelavo spuSenega stropa.
Prodajalec ga vpra8a po dimenzijah stropa (Sirina in dolzina prostora) ter koliko bo
strop spuscen.
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Kupec mora izdelati spu$éen stop v dnevni sobi velikosti 5 m x 8 m = 40 m?, znizati
ga mora za 50 cm. Torej mu prodajalec ponudi material za strop — enojno
oplaséenje za 40 m? znizan za 50 cm. Vsota potrebnih koligin potrebnega
materiala za izdelavo stropa se avtomati¢no izrauna ob vnosu povrsine stropa, kot
je razvidno iz tabele 9 — lzraCun potrebnega materiala za primer 2.

Spuscen strop s kovinsko potTkonstrukcijtl:), dvonivojski; enoslojna ob.pl. - D 112
Vnesite povrsino, ki jo nameravate obdelati : 40|m?
suhi prostor
SIFRA Blagovna (Poraba na Potrebna | Potrebna
ARTIKLA NAZIV ARTIKLA znamka m? EM kololi€ina | kololi¢ina EMmp
XXXXXX mav. pl. A13 125 x 200 cm KNAUF 1,00l m? 40 16| kos
XOXXXX UD profil KNAUF 040 m 16 6] kos
XOXXKX CD profil 4 m KNAUF 3200 m 128 32| kos
XXXXXX sidrni ziénik 6 x 35 KNAUF 1,30 kos 52 1| cent
XOXXX zidni viozek K 6/35 KNAUF 0,80| kos 32 1| cent
XOXXXKX sidrno obesalo nastavljiv** KNAUF 1,30 kos 52 52| kos
XXXXXX Zica z zanko 50 cm *** KNAUF 1,30 kos 52 52| kos
XOXXXX spojnik za CD profil KNAUF 0,60| kos 24 24 kos
XXXXXX krizni spojnik za CD profil KNAUF 2,30| kos 92 92| kos
XXXXXX vijak TN 25 KNAUF 23,00[ kos 920 1 mil
XOXXXXX uniflot KNAUF 0,30 kg 12 3| vre
ali | X000 fugirna masa KNAUF 0,30 kg 12 3| vre
( H o000 bandazirni trak KNAUF 2,60 m 104 2| kos

Tabela 9: Izracun potrebnega materiala za primer 2
(Vir: Lasten)

5.4.2 Predstavitveni dnevi Knaufa v trgovskih centrih

Na spodaj prikazani sliki 11 — Prepoznavnost blagovne znamke Knauf prikazujemo,
da Se vedno skoraj tretjina anketirancev materiala za suho montazo ne povezuje z
blagovno znamko Knauf.
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EDA
mNE

Slika 11: Prepoznavnost blagovne znamke Knauf
(Vir: Lasten)

Zato smo se v trgovskem podjetju odloCili in povabili predstavnike Knaufa na
predstavitvene dneve v naSe trgovske centre. Nase povabilo so z veseljem sprejeli.

Odlocili smo se, da dobavitelja vklju€imo v aktivho prodajo, in sicer je bil predstavnik
Knaufa prisoten na prodajnem gradbenem oddelku po dva dni v posameznem
trgovskem centru v mesecu aprilu 2014.

Dodatna ponudba »Svetovanje kupcem« je bila medijsko oglasevana, in sicer na
lokalnem radiu ter na letaku pred trgovskim centrom. Prav tako smo akcijo
oglasevali v nasi akcijski ponudbi, ki smo jo dostavili vsem gospodinjstvom na
Gorenjskem ter jo povezali z drugimi vzporednimi akcijami v izbranem trgovskem
centru, vendar na drugem oddelku. Nameravali smo privabiti ¢im ve¢ potencialnih
kupcev, jim posredovati ¢im kakovostnejSo informacijo in &im bolj posredovati pri
odlod€itvi za nakup.

Teznja je bila predvsem aktivnho sodelovanje pri prodaji, predvsem konénim
potro$nikom oziroma kupcem B2C, saj smo pri njih zaznali potrebo po vec
svetovanja in nasvetih pri nakupu. Obenem so se trgovci in komercialisti lahko
neposredno obrnili na predstavnika Knaufa, hkrati pa tudi poglobili znanje na
podrocju suhe gradnje.

Sam predstavnik Knaufa je po zaklju€ku izobrazevanj izpostavil slabosti in prednosti
predstavitvenih dni v posameznemu trgovskem centru. Vse izpostavljene pripombe
bomo upostevali pri odpravljanju pomanijkljivosti oziroma Sirjenju »dobre prakse«.
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V prvem sklopu smo zajeli le trgovske centre gorenjske regije. Ce bo indeks prodaje
blagovne znamke Knauf v naslednjih treh mesecih v primerjavi s trgovskimi centri
ostalih regij zadovoljiv, bomo predstavitvene dneve izvedli tudi v ostalih regijah.

5.4.3 Pospesevanje prodaje z vgradnjo

Iz slike 12 — Prepoznavnost prodaje z vgradnjo je razvidno, da bi se skoraj polovica
anketirancev odlocila za moznost nakupa izdelkov za suho montazo z vgradnjo. S
tem nacCinom prodaje bi pridobili oziroma zadovoljili tako kupce kot trgovsko
podjetje.

DA
uNE
Slika 12: Prepoznavnost prodaje z vgradnjo
(Vir: Lasten)
Prednosti pri nakupu blaga z vgradnjo za kupca:
. nizji skupni strodek nakupa zaradi znizane 9,5-odstotne davcne stopnje,
o zanesljivost pri nakupu — ogled in svetovanje na domu, izmere in ponudba
glede na potrebe kupca,
. prihranek ¢asa — ni treba iskati monterja in usklajevati datuma montaze,
. ni dodatnih stro8kov — zagotovljena cena montaze za dogovorjena dela,
. strokovna izvedba gradbenih del z garancijo,
. kupec lahko koristi obro¢no odplacevanije.

Prednosti trgovskega podjetja pri prodaji blaga z vgradnjo:
o pridobitev novih kupcev, ki si zelijo izgradnjo »na klju€«,
e povecanje prodaje v vseh segmentih (od materiala za suho montazo do
kroznika).
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Na osnovi anketnih rezultatov v trgovskem podjetju Ze aktivno pridobivamo ponudbe
regijskin montazerjev in pripravliamo osnutke pogodb za pooblasene izvajalce
gradbenih del.

Prav tako je v pripravi tudi plan izvedbe prodaje suhomontaznega asortimenta z
vgradnjo v nasih trgovskih centrih, in sicer:

a) strokovno svetovanje kupcu,

b) ogled izvajalca in strokovno svetovanje ha objektu,
c) izdelava ponudbe (specifikacija blaga in storitev),
d) naroCanje blaga,

e) montaza na objektu,

f) prevzem izvedenih del s strani kupca,

g) koncéniracun.
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6 SKLEPNE UGOTOVITVE

Zaradi vedno novih zahtev in potreb po osvojitvi ¢im vedjega trznega deleza na
podroCju suhomontazne gradnje smo bili v trgovskem podjetju prisiljeni poiskati
nove oziroma dodatne trzne nide na tem podrocju.

Ce smo bili v preteklosti kot podjetje zadovoljni, da smo strankam ponudili ustrezno
ponudbo, se je danes situacija na trgu moéno spremenila. Ni dovolj, da znamo
ugoditi povprasSevanju strank, vedno pomembneje je, da zaradi vec€je konkurence
znamo privabiti nove kupce in jih prepricati v nakup.

Potrebe na trgu po gradbenem materialu se nizajo, ponudnikov tega asortimenta pa
je vedno vec. Tudi kupci so vedno zahtevnejSi in ekolosko ozavesceni, saj zelijo pri
gradnji uporabiti kakovosten in naraven material po zmerni ceni. Prav tako je
pomembna razgradljivost materiala, saj s tem zmanjSujemo onesnazenost okolja in
svojim potomcem dajemo dober zgled.

Vse zgoraj navedene znacilnosti najdemo v blagovni znamki Knauf, ki je sinonim za
suhomontazno gradnjo ne samo v Sloveniji, ampak v celotni Evropi in tudi na drugih
celinah. V zahtevah po vedno boljSih prodajnih rezultatih in dosezeni razliki v ceni
pri prodaji smo se bili v trgovskem podjetju prisiljeni prilagoditi razmeram na trgu,
zato smo zaceli sistematiCno oblikovati prodajni asortiment in voditi politiko
prodajnih cen.

Na osnovi preteklih prodajnih rezultatov smo v trgovskem podjetju oblikovali
asortiment po pomembnosti in velikosti prodaje ter ga razdelili v skupine A, B, C in
P. Pri oblikovanju prodajnih cen pa smo izpostavili tako imenovane » TOP-artikle«, ki
so cenovno najbolj izpostavljeni in najbolj obc&utljivi na trgu, ter se dogovorili z
zunanjim ponudnikom, ki nas dnevno obves&a o spremembi prodajnih cen na trgu.

Veliko pozornost smo namenili tudi postavitvi asortimenta v trgovskih centrih. Novo
postavitev smo izvedli skupaj s pomocjo dobavitelja, hkrati pa smo upostevali tudi
svoje potrebe ter zmoznosti. Pri obvladovanju zalog smo uvedli avtomati¢no
spremljanje viSine zalog na osnovi dolocitve algoritma po principu »minimaxac,
vendar tudi z upoStevanjem pretekle prodaje. V trgovskem podjetju smo prepri¢ani,
da bomo s tem znizali stroSke financiranja zalog in hkrati zagotavljali najmanj isti
nivo prodaje.

Pomemben dejavnik pospeSevanja prodaje sta tudi kakovostno izobrazeno prodajno
osebje in prepoznavnost blagovne znamke za suhomontazno gradnjo pri porabnikih.
Predstavitveni dnevi Knaufa v trgovskih centrinh so se glede na obisk potencialnih
kupcev izkazali za zelo uspesSne, hkrati pa smo preko ankete pridobili koristne
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informacije, kaj si naSi kupci Se zelijo, da se bodo ponovno vracali. S
predstavitvenimi dnevi je bilo zadovoljno tudi nasSe prodajno osebje, saj smo s tem
dvignili nivo njihovega strokovnega poznavanja suhomontaznega asortimenta, hkrati
pa se je vzpostavila tudi sinergija med dobaviteljem in trgovcem.

Pomembna informacija s strani kupcev je bila, da bi si pri prodaji suhomontaznega
asortimenta kar polovica anketirancev odlocila za nakup blaga z vgradnjo. Pri takem
nacinu prodaje moramo poudariti tako prednosti za kupce kot za trgovsko podjetje.
LogiCna posledica tega je, da trgovsko podjetje Zze aktivno pridobiva ponudbe
regijskin montazerjev suhomontazne gradnje in pripravlja osnutke pogodb za
pooblas€ene izvajalce gradbenih del.

V trgovskem podjetju smo prepriCani, da so predstavljeni nacini pospeSevanja
prodaje pravilni in bodo v prihodnje doprinesli k bolj§im poslovnim rezultatom.
Zavedati se moramo, da morajo biti nacini pospeSevanja vedno oblikovani in
postavljeni tako, da z novim nacinom prodaje pridobita tako kupec kot prodajalec.
Strokovno podkovan in samozavesten prodajalec je dober prodajalec in samo
zadovoljni kupci se bodo ponovno vracali.
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2014.

Elektronska izdaja Clankov
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Priloga 1: Anketa o nakupu izdelkov za suho montazov TC

1. Spol (obkrozi)

a. M

b. Z

2. Starost (obkrozi)

a. do 40 let

b. od 41 let do 60 let

c. nad 61 let

3. Vrednost nakupa (obkrozi)
a. do 250 €

b. od 251 € do 500 €

c. nad 501 €

4. Nacin placila (obkrozi)
a. gotovina

b. obro¢no odplacevanje

an

. Kartica ugodnosti (obkrozi)
a. DA
b. NE

[o2]

. Ste potrebovali svetovanje pri nakupu (obkrozi)
. DA
. NE

(o R

N

. Ali poznate blagovno znamko Knauf (obkrozi)
. DA
. NE

oo

8. Ali bi se odlogili za kompletno ponudbo z vgradnjo (obkrozi)
. DA
.NE

oo

Kraj in datum ankete:
Anketiranec:

Hvala za sodelovanje.



Priloga 2: Nova opredelitev asortimenta (izvleCek)

Art

proizvajalec  |Brand [SIFRA Artikel EM [ABC :g\éa TOP
naziv = = = - [+] [+ o1
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |A13 NAVADNA 2.5 M2 2000X1250X12.5 PALETA=50 M2 [A A T
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |A13 NAVADNA3.25 M2 2600X1250X12.5 PALETA=50 M2 |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |F13 OGNJEVARNA 2.5 M2 2000X1250X12.5 PALETA=50 |[M2 [A A T
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |H 13 VLAGOOD. 2.5 M2 2000X1250X12.5 PALETA=50 M2 [C A T
KNAUF BULGARIA KNAUF XXXXXX |VIDIWALL 10MM SK 2000X1250X10MM M2 |A C

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |SUPER12.5MM 90X130CM PALETA=66KOS M2 [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |SUPER GKB 12.5MM 90X130CM PALETA=66K0OS M2 [C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |KNAUF KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |BAUMARKT KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |UD 28/3000 ZA STROP OBROBNI M A A T
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |CD 60/4000 ZA STROP NOSILNI M C A T
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |CD 60/3000 ZA STROP NOSILNI M B A T
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |CW 75/2600 ZA STENE POKONCNI M A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |CW 75/4000 ZA STENE POKONCNI M A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |CW 75/3000 ZA STENE POKONCNI M C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |CW 50/3000 ZA STENE POKONCNI M A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |CW 100/3000 ZA STENE POKONCNI M B A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |UW 50/4000 ZA STENE M A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |UW 75/4000 ZA STENE M A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |UW 100/4000 ZA STENE M A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ALU VOGALNALETEV L=2.5M 25X25MM KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ALU VOGALNALETEV L=3M 25X25MM KOS |B A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |FUGIRNA MASA 25 KG ZA FUG STIKOV S TRAKOM KG |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |NAVADNI UNIFLOT 5 KG MASA ZA FUGIRANJE STIKOV KG [A A T
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |FUGIRNA MASA 5 KG ZA FUG. STIKOV S TRAKOM KG |[A A T
KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ELEKTRICARSKI MAVEC 25 KG KG |[A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX  |IMPREGNIRANI UNIFLOT 5 KG ZA FUGIR. V KOPALNICAH KG |[A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |LEPILO PERLFIX 25 KG ZA LEPLJENJE MAV.PL. KG |[A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |BANDAZIRNI TRAK 25M STEKLENI VOAL 50MM KOS |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |BANDAZIRNI TRAK VODOODPO. 90M X 48MM MOLD X-10 [KOS |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |BANDAZIRNI TRAK 20M MREZASTI SAMOLEPILNI 48MM KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |BANDAZIRNI TRAK 90M MREZASTI SAMOLEPILNI 48MM KOS |B A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |TESNILNI TRAK 30MM ZA U-PROFIL30 M KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX | TESNILNI TRAK 50MM ZA U-PROFIL 30 M KOS |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |TESNILNI TRAK 70MM ZA U-PROFIL 30 M KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |VIJAK TN 25 MM SAMOREZNI PLOSCE NA PROF. Z=1000K [MIL |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |VIJAK TN 35 MM SAMOREZNI PLOSCE NA PROF. Z=1000K [MIL |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |VIJAK TN 45 MM SAMOREZNI PLOSCE NA PROF. Z=1000K [MIL |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |VIJAK LB 3.5 X 9.5 MM PROF.NA KOV.PODK. Z=100K CNT |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |VIJAK ZVLOZKOM K6/35 MM PROF. V BETON Z=100K CNT |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |VIJAK TB 25 MM Z=1000K MIL [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |VIJAK ZAVIDIWALL 3.9X22 ZA PLOSCE 10MM Z=1000KOS [MIL |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |KLIN ZABETON KB 6X36 Z=100KOS ZAV |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |DIREKTNO 60/125 ZA CD PROFIL KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |SIDRNO 170 ZA CD ZA PRITRDITEV NA LES KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ZICAZ ZANKO 25CM ZA SPUSCENI STROP KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ZICAZZANKO 37.5CM ZA SPUSCENI STROP KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ZICAZ ZANKO 50CM ZA SPUSCENI STROP KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ZICAZZANKO 75CM ZA SPUSCENI STROP KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |SIDRNO OBES. NASTAV. 85MM BREZ ZAVORE KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |SIDRNO OBES. NASTAV.125MM BREZ ZAVORE KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |DIREKTNO 60/75 ZA CD PROFIL KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |DIREKTNO 60/200 ZA CD PROFIL KOS |[C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |SIDRNO 270 ZA CD ZAPRITRDITEV NA LES KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |SPOJNIK ZA CD PROFIL KOS |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |KRIZNI SPOJNIK ZACD/60 DVONIV.KRIZNA VEZ - STROP KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |PERFORIRAN TRAK 25M 14/1 KOS=25M M A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |ANKERFIX ZA CD SIDERNO Z ZAVORO 85MM KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |STUKATURA F35 35/32MM KOS=2M ZAV=120K0S KOS [C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX | STUKATURA D50 40/50MM KOS=2M ZAV=60KOS KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |STUKATURA A40 30/30MM KOS=2M ZAV=120KOS KOS |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |STUKATURA H15 20/20MM KOS=2M ZAV=150K0S KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |STUKATURA L25 20/25MM KOS=2M ZAV=150K0S KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |BUDAPEST 500X500MM ZAV=2M2 ZAV |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |GENOVA 500X500MM ZAV=2 M2 ZAV |C A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |HAMBURG 500X500MM ZAV=2M2 ZAV |A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |LEPILO UNIVERZALNO KARTUSA=310 ML KOS [A A

KNAUF GMBH KNAUF XXXXXX |LEPILO ZA STIROPOR 1 KG STROPNEPL. IN IZO.TAPETE KOS [A A




Priloga 3: Popis akcijskih cen

From: ActionFocusOnline [mailto:no-reply@focusmr.com]
Sent: Saturday, June 07, 2014 4:56 AM

To: Podgorsek Breda

Subject: [Focus] AFO DailyMail SI - 07.06.2014

[Focus] AFO DailyMail (06.06.2014) Breda Podgorsek <breda.podgorsek@trgovina.si> AFO
Sender: Breda Podgorsek

Hits: 38 View online

ARTICL ARTICL
E E
GROUP
Den 750 Adhesives Baumax €749 02.06.2 23 15.06.2 14
Barven Pu Mililitre/1x 014 014
Lepilo 1
Thermo
Bramac 1 Sq. Bricks Baumax €589 02.06.2 23 15.06.2 14
Stresnik  Meter/1x1 014 014
Natura
Merito
Klenk 1 Sq. Bricks Baumax  96x12,5x20 €6.19 02.06.2 23 15.06.2 14
Holz Ag Meter/1x1 00 Mm 014 014
Profilni
Les
Trapez
Klenk 1 Sq. Bricks Baumax  96x12,5x40 € 6.19 02.06.2 23 15.06.2 14
Holz Ag Meter/1x1 00 Mm 014 014
Profilni
Les
Trapez
Klenk 1 Sq. Bricks Baumax  96x12,5x25 €6.19 02.06.2 23 15.06.2 14
Holz Ag Meter/1x1 00 Mm 014 014
Profilni
Les
Trapez
Tondach 1 Sq. Bricks Baumax  Novo €8.99 02.06.2 23 15.06.2 14
Opeéma  Meter/1x1 014 014
Kritina
Bravura
Knauf 1 Building Baumax 50x2600x0, € 3.69 02.06.2 23 15.06.2 14
Profili Cw Piece/lx1 Material- 6 Mm 014 014
Prefabrica
tet Parts
Knauf 1 Building Baumax  75x3000x2 € 16.99 02.06.2 23 15.06.2 14
Profili Ua Piece/lx1 Material- Mm 014 014
Prefabrica
tet Parts
Knauf 1 Building Baumax 50x2000x0, € 2.49 02.06.2 23 15.06.2 14
Profili Uw Piece/lx1 Material- 6 Mm 014 014
Stenski Prefabrica
tet Parts
Kosche 1 Sq. Building  Baumax €4.49 02.06.2 23 15.06.2 14
Mdf Panel Meter/1x1 Material- 014 014
Prefabrica
tet Parts
Betonski 1 Concrate- Baumax  27x31x13c € 2.49 02.06.2 23 15.06.2 14
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Robnik

Betonski
Robnik
Sivi
Betonski
Robnik
Sivi
Country
Plosce
Prane
Betonske

Prana
Betonska
Plos¢a
Prana
Betonska
Plos¢a
Klasik
Tlakovci
Siva
Barva

Knauf
Plos¢a
Gipsana
Gkbi

Knauf
Plos¢a
Mavéna
Gkb

Lsb
Plos¢a
Kon.lp
Lsb E1 P5

Lsb
Plos¢a
Kon.lp
Lsb E1 P5

Lsh
Plos¢a
Kon.lp
Lsb E1 P5

O.K.
Premez
Bitumensk
iZa
Izolacijo Lf
Osb
Plosce
N+F

Osb
Plosce
N+F

Osb
Plos¢e
N+F
Multipor
Zidaki
Porobeton

Piece/1x1

1
Piece/1x1

1
Piece/1x1

1
Piece/1x1

1
Piece/1x1

1
Piece/1x1

1
Piece/1x1

1 Sq.
Meter/1x1

1 Sq.
Meter/1x1

1 Sq.
Meter/1x1

1 Sq.
Meter/1x1

1 Sq.
Meter/1x1

10
Kilogram/
1x1

1 Sq.
Meter/1x1

1 Sq.
Meter/1x1

1 Sq.
Meter/1x1

1
Piece/1x1
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/Garden
Slaps

Concrate-
/Garden
Slaps

Concrate-
/Garden
Slaps

Concrate-
/Garden
Slaps

Concrate-
/Garden
Slaps
Concrate-

/Garden
Slaps

Concrate-
/Garden
Slaps

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Insulating
Materials

Plasterbo
ards

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Baumax

Bauhaus

m

100x V 20x5
Cm

€149

100x V 25x5 € 1.95

Cm

40x40x3.8¢c
m

Siva/40x40x
3.8cm
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Priloga 4: Celovita ponudba in izraCun posamezne konstrukcije

Materal za suho montazo

Asortiment:
Plo§¢a, mavéna BZ Knauf
Plo$¢a, gradbena / mavéno viaknene plosée BZ Vidiwall / Knauf Bolgarija

trzimoVidiwal pl. , ki lahko nadomesti Fermacell plo§¢e

Profili in obeSala BZ Knauf
Prasnati material BZ Knauf

Spusceni stropovi
projektno

Stukature / okrasne letve BZ xxx

Ceniki:
Vsi aktualni ceniki proizvajalcev so na nasi intranetni strani:
http://trgovsko.podietje.si/Nabava/Ceniki/

Potrebni certifikati:
Najdete na povezavi:
http://trgovsko.podjetej.si/Dok gradb proizvodov/

V kolikor kupec potrebuje sistemski certifikat; poSliete v nabavo ( breda.podgorsek@trgovina.si ) podatke o objektu, izvedeni konstrukciji in izvajalcu.
Knauf naredi sistemski certifikat in ga posreduje na Zeleni naslov.

Logistika, dobava:
Mavcne plosce, profili, prasnati material in Stukature; dobava preko centralnega skladi§¢a .
Pri naro¢anju mavénih plo$¢ nujno pisati PALETO ( plos¢e BZ Knauf ) in (plos¢e BZ Baumarkt, manjsi format).

Mavcne plosce, uniflot, fugirna masa.. ; A gradbeni centri , dostava direktno v TC-je. Nabava naredi narogilo, po uskladitvi z TC-jem. 1 Ikw =cca 2500m2 plo$¢
Mavcéno viaknene plosce : dobava preko centralnega skladis¢a . Tranzitna dobava ...1 LKW=cca 1500m2

Delovanje spodaj podanih listov (material za posamezne konstrukcije ):

Najpogosteje uporabljeni sistemi ( stene, strop...).

V sistem vpiSete koli¢ino np. stene in tabela vam bo preracunala koliko posameznih komponent (plop$¢, profilov..) potrebujete.
Koli¢ine so podane v merskih enotah za MP, izjema profili MQ.

Celoten trenutni Sifrant je na zadnjem listu .

Lep pozdrav Kranj, 23.6.2014
Breda Podgorsek

Suhi omet - W112
Vnesite povrsino, ki jo nameravate obdelati : 30|m?
suhi prostori
SIFRA Blagovna |Poraba na Potrebna |Potrebna
ARTIKLA NAZIVARTIKLA znamka m? EM | kololigina |kololicina| EMMP

XXXXXX mav. pl. A13 125 x 200 cm KNAUF 1,000 m? 30 12 kos

XXX lepilo Perlfix KNAUF 350 m 105 5 kos

XXXXXX uniflot KNAUF 0,30| kg 9 2 vre
ali | xxxxx fugirna masa KNAUF 0,30| kg 9 2 vre
(+ ) poooxx bandazirni trak KNAUF 1,30 m 39 1 kos

* v prostorih z vlago ( kopalnice, kuhinje.. ) se navadna mavéna ploS¢a nadomesti z vlagoodporno H 13 Sifra xxxxxx
* v vlaznih prostorih nadomestimo uniflot oz. fugirno maso z impregnirani uniflotom Sifra xxxxxx



Spuscen strop s kovinsko podkonstrukcijo, dvonivojski; enoslojna ob.pl. - D 112

2. S primernim pritedilnim vijakom (odvisno od vrste
osnovne konstrukdije) pritrdimo Zico z zanko (ali drug
obesalni element, npr. direktno pritrdilo ali nonivs
obesalo) na nosilni strop.

4. MontazZne stropne Cprofile povezemo z nosilnimi
stropnimi Cprofil s kriZnimi spojniki. Krizni spojnik
prepognemo preko nosilnega stropnega Cprofila na
obeh straneh in vstavimo v montaZni stropni Cprofil,

( Vir: Prospekt Knaufa iz leta 2008)

3. Sidmo obesalo nataknemo na Zico z zanko. Nosilni

stropni C-profil obesimo na sidrmo obesalo in ga

vodo-

ravno poravnamo s stropnim U-profilom ter fiksiramo.
Stropne Cprofile po potrebi povezemo med seboj s

spojnim elementom.

—I osni razml maks, 50 cam
maks. 17 am

5. Mavéne ploste pritrdimo z vijaki TN 25 mm preéno na
montaZne profile. Stiki med plos¢ami morajo biti zo-
maknjeni za vsaj 25 cm, tako da ne pride do kriZnih
stikov. Pozor: Plos¢ ne vijacimo na obodne stropne
U-profile!

Spuscen strop s kovinsko podkonstrukcijo, dvonivojski; enoslojna ob.pl. - D 112
Vnesite povrsino, ki jo nameravate obdelati : 40[{m?
suhi prostor
SIFRA Blagovna |Poraba na Potrebna | Potrebna
ARTIKLA NAZIV ARTIKLA znamka m? EM kololi¢ina | kololi¢ina EMmp
XXXXXX mav. pl. A13 125 x 200 cm KNAUF 1,00 m? 40 16| kos
XXXXXX UD profil KNAUF 0,40 m 16 6| kos
XXXXXX CD profil 4 m KNAUF 3,20 m 128 32| kos
XXXXXX sidrni Zi¢nik 6 x 35 KNAUF 1,30 kos 52 1| cent
XXXXXX zidni viozek K 6/35 KNAUF 0,80 kos 32 1| cent
XXXXXX sidrno obesalo nastavljiv** KNAUF 1,30 kos 52 52| kos
XXXXXX Zica z zanko 50 cm *** KNAUF 1,30 kos 52 52| kos
XOXOXXKX spojnik za CD profil KNAUF 0,60 kos 24, 24| kos
XOOXXKX krizni spojnik za CD profil KNAUF 2,30 kos 92 92| kos
XXXXXX vijak TN 25 KNAUF 23,00/ kos 920 1 mil
XXXXXX uniflot KNAUF 0,30 kg 12 3[ vre
ali [ xoooxx fugirna masa KNAUF 0,30 kg 12 3| vre
(( +oooxx bandazirni trak KNAUF 2,60 m 104 2| kos

* v prostorih z vlago ( kopalnice, kuhinje.. ) se navadna mavéna plo§¢a nadomesti z vlagoodporno H 13 Sifra xxxxx»
* kjer gre za strop, ki lo¢uje tople in mrzle prostore je potrebno pred izolacijo ugraditi parno oviro

( parna ovira $ifra xxxxxx ; poraba 1,1 m? 1 m? stene )

* profili, CD vzeta standardna dolzin 4 m, glede na dim. stropa se lahko vzame tudi CD 3 m Sifra xxxxxx

* v vlaznih prostorih nadomestimo uniflot 0z. fugirno maso z impregnirani uniflotom Sifra xxxxxx

** se lahko nadomesti s sidrnim obesSalom z zavoro ( ankerfix) S$ifra xxxxxx - drazja varianta

*** dolzina Zice je odvisna od "spusta" stropa ( 25 cm... Sifra xxxxxx; 37,5 cm... Sifra xxxxxx; 75 cm... Sifra xXxxxxx;
100 cm... Sifra xxxxxx; razli¢ne dolzine .. perfuriran trak... Sifra xxxxxx )



|Stena - DVOSLOJNA obloga pl. in kovinska podkonstrukcija- W 112 |

1. Po tleh in stropu oznadimo potek pregradne
stene. Oznacimo tudi poloZaj viatne odprtine. 2. S 3karjomi za rezanje ploZevine nareZemo

stenske Uprofile na potrebno dolzino. 5. Mejni stenski Cprofil vstavimo v U-profil in go

pritrdimo v steno na vsoj 3 totkah.

=
=
\ | ;
2 ¥ J ‘ maks. 100 am
e X |
a | A
| |
| | i
‘ i !
| [ B
Vsi vertikalni stanski Corofil (razon enega A
od obeh boénih) so z odprtino obmjeni v maks. 25 cm

isto smer.

i

T ,;,,r;{; ot
j,_,x(‘;‘“.\\-,w@“ 6. Ostale Cprofile vstavimo v U-profile v medseboj-

- Gl ni razdalji 62.5 cm. Roster 62,5 cm ohronimo

— e tudi na stenskem delu nad vrato odprtino.
\ E ’ 4. Stenske U-profile z vio2ki K 6,/35

e pritrdimo v tla in strop. Rozmak prit-
3. Za doseganie optimalne zvoine zastite nalepi- rdilnih tock: 100 em. Na tlej jih mon- NAPOTILO: VeE nasvetov in detajlov glede montoZe najdete na
mo na profile, ki se stikojo z obodnimi stenami tiramo do oznaZene vratne odprtine. nasi spletni stroni www.knauf.si (tehnitni list W11).

oz. tlemi in stropom, tesnilni trak debeline 3 mm.

( Vir: Prospekt Knaufa iz leta 2008)

Stena skupna Sirina 10 cm - DVOSLOJNA obloga pl. in kovinska podkonstrukcija- W 112
Razred upornosti proti ognju EI 30 |
Vnesite povrsino, ki jo nameravate obdelati : 4|m?
suhi prostori
SIFRA Blagovna [Poraba na Potrebna | Potrebna
ARTIKLA NAZIVARTIKLA znamka m: | EM lkololigina | kololicina | EMMP
XXXXXX_|mav. pl. A13 125 x 200 cm KNAUF 4,00 m? 16 7| kos
XooXxxx — |CW profil 50 KNAUF 2,000 m 8 3| kos
XXX |UW profil 50 KNAUF 0,70 m 2,8 1| kos
Xxxxxx  |tesnilni trak 50 mm KNAUF 1,20( m 4,8 1| kos
XxXxxxx |zidni viozek K 6/35 KNAUF 1,80 kos 7,2 1| cent
XXxXxx__|vijak TN 25 KNAUF 12,50 kos 50 1l mil
XXX |vijak TN 35 KNAUF 29,00 kos 116 1 mil
XXX |uniflot KNAUF 0,80] kg 3,2 1] vre
ali |xooxx  |fugirna masa KNAUF 0,80 kg 3,2 1| vre
(+)pooxxxx  |bandazirni trak KNAUF 260 m 10,4 1| kos
XXXXXX__|mineralna volna 5 cm KNAUF 1,00 m? 4 1] kos

* v prostorih z vlago ( kopalnice, kuhinje.. ) se navadna mavéna plo§¢a nadomesti z vlagoodporno H 13 Sifra xxxxx:
* kier gre za steno, ki lo¢uje tople in mrzle prostore je potrebno pred izolacijo ugraditi parno oviro
( parna ovira Sifra xxxxxx ; poraba 1,1 m? 1 m? stene )
* profili, CW vzeta standardna dolzin 3 m, glede na vi§ino stene se temu primerno vzeme dolzina profila
PAZI PRI PRERACUNU V KOS
* v vlaznih prostorih nadomestimo uniflot oz. fugirno maso z impregnirani uniflotom Sifra xxxxxx



Stena - ENOSLOJNA obloga pl. in kovinska podkonstrukcija- W 111

1. Po tleh in stropu oznadimo potek pregradne
stene. Oznatimo tudi poloZaj vratne odprtine. 2. S 3korjami za rezanje plocevine nareZemo

stenske Usprofile na potrebno dolZino. 5. Mejni stenski Cprofil vstavimo v Usprofil in go

e e pritrdimo v steno na vsoj 3 tockah.

Vsi vertikalni stenski Cprofili (razen enega
od obeh boénih) so z odprtino obrmjeni v
isto smer.

Jor

6. Ostale Cprofile vstavimo v U-profile v medseboj-
ni razdalji 62.5 cm. Roster 62,5 cm ohranimo
tudi na stenskem delu nad vrato odprtino.

e s N
\ K 1. Stonsko Usprofile 2 io2ki K 6/35
e - pritrdimo v tla in strop. Rezmak prit-
3. Za doseganje optimaine zvoine zastite nalepi- rdilnih tock: 100 em. Na tle] jih mon- NAPOTILO: Vet nosvetov in detajlov glede montoZe najdete na
mo na profile, ki se stikajo z obodnimi stenami tiramo do oznadene vrate odprtine. nasi spletni strani www.knauf.si (fehnicni list W11).

oz. temi in stropom, tesnilni trak debeline 3 mm.

( Vir: Prospekt Knaufa iz leta 2008)

Stena skupna Sirina 7,5 cm - ENOSLOJNA obloga pl. in kovinska podkonstrukcija- W 111
|Razred upornosti proti ognju EI 30
Vnesite povrsino, ki jo nameravate obdelati : 12|m?
suhi prostori
SIFRA Blagovna [Poraba na Potrebna | Potrebna
ARTIKLA NAZIV ARTIKLA znamka m? EM kololi¢ina | kololi¢ina EMmp
XOXXX  [mav. pl. A13 125 x 200 cm KNAUF 2,000 m? 24 10 kos
XXXXxx  |CW profil 50 KNAUF 2,000 m 24 8 kos
XXXXxX_ |UW profil 50 KNAUF 0,70f m 84 3| kos
XXX [tesnilni trak 50 mm KNAUF 1,200 m 14,4 1 kos
XXXXXX  |zidni vioZzek K 6/35 KNAUF 1,80| kos 21,6 1| cent
XXX |vijak TN 25 KNAUF 29,00 kos 348 1 mil
Xxxxxx |uniflot KNAUF 0,50 kg 6 2 vre
ali XXX [fugirna masa KNAUF 0,50 kg 6 2 vre
(+) pooxxxx  |bandazirni trak KNAUF 260 m 31,2 1 kos
XXXXXX  |mineralna volna 5 cm KNAUF 1,00 m? 12 1 kos

* v prostorih z vlago ( kopalnice, kuhinje.. ) se navadna mavéna ploS¢a nadomesti z vlagoodporno H 13 Sifra xxxxxx
* kier gre za steno, ki loGuje tople in mrzle prostore je potrebno pred izolacijo ugraditi parno oviro
( parna ovira Sifra xxxxxx ; poraba 1,1 m?/ 1 m? stene )
* profili, CW vzeta standardna dolzin 3 m, glede na viSino stene se temu primerno vzeme dolzina profila
PAZI PRI PRERACUNU V KOS
* v vlaznih prostorih nadomestimo uniflot 0z. fugirno maso z impregnirani uniflotom Sifra xxxxxx



|Ob|oga podstrehe s kovinsko podkonstrukcijo D 612 |

3. Mavene ploste montiramo vedno precno (pravokotno) na stropne Cprofi-
le. Stiki med ploscami morajo leZati na profilu. Plo3te pritrdimo z vijoki
TN 25 mm na profile. Pritrdini rozmak: 17 cm. Ce fi iz poFomovarstvenih
tazlogov potreben Se drugi sloj mavinih plosc, le-te pritrdimo z vijaki TN
45 mm.

o, ek e 0

moks. 17 m

‘maks. 17 cm

4. Kolonéni zid izdelanio
kot stensko oblogo (sis-
tem W623).

|
5, Podkonstrukdijo oblozimo z mavénimi ploscami, ki jih montiramo v nav-
pitni smer, poravnano z navpinimi stropnimi Cprofili

( Vir: Prospekt Knaufa iz leta 2008)

Obloga podstrehe s kovinsko podkonstrukcijo D 612
Razred upornosti proti ognju El 60|
Vnesite povrsino, ki jo nameravate obdelati | 12|m?
suhi prostori
SIFRA Blagovna |Poraba na Potrebna | Potrebna
ARTIKLA NAZIVARTIKLA znamka m? EM kololi¢ina | kololi¢ina EMmp
XXXXXX mav. pl. F15 125 x 200 cm KNAUF 2,00 m? 24 10| kos
XXXXXX CD profil 4 m KNAUF 2,60 m 31,2 11| kos
XOOXXX spojnik za CD profil KNAUF 0,50 m 6 2| kos
XXXXXX direktno obeSalo 20cm zaCD  |KNAUF 3,60 m 43,2 2| kos
XOOXXX lesni vijak ( nap. FN 4,3 x 40) KNAUF 7,20 kos 86,4 1| cent
XXXXXX vijak TN 25 KNAUF 10,00| kos 120 1 mil
XXXXXX vijak TN 35 KNAUF 20,00 kos 240 1 mil
XXXXXX uniflot KNAUF 0,60 kg 7,2 2| vre
ali - oooxx fugirna masa KNAUF 0,60 kg 7,2 2| vre
(+) poooaxx bandazirni trak KNAUF 2,60 m 31,2 1| kos
0
0
XXXXXX mineralna volna 20 - 30 cm KNAUF 1,00 m? 12 1| kos

* v prostorih z vlago ( kopalnice, kuhinje.. ) se navadna mavéna plo§¢a nadomesti z vlagoodporno H 13 Sifra xxxxxx
* kier gre za steno, ki lo€uje tople in mrzle prostore je potrebno pred izolacijo ugraditi parno oviro $ifra xxxxxx;
( parna ovira $ifra xxxxxx; poraba 1,1 m?/ 1 m? stene )
* v vlaznih prostorih nadomestimo uniflot oz. fugirno maso z impregnirani uniflotom Sifra xxxxxx
* profili, CD vzeta standardna dolZin 4 m, glede na dim. stropa se lahko vzame tudi CD 3 m Sifra xxxxxx




