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1 INTERNACIONALIZACIJA IN NJENE FAZE AKTIVNOSTI
1.1 Faze aktivnosti internacionalizacije

Vstop na tuje trge je zahteven in od podjetij terja mnogo znanj in prilagodljivosti. Kljub vsemu
si lahko pri tem podjetja pomagajo in aktivnosti razdelijo v posamezne faze. Slednje pomenijo
razdelitev aktivnosti na manjse in bolj obvladljive dele, ter obenem tudi omogocijo postopni
razvoj in pridobitev ustreznih znanj, za uspesen nastop na trgu (JAPTI 2008).

Aktivnosti je smiselno razdeliti na 4 faze in sicer: opredelitev smernic, ocena potenciala trga,
priprava strategije vstopa in oblikovanje izvoznega nacrta. Na konci je potem potrebno nacrt
izvesti tudi v praksi. Podjetje svoj nastop na tujih trgih gradi postopoma, skozi posamezne faze
in tako da lazje in postopoma sprejema ustrezne odlocitve, ter prilagaja svoje delovanje (JAPTI
2008).

Prva faza predstavlja postavitev ciljev podjetja in opredelitev vizije, povezane z izvoznimi
interesi podjetja. Obenem gre tudi za pregled potencialov Zelenega trga in drzave, pregled
makro okolja, predvsem iskanje trznih priloZnosti, preverjanje omejitev in ocenjevanje
skladnosti potencialov z interesi podjetja (JAPTI 2008).

V drugi fazi se lotijo podrobne analize vseh pomembnih dejavnikov, ki bi lahko imeli vpliv na
internacionalizacijo podjetja. V tej fazi podjetja je potrebno oceniti trini potencial izbrane
drzavein ciljnega trga. Analizirati je potrebno vse pomembne organizacijske elemente, z vidika
notranjih in zunanjih zmoZnosti podjetja. Pomembni elementi se nanaSajo predvsem na
infrastrukturo, ponudbo izdelkov in/ali spremljajocih storitev, uporabljeni viri, obstojeci kupci,
moznosti prilagoditve, ... Rezultat analize omogoca boljse razumevanje priloZnosti in opozori
na obstojece omejitve podjetja. Z zbranimi informacijami lahko podjetje vpliva na izboljsanje
svojih pomanijkljivosti in s tem na boljse izkori$¢anje priloZznosti na trgu (JAPTI 2008).

V tretji fazi v podjetju opredelijo svojo strategijo vstopa na izbrani trg. To vkljuuje poleg
podrobne opredelitve strategije tudi jasne cilje, ki jih Zeli podjetje doseci. Na teh osnovah
podjetje opredeli svoje razvojne moznosti na izbranem trgu, ter oceni svoje moznosti uspeha,
pri cemer mora upostevati tudi kriticna tveganja. V tej fazi morajo v podjetju sprejeti tudi
odlocitev, kaksno tveganje so pripravljeni sprejeti, saj obseg tveganja vpliva na izbiro strategije
vstopa na izbrani tuji trg. Napacna strategija lahko ima negativen vpliv na delovanje celotnega
podjetja (JAPTI 2008).

V zadnji fazi podjetja pripravijo izvozni nacrt. V njem je potrebno opredeliti vse potrebno za
izvedbo, ter tudi nacine nadzora izvajanja aktivnosti. S pomocjo izvoznega nacrta se opredeli
izdelek in /ali storitev, nacine vstopa, partnerje, logistiko, ciljne skupine kupcev, promocijske
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aktivnosti, pravne okvire delovanja, zavarovanje placil, potrebne kadrovske, finanéne in ostale
vire, ter Casovni okvir izvajanja posameznih aktivnosti (JAPTI 2008).

Slika 1.1: Faze procesa internacionalizacije

Vir: (prirejeno po JAPTI 2008)

V najsirSem smislu internacionalizacija pomeni Sirjenje ekonomske dejavnosti med vec drzav
in se nanasa na vse oblike mednarodnega ekonomskega sodelovanja (Makovec-Brenci¢ b.l.).

1.2 Razvojne stopnje internacionalizacije

Podjetja se internacionalizacije lotijo postopoma. Posamezne razvojne faze v okviru izvoznega
poslovanja so naslednje (Makovec-Brenci¢ b.l.):
1. Faza, ki predstavlja izvoz presezkov - podjetje nima virov, da bi opravljalo kontinuiran
izvoz
2. Faza, ki predstavlja izvozno trienje:
0 podjetje se Ze samo poteguje za prodajo na tujih trgih
O podjetje je pripravljeno omejeno prilagoditi izdelek in trzenje
3. Faza, ki predstavlja razvoj tujih trgov - podjetje prilagaja izdelke in nacine trZenja
posameznim tujim trgom
4. Faza, ki predstavlja tehnoloski razvoj - podjetje razvija nove izdelke za obstojece ali
nove trge

1.3 Razlogi za internacionalizacijo

Osnovni motiv vsakega podjetja, ki se odloci za Siritev na tuje trge, je dobicek. Potrebno se je
zavedati, da to ni edini ali zadostni razlog. Hollensen (2001) razvrsti razloge med proaktivne in
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reaktivne. Proaktivni razlogi nastajajo znotraj podjetja kot stimulacija za spremembe, s ¢imer
zeli podjetje izkoristiti svoje konkurenéne prednosti. Reaktivni/reagibilni razlogi nastajajo kot
posledica zunanjih pritiskov, s katerimi se soocajo podjetja.

Preglednica 1.1: Motivi za internacionalizacijo

PROAKTIVNI MOTIVI REAGIBILNI MOTIVI
e dobicek e konkurencni pritiski
e nagnjenost managementa k mednarodnemule specificnost domacega trga (zasicenost,
poslovanju majhnost, zaton, ...)
¢ tehnoloSke sposobnosti e presezna proizvodnja, nezasedene
e edinstven proizvod kapacitete
e internacionalizacija kot strategija rasti e nepri¢akovana tuja narocila
e trzne priloZznosti na tujih trgih e podaljSevanje prodaje sezonskim
e ekonomija obsega in prihrankov izdelkom
e davéne in druge spodbude e blizina kupcev (psiholoSka razdalja) in
e ekskluzivne informacije o tujih trgih logisticnih centrov
e druge  konkurenéne prednosti  (R&R,|® spremembe predhodnih restriktivnih
financiranje, ....) predpisov
e ugodna tecajna nihanja

Vir: (Makovec-Brencic b.l.)

Proaktivni razlogi (Hollensen 2001):

e dobicek in rast (dobicek in rast podjetju omogocata obstoj na dolgi rok, podjetja se
morajo zavedati, da predvideni dobi¢ek ni vedno enak dejanskemu oziroma
realiziranemu, zlasti v zacetni fazi prodora na tuje trge);

e managerska spodbuda/motiv (manageriji razli¢no vidijo pomen vstopa na tuje trge
in ker so oni tisti, ki odlo¢ajo v podjetju, je njihovo sprejemanje tujih trgov za
podjetje zelo pomembno);

e tehnoloske zmoZnosti/posebnost proizvodnje (e ima podjetje sposobnost
proizvajati izdelke ali storitve s pomocjo tehnoloskih znanj, mu to na trgu omogoca
boljSi polozaj, vendar se morajo podjetja zavedati, da je prednost, ki jo imajo,
¢asovno omejena);

e moznost tujega trga in prave informacije (obicajno se podjetja odlocajo za nastop
na trgih, ki so podobni domacemu trgu in nudijo enake moznosti; zelo pomembno
za vsako podjetje, ki vstopa na tuje trge, so prave in kakovostne informacije o
kupcih, trgu, konkurenci, ki jih druga podjetja nimajo);

e ekonomije obsega (povecanje proizvodnje zaradi vstopa na mednarodne trge lahko
zniza dolocene stroske, npr. stroski raziskav in razvoja, in omogoci podjetju vecjo
konkurencnost tako na domacem kot tudi mednarodnem trgu);

e davcne prednosti (razlike v davénih stopnjah omogocajo nizje cene oz. visje dobicke)
in omejujoca zakonodaja (povzroci selitev proizvodnje).

(- v, R ¥
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Reagibilni razlogi (Hollensen 2001):

e konkurencni pritiski (osnovni razlog, ki podjetja prisili v mednarodno delovanje, so
konkurencni pritiski in strah pred izgubo domacega trga zaradi podjetij, ki z
ekonomijami obsega, dosezenimi z mednarodnim delovanjem, na trgu nastopajo z
nizjimi cenami);

e majhenin zasi¢en domaci trg (domaci potencial je premajhen, kar sili podjetja v Siritev
prek meja domacega trga, poleg tega lahko podjetja z vstopom na druge trge
podaljsajo Zivljenjski cikel proizvoda);

e presezna proizvodnja ali nezasedene kapacitete (domace povprasevanje je prenizko
ali nihajoce, zato prihaja do nezasedenosti kapacitet; drug moZen razlog je uvedba
novih proizvodov ter substitutov in resitev za ta proizvod oz. njegovo proizvodnjo je
iskanje novih priloZnosti na tujih trgih);

e nepricakovana tuja narocila (lahko so posledica oglasevanja, promocije prek zdruzZenj
ali sejmov);

e zmanjsanje sezonskih nihanj (za proizvode, za katere so znacilna moc¢na sezonska
nihanja, lahko podjetje s pomocjo tujih trgov ta nihanja ublazi in omogodi
enakomernejsSe povprasevanje ¢ez celo leto);

e bliZina tujim kupcem (pomemben vpliv imata fizicna in psiholoska blizina, Siritev v
sosednjo drzavo je lahko misljena kot razsiritev domace aktivnosti in ne vstop na tuj
trg, vendar ni geografska bliZina vedno prednost, saj je potrebno upostevati tudi
psiholoske dejavnike).

1.4 Odlocitev za internacionalizacijo

Internacionalizacija podjetij je proces, ki nastane zaradi nekoga/necesa znotraj ali zunaj
podjetja. Med notranje sproZilce internacionalizacije Hollensen (2001) uvrséa dojemljiv
management, ki poskrbi za iskanje priloZznosti na novih trgih in nenehno pridobivanje
informacij o tujih trgih, ki lahko olajsa odlocitve. Spodbuda za internacionalizacijo so lahko
posebni dogodki znotraj podjetja (npr. nov zaposleni z izkuSnjami in motivacijo dela na novih,
tujih trgih ali presezna proizvodnja). Notranji povod za zacetek internacionalizacije je uvoz
kot internacionalizacija navznoter (uvoz lahko vpliva na podjetje, da pricne z
internacionalizacijo navzven, t. j. izvozom).

Pri zunanjih povodih internacionalizacije se pojavljajo trzno povprasevanje (hitra rast
povprasevanja spodbudi vkljucitev ali bolj intenzivno delovanje podjetja na mednarodnih
trgih), konkurenéna podjetja (informacije, da se konkurenéno podjetje odloca za vstop na nek
tuj trg delujejo na podjetje kot spodbuda ali celo groZnja), trgovska zdruzenja (formalna in
neformalna srec¢anja posredujejo izkusnje drugih) in kot zadnji zunanji povod Hollensen
(2001) navaja zunanje strokovnjake (organizacije in podjetja, ki se profesionalno ukvarjajo z
zbiranjem informacij o tujih trgih, kot npr. vlade, gospodarske zbornice, banke in svetovalna
podjetja, lahko podjetjem ponudijo kakovostne informacije in podporo).
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2 TVEGANIJA PRI POSLOVANJU S TUJINO
2.1 Znacilnosti trznega okolja

TrZenje se tako v teoriji kot v praksi sooca z velikimi spremembami, ki so posledica turbulentnega
okolja, v katerem Zivimo in se mu Zelijo podjetja ¢im bolje prilagajati. Za preZivetje in dolgorocen
obstoj na trgu mora podjetje nenehno spremljati dogajanje znotraj sebe ter v svoji bliznji in daljni
okolici. Sprotno opazovanje dogajanja na trgu je nujno, saj lahko za okolje 21. stoletja pravimo,
da so edina stalnica v njem spremembe. Ker hitrost sprememb narasca, je spremljanje in
odzivanje nanje ena klju¢nih nalog trznikov v podjetju. Razumeti morajo spremembe v okolju in
se nanje pravilno odzivati in ustrezno prilagoditi svoje poslovanje in izdelke tako, da maksimalno
izkoristijo prednosti dinamike nenehnih sprememb (Konecnik Ruzzier 2011).

Glavno odgovornost za prepoznavanje pomembnih sprememb v okolju imajo torej trzniki. Med
vsemi skupinami v podjetju morajo prav trzniki spremljati trZenje in iskati nove priloZnosti.
Spremljati morajo dogajanje tako v notranjem okolju, ki mu pravimo mikro okolje, kakor tudi v
zunanjem okolju, ki ga pojmujemo kot makro okolje. Z analizo notranjega (mikro) okolja presoja
podjetje svoje notranje sposobnosti, ki lahko predstavljajo njegove prednosti ali slabosti v
primerjavi s konkurenti. K mikro okolju podjetja uvrs¢amo podjetje samo ter njegove
udelezence, ki so neposredno povezani s podjetjem: porabniki, konkurenca, dobavitelji,
posredniki in javnost. Podjetje lahko vpliva na mikro okolje — ¢im vecje je podjetje, tem vedji je
njegov vpliv in obratno (Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017).

V nasprotju z mikro okoljem, na katerega ima posamezno podjetje dolocen vpliv, pa na makro
okolje podjetje kratkoro¢no naceloma nima vpliva in se mu lahko le prilagaja. Z analizo
zunanjega okolja (makro okolja) podjetje iS¢e priloznosti in nevarnosti, da bi lahko aktivno
oblikovalo svojo prihodnost. Makro okolje sestavlja Sest glavnih dejavnikov (demografski,
ekonomski, sociokulturni dejavniki, dejavniki regulative, tehnoloski dejavniki ter dejavniki, ki se
navezujejo na naravno okolje), ki dolgoro¢no vplivajo na trzenjske odlocitve podjetja (Vukasovié¢
in Jagodic 2017).

Razli¢ne trzne razmere in razli¢na trzna okolja, ki se po posameznih drzavah mocno razlikujejo,
prinasajo tudi razliéna poslovna tveganja. Tveganje v sploSnem razumemo kot negotovost v
zvezi z mogocimi dogodki, ki lahko zmanjSajo verjetnost doseganja zastavljenih ciljev podjetja

2.2 Dezelno tveganje
Dezelno tveganje ali drZzavno tveganje zajema vse ekonomske, politicne, pravne, financne in

druzbene vidike, ki vplivajo na poslovanje mednarodno delujocih podjetij. DeZelno tveganje
se lahko tako pojavi npr. ko drzava nacionalizira doloCena podjetja v tuji lasti, ko uvede
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prepoved placil v tujino ali ko sprejme zakonodajo, ki otezZuje zaposlovanje tuje delovne sile
(Makovec-Brencic b.l.).

Zaradi tega je zelo pomembno, da se podjetje v tem sklopu tveganj osredotoci na naslednje
tipe okolij (Makovec-Brencic b.l.):

e politicno okolje (vojne in drugi politi¢ni konflikti, terorizem in ugrabitve, odvzem
lastniskih pravic (konfiskacija, ekspropriacija, nacionalizacija), korupcija, spremembe
vladnih politik, monetarni ukrepi in t. i. transferna tveganja)

e makroekonomsko okolje (monetarna, fiskalna, devizna in zunanjetrgovinska politika,
ter rast BDP-ja)

e pravno okolje (intelektualna lastnina, ekologija, oblike uravnavanja monetarne
politike, davki, Regulacija izdelkov/storitev)

V praksi sta se uveljavila dva pristopa (Makovec-Brenci¢ b.l.):

1. Vnaprej pripravljena porocila dezelnega tveganja (country risk report) - npr.: Business
Environment Risk Intelligence (BERI), Control Risks Group (CRG), Euromoney,
Institutional Investor, Economist Intelligence Unit (EIU), Moody's Investor Service ter
Risk & Payment Review

2. Pristop, ki je bolj prilagojen potrebam podjetja:

o Analiza dejavnikov, ki so Se posebej pomembni za poslovanje podjetja;
o PEST (PESTELID) analiza, SWOT analiza ipd.

Najbolj je uporabljana SWOT analiza, kjer predstavlja S — Prednosti (angl. Strengths), W —
Pomanijkljivosti (angl. Weaknesses), O — Priloznosti (angl. Opportunities) in T — Nevarnosti
(angl. Threats). Prednosti in pomanjkljivosti se nanasajo na notranje dejavnike podjetja,
priloZnosti in nevarnosti pa so povezane z zunanjimi dejavniki, ki izhajajo iz okolja, v katerem
podjetje posluje. Ker je SWOT analiza najpogosteje uporabljena metoda strateskega
analiziranja, jo najlazje sistemati¢no prikazemo v obliki Stiridelne matrike. Med njene klju¢ne
koristi sodijo enostavnost, nizki stroski in prilagodljivost, omogoca integracijo z razli¢nimi viri
informacij in spodbuja sodelovanje med zaposlenimi in partnerji podjetja (Kotler in Armstrong
2012; Homburg, Vomberg, Enke in Grimm 2015).

Zaradi hitrega spreminjanja trznih razmer podjetja pogosto uporabljajo tudi analizo PEST, ki
zajema politicne, ekonomske, socialne in tehnoloske dejavnike (Johnson et al. 2009).
Omenjeno osnovno analizo dopolnjujejo Se z okoljskimi, pravnimi, proizvodnimi in
demografskimi dejavniki, v literaturi je takSno analizo mo¢ zaslediti pod nazivom PESTELID
analiza (FME — Free management Books 2016).
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Kako podjetja najpogosteje obvladujejo dezelna tveganja (Makovec-Brencic b.l.):

e Zavarovanje - obi¢ajno ponujajo tovrstna zavarovanja izvozno — kreditne agencije, ki
jih drzave ustanavljajo zato, da bi spodbudile izvoz in mednarodno trgovino nasploh
(SID banka);

e Integracija - z lokalnim okoljem zmanjSa verjetnost, da bi vlada s svojimi ukrepi
Skodovala poslovanju tujih podjetij, saj bi lahko s tem prizadela tudi poslovanje
domacega gospodarstva;

e lzgradnja politicne podpore doma in v tujini - preko lobiranja, vlaganja v odnose z
javnostmi in uresni¢evanja druzbeno odgovornih projektov;

e Selitev dobickov preko transfernih cen

2.3 Financna tveganja

Finan¢na tveganja zajemajo nepri¢akovane spremembe vrednosti sredstev in obveznosti do
virov sredstev mednarodno delujoCega podjetja, ki se pojavijo zaradi nihanja vrednosti
posameznih financnih instrumentov (npr. devizni tecaj, obrestna mera, cene dobrin, Siroke
porabe ipd.) (Makovec-Brenci¢ b.l.).

Financ¢na tveganja lahko v grobem razdelimo v dve skupiniin sicer na placilna in trzna tveganja.
Placilno tveganje zajema verjetnost, da placilni zavezanec ne bo mogel ali ne bo Zelel poravnati
svojih pogodbenih obveznosti ob zapadlosti in v skladu s sklenjeno pogodbo. Trina tveganja
pa predstavljajo potencialno izgubo, ki nastane zaradi sprememb trznih razmer v povezavi z
izpostavljenostjo podjetja posameznim trznim parametrom (Makovec-Brencic b.l.).

Poznamo naslednja placilna tveganja (Makovec-Brenci¢ b.l.):
e Pladilna tveganja zajemajo verjetnost, da kupec ne bo mogel ali ne bo Zelel poravnati
svojih pogodbenih obveznosti.
e Lahko so komercialne narave (npr. placilna nesposobnost kupca) ali nekomercialne
narave (npr. prepoved placil v tujino, prepoved konverzije domace valute v tujo ipd.)

Poznamo naslednja trzna tveganja (Makovec-Brenci¢ b.l.):

e Predstavljajo potencialno izgubo, ki nastane zaradi sprememb trznih razmer v povezavi
z izpostavljenostjo podjetja posameznim trznim parametrom, kot so obrestne mere,
cene surovin, devizni tecaji, tecaji delnic in izvedeni financni instrumenti.

e Primeri trznih tveganj

e Vrste:
o Tecajna tveganja
o Obrestna tveganja (obrestni swap)
o Cenovna tveganja (blagovne, indeksne klavzule)
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Poznamo naslednja tecajna tveganja (Makovec-Brencic b.l.):

e Transakcijska izpostavljenost (angl. transaction exposure) se pojavi pri poslovnih
transakcijah, pri katerih je pogodbena obveza ene stranke izrazena v denarni obvezi
tuje valute. Potrebna sta torej le dva pogoja:

1. pogodbena obveza je izrazena v tuji valuti
2. denarni tok bo nastal v prihodnosti.

e Ekonomska izpostavljenost (angl. economic exposure) prestavlja tveganje, da bodo
bododi prilivi podjetja odvisni od tecajnih nihanj.

e Racunovodska (oz. translacijska ali bilancna) izpostavijenost (angl. translation
exposure) izhaja iz pravne obveze mati¢nega podjetja po periodi¢ni konsolidaciji
racunovodskih izkazov (izkaz poslovnega izida in bilanca stanja) hcerinskih druzb (oz.
povezanih podjetij) v tujini.

2.4 Poslovna tveganja

Poslovna tveganja so tveganja, ki jih mednarodno delujoce podjetje sprejme, da bi povecalo
premozZenje delni¢arjev. Med operativnimi tveganji imajo Se posebej pomembno vlogo
tveganja priprave pravilne dokumentacije, tveganja postavitve ustrezne cene ter prevozna in
manipulativna tveganja (Makovec-Brencic b.l.).

Poznamo naslednje vrste poslovnih tveganj (Makovec-Brencic b.l.):
e Tveganje pravilne priprave dokumentacije
e Tveganja postavitve ustrezne cene (kalkulacije!)
e Prevozna in manipulativna tveganja

Poznamo naslednja prevozna in manipulativna tveganja (Makovec-Brencic b.l.):
e Prevozno zavarovanje in sklenitev zavarovalne pogodbe
e Premija in dejavniki, ki vplivajo na premijske stopnje
e Zavarovalna polica (najstarejsa in najbolj uveljavljena je Lloydova polica iz leta 1779)
e Fransiza (integralna/odbitna)
e Generalna (skupna) in partikularna havarija
e QOdskodninski postopek
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3 MREZNI PRISTOP V INTERNACIONALIZACUI

Mrezni pristop (Network model) so razvili skandinavski raziskovalci. Osredotoci se na odnose
med podijetji, ki sodelujejo v proizvodniji, distribuciji in porabi. Podjetja se internacionalizirajo
prek vzpostavitve in ohranjanja odnosov med partnerji v mednarodnih mrezah (Jakli¢ 1998).
MreZe nastanejo kot posledica interakcij med podjetji (Elo 2003).

3.1 Pojem mrez

Termin mrezZenje (angl.: networking) oznacuje preprosto razvijanje in ohranjanje razmerij med
ljudmi, ki lahko posredno in neposredno vplivajo na posel. Ko govorimo o mreZenju, govorimo
o zavestnem prizadevanju podjetja, da sklene dolgoro¢ne povezave z drugimi podjetji, da bi
ohranilo in pridobilo konkurenc¢no prednost ali pa racionaliziralo svoje vodenje poslov (Munih
Stani¢ 2003). MreZe so lahko formalne ali neformalne. Subjekti kljub interakciji in povezanosti
ostajajo samostojni, ni visjih hierarhi¢nih enot, ki bi nadzorovale in koordinirale odnose in
sodelovanje. Sodelovanje temelji na pripravljenosti posameznih podjetij. MreZe nastajajo
zlasti v okoljih, kjer je rezultat skupnega sodelovanja velik dobicek ter korist in kjer je okolje
hitro spreminjajoce. Poudarek je na dolgoro¢nih odnosih in sodelovanju med podjetji. Zaradi
medsebojne odvisnosti podjetij je uporaba sredstev enega podjetja odvisna od uporabe
drugih podjetij (Johanson in Mattsson 1988).

MrezZenje med podjetji lahko vkljuuje raziskovanje, trZenje, razdelitev, produkcijo, fransize,
skupna vlaganja. MrezZenje vkljuCuje tudi vse bolj prisotne strateSke povezave med podjet;ji
(Jakli¢ 2002). V poslovnem okolju podjetja sodelujejo v proizvodniji, distribuciji in uporabi
izdelkov in storitev. Tak sistem se imenuje mreza med podjetji. Podjetja delujejo tako, da je
del proizvodnje prenesen in so medsebojno odvisni. Vse aktivnosti, ki potekajo med podjet;ji,
morajo biti koordinirane. Koordinacija pa ni doseZzena s pomocjo planov in birokracije ali trznih
mehanizmov. Koordinacija se doseze z interakcijo podjetij v mrezi. Podjetja sama izberejo
svoje partnerje. Nadalje Johanson in Mattsson (1987) definirata mreze kot stabilne in
spreminjajoCe se oblike sodelovanja med podjetji. Med podjetji v mreZi se vzpostavijo
specifi¢ni in odvisni odnosi, ki pa niso enaki odnosom do trga v tradicionalnem trznem modelu.
Osnovna predpostavka modela mrez je zanasanje individualnih podjetij na vire drugih podjetij.
Podjetje dobi dostop do zunanjih virov skozi svoj polozaj v mrezi.

Glede na zgornjo definicijo mrez lahko trdimo, da se delovanje ekonomskih subjektov na trgu
odmika od klasiéne predpostavke konkuriranja podjetij. Podjetja lahko med seboj tudi
sodelujejo, zato ne preseneca, da Stevilo mrez v zadnjih letih naras¢a. Njihov namen je
pridobiti koristi, ki izhajajo iz tega sodelovanja, sinergije ter ohranjanje samostojnosti.
Oblikovanje mrezZ je lahko tudi posledica Zelje po konkuriranju drugim mrezam oz. velikim
podjetjiem (Moller in Svahn 2003). Idejo, da lahko podjetja gradijo mreze z namenom
konkurirati drugim podjetjem, navajajo tudi avtorji Andresen, Bergman in Hallen (2003).
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Mreze lahko sluZijo kot ogrodje, kjer partnerji znotraj te sodelujejo in sklepajo posle ali pa cela
mreza deluje kot celota (kot en pogodbeni partner) v odnosu do drugih poslovnih partnerjev
(Andresen, Bergman in Hallen 2003).

Eden od razlogov za vzpostavitev dolgorocnih odnosov je ta, da morajo dobavitelji in kupci
pridobiti dolo¢eno poznavanje drug drugega. Potrebujejo znanje in poznavanje ne le cen in
koli¢in, pa¢ pa tudi drugih spremenljivk odnosa (dostava, storitve pred in po dobavi). Taka
znanja se generirajo pocasi in so obicajno vezana na dolocen krog ljudi, na strani kupcev in
prodajalcev. Vzpostavitev teh odnosov potrebuje dolocen ¢as, saj so ti odnosi med podjetji in
zaposlenimi v teh podjetjih kompleksni. Vzpostavitev trdnih odnosov med podjetji pa zahteva
tudiizgradnjo zaupanja. Obi¢ajno so domaci odnosi (znotraj ene drzave) bolj razviti in mocnejsi
kot izvozni odnosi. Kljub temu so mnogi izvozni odnosi enako pomembni in dolgotrajni
(Johanson in Mattsson 1998).

V mreZi se med podjetji, dobavitelji in kupci vzpostavijo, razvijajo in ohranjajo odnosi. Tak3ni
odnosi lahko zniZujejo stroSke menjave in proizvodnje, spodbujajo razvoj, omogocajo kontrolo
nad drugimi v mrezi ali nastop proti tretjim podjetjem. Gre za vzajemno orientacijo dveh ali
ve¢ podjetij (Johanson in Mattsson 1987). Podjetja poznajo medsebojne interese in cilje.
Razvoj odnosov je pod vplivom razvoja tehnologij, logistike, ekonomije in ostalih elementov.

Prilagoditve procesov in proizvodov v podjetju omogocajo lazje sodelovanje podjetij in so
pomembne zaradi vec razlogov. Utrjujejo vezi med podjetji, podjetja postanejo bolj soodvisna,
vzpostavijo se trdnejsSi odnosi, ki pomagajo reSevati nesporazume med podjetji in preprecujejo
odhod iz mreze (Johanson in Mattsson 1987). Prilagajanje je omejeno, saj podjetje ne Zeli
izgubiti lastne identitete znotraj mreze.

MrezZe so stabilne in spreminjajoce. Vedno znova se vzpostavljajo nove povezave oz. odnosi in
nekateri stari odnosi so prekinjeni. V mrezah je zelo pomembna komplementarnost, ne sme
pa se zanemariti tudi konkurencnosti, ki se pojavlja na dolocenih delih. MreZze odnosov, v
katerih delujejo podjetja, so zelo kompleksen sistem, zaradi ¢esar je analiza otezena (Johanson
in Mattsson 1988). Na sliki lahko vidimo, da ima podjetje ve¢ razlicnih odnosov do ostalih
subjektov. Z nekaterimi subjekti sodeluje, z drugimi konkurira, do tretjih pa ima odnose
urejene prek pravil (obi¢ajno gre za drzavne institucije).

3.2 Motivi za sodelovanje in moZne tezave v mrezi

Podjetja se odlocajo za sodelovanje v mrezi iz vec razlogov. Jakli¢ (1998) med razlogi navaja
veCjo kompleksnost proizvodov, storitev, proizvodnje in tehnoloskih inovacij. Motiv za
povezovanje v mreze je tudi globalizacija, saj je z njo povezana potreba po znanju, visoko
kakovostnih izdelkih in kapitalu. Prost pretok informacij med podjetji omogoca dosego visjih
profitov.
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Sodelovanje med podjetji prinasa dolocene tezave in pomanjkljivosti. Mednje lahko Stejemo
preveliko stabilnost mreze, kar lahko zaustavi rast in razvoj podjetij v mreZi in mreze same.
TeZave se pojavijo pri izbiri partnerjev, saj se podjetja med seboj Se ne poznajo in odloditev o
sodelovanju lahko temelji na napacnih informacijah. Podjetje se mora ob vstopu v mrezZo
zavedati tveganja, da lahko partner postane mocnejsi tekmec ter, da lahko pride do izrab
tehnoloskega znanja v Skodo doloéenega podjetja v mrezi. Tezave se lahko pojavijo zaradi
izgube nadzora (zlasti to velja za majhna in srednje velika podjetja) nad operacijami in izguba
konkurencne prednosti. V mrezah je tezko vzpostaviti ucinkovito vodenje in koordiniranje.
Pozabiti ne smemo na zaupanje in poslovno etiko, saj so kulturne razlike in slaba komunikacija
lahko razlogi za propad mrez (Jakli¢ 1998).

Kot slabost mrez Coviello in Munro (1995) izpostavljata tudi preveliko odvisnost podjetja od
drugih podjetij. Glavno podjetje vzpostavi, oblikuje in dolo¢i odnose podjetja z drugimi. To
lahko vodi v odvisnost podjetja in dominacijo glavnega podjetja.

3.3 Mreze in internacionalizacija

Mreze se lahko Sirijo prek meja drzave. Mrezni pristop trdi, da se podjetje lahko
internacionalizira s pomocjo domace mreZe, katere del je. Odnosi znotraj domace mreze so
lahko most do mrez v drugih drzavah. Vstop podjetja v mreZio pospesi proces
internacionalizacije. To zlasti velja za majhna in srednje velika podjetja v visoko- tehnoloskih
panogah. Internacionalizacija je posledica prednosti, ki jih nudijo mreze (Hollensen 2001).
Podjetja se lahko Sirijo na tuje trge prek Ze obstojecih povezav in odnosov, ki podjetju
omogocajo stike in dajejo pomoc pri razvoju pozicije na novem trgu. Hkrati lahko mreza tudi
omejuje potencial rasti, ki ga ima podjetje (Coviello in Munro 1995). Naslednja slika prikazuje
primer delovanja mreze v mednarodnem okolju.

Internacionalizacija podjetja pomeni, da podjetje vzpostavi in razvije pozicijo v odnosu do
drugih podjetij v tujih mrezah. To je lahko doseZzeno na tri razlicne nacine (Buckley in Ghauri
1993). Prvi nacin je mednarodna Siritev; z vzpostavitvijo odnosov s podjetji v drzavah, ki so
nove za podjetje — international extension. Drugi nalin je penetracija; z razvojem pozicije in
povecanjem povezanosti s tistimi mrezami v tujini, s katerimi podjetje Ze sodeluje. Kot tret;i
nacin navajata mednarodno integracijo oz. zdruzitev; s povecCanjem koordinacije in
internacionaliziranjem pozicij v posameznih nacionalnih mrezah — international integration.

Raziskava, ki je bila izvedena na podlagi podatkov Svedskih podjetij, je pokazala, da izkusnje,
ki jih podjetje pridobi v mrezah, lahko olajSajo vzpostavljanje stikov z novimi partnerjiin s tem
omogocijo lazjo nadaljnjo (ali zacetno, ¢e je podjetje prej delovalo le v domacih mrezah)
internacionalizacijo. Potrebno je izpostaviti, da teh izkuSenj ne izrabijo vsa podjetja. Rezultati
analize so tudi pokazali, da podjetja bolj uporabljajo pretekle izkusnje, ko pri¢nejo pridobivati
izkusnje iz vec razlicnih mednarodnih trgov (Blomstermo et al. 2001).
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4 1ZBOR CILUNE DRZAVE IN ANALIZA TRZNIH RAZMER
4.1 Izbor ciljne drzave

Podjetja v sodobnem svetu iS¢ejo nacdine kako vstopati na tuje trge. Pred samo odlocitvijo,
kako vstopiti na trg, se morajo odlociti, na katere trge bodo vstopali. Potrebno je
selekcioniranje, ki je klju¢nega pomena za podjetja, ki na tuje trge vstopajo prvic.
Selekcioniranja trgov ne smejo zanemariti niti podjetja, ki Ze delujejo na mednarodnih trgih.
Root (1994) trdi, da morajo managerji nacrtovati vstopno strategijo za vsak proizvod posebej
in za vsak tuj trg posebej, saj bi bilo nespametno uporabiti le eno strategijo za vse trge in vse
proizvode.

Odlocevalci oz. managerji so pred zacetkom vstopa na tuje trge sooceni s kompleksnim
strateskim nacrtovanjem, ki je posledica hitro spreminjajoega okolja. Manager mora
pretehtati tveganja, stabilnost okolja in potencialne prihodke na nestetih trgih celega sveta
(Wood in Robertson 2000). Mednarodni trznik ima tako pri izboru ciljnega trga veliko nalog, ki
jih razdelimo na dve temeljni podrocji. To sta analiza okoljskih znacilnosti trgov in analiza
znacilnosti podjetja. Proces izbora trgov vsebuje doloditev kriterijev izbora trgov, analizo trgov
ter segmentacijo izbranih trgov (Makovec Brencic in Hrastelj 2003).

Root (1994) navaja pet odlocitev, ki jih mora vsako podjetje pretehtati in natan¢no definirati
pred vstopom na trg. Podjetje mora:

e definirati izbor ciljnega trga/proizvoda,

e naloge in cilje na ciljnih trgih,

e izbiro vstopne oblike penetracije trga,

e marketinski plan vstopa na ciljne trge ter

e kontrolni sistem nadzora delovanja na ciljnih trgih.

Podjetja se morajo zavedati, da te aktivnosti ne sledijo ena drugi, ampak gre za iterativne
odloditve in procese. Nacrtovanje vstopa na mednarodne trge je stalen in nepretrgan proces.

Makovec-Brencic in Hrastelj (2003) govorita o treh pravilih, na osnovi katerih izbirajo podjetja
ciljna trzisca:
e pravilo naivnosti, pri katerem odloCevalec uporablja enake oblike vstopa na vseh
e pravilo pragmati¢nosti, kjer odlocevalec koristi na vsakem trgu drugacne vstopne
strategije.
e stratesko pravilo, ki zahteva, da so pred dejanskim prodorom na tuja trzis¢a vse mozne
strategije vstopa sistemati¢no primerjane in ovrednotene, kar omogoca maksimizacijo
dobicka.
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4.2 Pomen analize poslovnega okolja in trznih priloZznosti

Podjetja ne morejo uspesSno poslovati, ¢e ne poznajo in ne razumejo okolja, v katerem
poslujejo (Jakli¢ 1999). Okolje mednarodnega marketinga je iz Stevilnih razlogov bolj
kompleksno od marketinskega okolja, ki mu je trznik izpostavljen na domacem trziScu (Jurse
1993). Analiza okolja mednarodnega trzenja je zato nujen element v razvoju vsakega
marketinskega programa in strateSkega nacrta podjetja.

Cilj celovite in poglobljene analize okolja je izoblikovati razumevanje priloZnosti, na katerih je
mogoce graditi strategijo, in grozenj (nevarnosti), ki jih je potrebno obvladati ali se jim izogniti.
Analiza okolja 0z. marketinska raziskava za potrebe odloditev o vstopu na tuje trge bo torej
osredotocena na klju¢ne dejavnike, akterje in vplive v okolju z namenom (Jur$e 1997a):
e opredeliti obetavne trzne priloZnosti,
e opredeliti in ovrednotiti konkurenco,
e zagotoviti informacije za izbiro nacionalnih trgov in ciljnih skupin odjemalcev,
e spoznati znadilnosti, potrebe in zahteve odjemalcev, ki jih bo podjetje zadovoljevalo z
naértovanjem in izvajanjem strategije marketinga,
e zagotoviti informacije za izgrajevanje trine pozicije in doseganje marketinskih ciljev
podjetja.

Zaradi negotovosti in tveganja, ki je povezano z oblikovanjem mednarodnih trzenjskih strategij
in vstopom na tuje trge, je celo pomembneje, da podjetje natancneje preudi tuji kot domacdi
trg. Stevilna podjetja na tujih trgih niso uspela, ker niso proucila gospodarskih in politi¢nih
razmer, odjemalcev, konkurentov, kulturnega okolja itd. Podjetje potrebuje tudi informacije o
razlikah v kulturi, obicéajih, vedenju, demografskem stanju, kupni moci in druge podatke, ki so
pomembni za trZzenjske odlocitve (Potocnik 2002).

Na podlagi analize trznih priloZznosti lahko podjetja ugotovijo morebitno ustreznost oz.
neustreznost tujega trga ter smiselnost nadaljnjih raziskav in analiz izbranega trga.
Najpomembnejse informacije, ki jih trzni raziskovalec Zeli pridobiti z analizo trznih priloZnosti
so velikost trga, struktura trga, trzni delezi, informacije o odjemalcih in konkurentih.

Poslovno okolje podjetja delimo na zunanje in notranje okolje. Zunanje okolje predstavljajo
spremenljivke zunaj podjetja, na katere podjetje na kratek rok nima vecjega vpliva, notranje
okolje pa predstavljajo spremenljivke znotraj podjetja. Zunanje poslovno okolje delimo na
SirSe zunanje okolje in okolje delovanja podjetja (Jakli¢ 1999).

4.3 Analiza notranjega (mikro) okolja podjetja

Dolgorocno ustvarjanje in ohranjanje konkurencnih prednosti je naloga strateskega upravljanja.
Prednosti in slabosti podjetja izhajajo iz njegovih notranjih sposobnosti na podrocju trZenja,
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financ, proizvodnje in organizacije. Med prednosti pristevamo tiste, ki jih zaznavajo porabniki
(Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017).

Vse bolj pomemben vir konkurenéne prednosti podjetja postajajo izobraZzeni in usposobljeni
zaposleni, ki so pripravljeni razvijati svoje sposobnosti in s tem prispevati k rasti in razvoju
podjetja. Posebej pomemben povezovalni ¢len med ostalimi zaposlenimi in vodstvom podjetja
na eni strani ter potencialnimi porabniki na drugi strani so trzniki. Pri pripravi, uresni¢evanju in
izvajanju stratesSkega trzenjskega nacrta podjetja je potrebna aktivna udelezba tako trznikov kot
ostalih zaposlenih v podjetju (Vukasovi¢ in Jagodic¢ 2017).

V procesu analize porabnikov triniki podjetja analizirajo svoje ciljne porabnike. Namen analize
porabnikov je pridobivanje pomembnih informacij o znadilnostih porabnikov (kulturne,
druzbene, osebne, psiholoske, organizacijske, okoljske in medosebne informacije), ki vplivajo na
nakupno vedenje in aktivnosti v zvezi z nakupnimi odloc¢itvami porabnikov. Za podjetje je
klju¢nega pomena, da na osnovi omenjenih informacij ugotovi (Ferrell et al. 1999):

Kdo so njegovi dejanski in potencialni porabniki?

Kaksne so prevladujoce potrebe dejanskih in potencialnih porabnikov?

Katere so klju¢ne pri¢akovane vrednosti lastnih in konkurencnih izdelkov, ki omogocajo
optimalno zadovoljitev potreb dejanskih in potencialnih porabnikov?

Do katerih predvidenih sprememb glede porabnikovih potreb bo prislo v prihodnosti?

Analiza neposrednih in posrednih konkurentov je prav tako pomembna faza v procesu analize
mikro okolja. Osredinjena je na identificiranje nevarnosti in priloznosti za podjetje, ki jih
ustvarjajo obstojeci ali potencialni konkurenti s svojimi aktivnostmi, prednostmi in
pomanijkljivostmi. V sklopu te analize mora podjetje najti odgovore predvsem na naslednja
vprasanja (Kotler 1998):
Kdo so konkurenti?

Kaksni so njihovi cilji?

Kaksne so njihove strategije?

Kaksne so njihove prednosti in pomanjkljivosti?

Kaksni so njihovi vzorci odzivanja?

Odlocilen pomen pri ucinkovitem trznem nacrtovanju ima poznavanje konkurentov. Pri analizi
konkurence je pomembno, da podjetje najde prave konkurente. Podjetja pridobivajo
informacije o prednostih in pomanijkljivostih konkurentov iz sekundarnih virov, z osebnimi stiki
in iz govoric. Konkurente lahko spoznavajo tudi tako, da izpeljejo primarne trine raziskave, v
katere vklju€ujejo vse primarne udelezence v menjavi. Vedno ve¢ podjetij se odlo¢a za tehniko
posnemovalnega primerjanja (angl. benchmarking). S to tehniko ugotovimo, kako in zakaj
doloceni konkurenti naloge izvajajo precej uspesSneje kot drugi. Preveliko zanaSanje na
posnemovalno primerjanje je delezno tudi kritik. Posnemanje lahko namrec zavre ustvarjalnost
podjetja, saj ima za izhodisce uCinkovitost drugih podjetij. Posledica pretiranega posnemanja je
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lahko le majhno izboljSanje izdelkov, medtem ko druga podjetja skokovito napredujejo. Mozno
je tudi, da se podjetje prevec osredini na konkurente in izgubi stik s spreminjajoCimi se
potrebami porabnikov ali zanemari skrb za izboljSave lastne organiziranosti (Radonji¢ in IrSi¢
2011).

Razen omenjene tehnike narasca tudi uporaba drugih nacinov zbiranja podatkov in informacij o
konkurentih. Razdelimo jih lahko v Stiri poglavitne skupine (Vukasovi¢ in Jagodic 2017):

pridobivanje podatkov od na novo zaposlenih oziroma zaposlenih v konkurenénih podjetjih,

pridobivanje podatkov od ljudi, ki poslujejo s konkurenénim podjetjem,

pridobivanje podatkov iz objav in javnih dokumentov (spletne strani konkurenta na
internetu) in

pridobivanje podatkov s primarnimi trznimi raziskavami.

V mikro okolju podjetja so prisotni tudi dobavitelji. To so podjetja ali posamezniki, ki podjetje
oskrbujejo z izdelki in s storitvami. Podjetja ustvarjajo dolgorocne odnose s posredniki. Kot
zadnjo skupino v preucevanju mikro okolja podjetja lahko omenimo javnost (mediji, drzava,
ekoloske skupine ipd.). To so skupine, ki jih poslovanje podjetja zanima in Zelijo vplivati nanj
(Vukasovic¢ in Jagodic¢ 2017).

4.4 Zunanje poslovno okolje v mednarodnem poslovanju

Na zunanje okolje oziroma silnice v zunanjem okolju podjetja je izjemno tezko vplivati, zato jih
mora podjetje spremljati in se nanje ustrezno odzvati. Naras¢anje vloge in pomena t. i.
»globalnega« trZzenja od podjetij zahteva, da upostevajo dolo¢ene globalne trende in dejavnike
v SirSem okolju. Analiza zunanjega okolja je osredotocena na proucevanje pogojev v okolju, ki
so pomembni za uspesno izvajanje strategije vstopa na trziS€e. Za uspesen vstop na trzisée pa
morajo trzniki opazovati zunanje okolje, spremljati trende in iskati priloZnosti (Vukasovic¢ in
Jagodic 2017).

Sire zunanje okolje vklju¢uje bolj sploine ekonomske, politiéno-pravne, tehnoloske, kulturne
in naravne dejavnike, ki na podjetje vplivajo posredno in obi¢ajno bolj dolgoroc¢no (Jakli¢
1999). Pri analizi okolij poznamo razli¢ne pristope ali nacine analize: t.i. analizo PEST (analizo
politicnega, ekonomskega, socioloskega, tehnoloskega okolja), analizo SLEPT (analizo
socioloskega, pravnega, ekonomskega, politicnega, tehnoloskega okolja) in analizo dejavnikov
C (competition — konkurence) (Makovec Brenci¢ in Hrastelj 2003). V okviru ekonomskega
okolja obravnavamo elemente kot na primer bruto domaci proizvod (BDP), cene, prihranki,
dolgovi, dosegljivost posojil. V okviru politiéno - pravnega okolja proucujemo zakonodajo,
delitev politicne modi in politiéni proces. V okviru tehnoloSkega okolja proucujemo splosno
pomembne inovacije in invencije, obseg sredstev za raziskave in razvoj v druzbi (Jakli¢ 1999).

(7 D e ‘ >
EVOL /RIS e v Y B rrusT= ST

15



4.4.1 Demografski dejavniki

Prva silnica v okolju, ki jo je treba spremljati, je prebivalstvo. Trzniki preucujejo Stevilo in stopnjo
rasti prebivalstva, starostno porazdelitev, vzorce gospodinjstev in znacilnosti posameznih
podrocij ter gibanja na njih. Starostna struktura prebivalstva se po drzavah razlikuje. Poznamo
drZave z relativno mladim prebivalstvom (npr. Turcija) in drzave z relativno starim prebivalstvom
(med drzavami ¢lanicami Evropske unije npr. Italija, Nemdija). Za razvite evropske drzave je
znacilen trend staranja prebivalstva (55+). Na osnovi starostne strukture prebivalstva lahko
trzniki sklepajo, po katerih izdelkih bo v naslednjih letih najvecje povprasevanje (Vukasovic¢ in
Jagodic 2017).

Na razliéne nakupne navade vpliva raznolika narodna in rasna sestava prebivalstva. Drzave, ki
Zelijo biti konkurencne v svetovnem merilu, morajo vedno vec vlagati v ustrezno izobrazbo in
usposabljanje svojega prebivalstva. TrZniki morajo upostevati spreminjajote se vzorce
gospodinjstev. Znacilno je, da upada delez tradicionalnih druzZin (moZ, Zena, otroci) in narasca
deleZ ne tradicionalnih druzin (neporoceni samski ljudje, skupaj Ziveci neporoceni odrasli enega
ali obeh spolov, druZine z enim starSem, poroceni pari brez otrok) (Vukasovic¢ in Jagodi¢ 2017).

Sodobna gospodinjstva v razvitih gospodarstvih so najveckrat majhna, otrok je malo, vecina
Zensk pa je zaposlenih. Vsaka oblika gospodinjstva ima razlicne potrebe in navade: vecja ali
manjsa stanovanja, nacin preZivljanja prostega ¢asa ipd. Stevilne spremembe, predvsem hiter
tempo Zivljenja in manj ¢asa za tradicionalno pripravo hrane, zaznavajo podjetja, ki ponujajo
porabnikom izdelke oziroma vnaprej pripravljeno hrano, ki jim omogocajo hiter nacin priprave
in jih uZivajo na poti oziroma za malico (»ready to eat«, »ready to go«) (Vukasovi¢ in Jagodic
2017).

Spremembe v demografskem okolju lahko bistveno oblikujejo in preoblikujejo trZenjske
usmeritve podjetja. Posledica nastetih sprememb je drobljenje mnozi¢nega trga na vecje Stevilo
mikro trgov, ki se razlikujejo glede na starostno, spolno, narodnostno in izobrazbeno sestavo
porabnikov in geografski poloZaj. Vsaka skupina porabnikov ima drugacne znacilnosti in daje
prednost drugim izdelkom, zato so distribucijski kanali in trzno komuniciranje vedno oZje
naravnani (Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017).

4.4.2 Ekonomski dejavniki

V podrocje analize ekonomskih dejavnikov pristevamo razpolozZljivo kupno mo¢ prebivalstva, ki
jo velikokrat primerjamo kar s kazalcem bruto domacega proizvoda (BDP) na prebivalca,
ugotavljanje velikosti dohodka gospodinjstev, inflacije, obrestnih mer, varéevanja, porabe,
kreditov, davkov, nalozb, brezposelnosti ipd. Ekonomski dejavniki v najvecji meri vplivajo na
celoten obseg povprasevanja (Vukasovi¢ in Jagodic¢ 2017).

(- v, R ¥
EVOL/ RIS < < R rrusT= SRET
16



4.4.3 Sociokulturni dejavniki

Ljudje, ki Zivijo v dolo¢enem okolju, imajo sorazmerno trajna temeljna prepri¢anja in vrednote,
ki se prenasajo s starSev na otroke. V sploSnem vrednoto opredelimo kot prepri¢anje o nekem
Zelenem konénem stanju, ki preZzema razlicne situacije in usmerja nacin Zivljenja. Mnoge izdelke
oziroma storitve kupujemo, ker smo prepri¢ani, da nam bodo pomagali doseci cilje, povezane z
vrednotami (Vukasovi¢ in Jagodic 2017).

Vrednote, ki so pomembne za vedenje porabnikov lahko razvrstimo v tri skupine (Hawkins et al.
1995; Mumel 1999):

e k drugim ljudem usmerjene vrednote, ki imajo na trZzenjsko delovanje najvedji vpliv:
individualnost - kolektivnhost, odrasli - otroci, moskost - Zenskost, tekmovalnost -
sodelovalnost, mladost - starost ipd.,

e k okolju usmerjene vrednote, ki opisujejo odnos druzbe do ekonomskega, tehni¢nega in
fizicnega okolja: tradicija - spremembe, sprejemanje tveganja - varnost, reSevanje
problemov - vera v usodo ipd.,

e k sebi usmerjene vrednote, ki odrazajo odnos do Zivljenja, ki daje posamezniku
zadovoljstvo: aktivnost - pasivnost, materialnost - nematerialnost, garastvo - lenarjenje,
odlaganje zadovoljitve - takojsSnja zadovoljitev, zadovoljevanje - nezadovoljevanje cutnih
potreb, humor - resnost ipd.

Kultura je skupek dosezkov ¢loveske druzbe in se odraza v nacinih ¢lovekovega delovanja in
prilagajanja okolju. Vklju€uje akumulirano znanje, umetnost, verovanje, norme, ideje, vrednote
in navade ljudi (Radonjic¢ in Irsi¢ 2011).

4.4.4 Tehnoloski dejavniki

Tehnoloski dejavniki mo¢no vplivajo na nacin Zivljenja ljudi in njihovega povprasevanja po
izdelkih. Stevilo tehnoloskih odkritij vpliva na stopnjo gospodarske rasti. Danes je hitrost
sprememb na podrocju tehnologije neizmerna. Slednje je predvsem prisotno na podrodju
razvoja in trZenja izdelkov zaradi novih razseznosti, ki jih prinasa informacijska tehnologija
(internet). Moc interneta je pospeseno narasla, kar je povzrocilo spremembo komunikacije.
Zaradi mozZnosti aktivne udelezbe, sooblikovanja in izrazanja mnenj o izdelkih je internet kot
medij povecal svojo mo¢, komunikacija pa se je iz enosmerne spremenila v dvosmerno. Hitre
tehnoloske spremembe prinasajo na trg tudi mnogostevilne nove izdelke (Vukasovi¢ in Jagodic
2017).

4.4.5 Politicno-pravni dejavniki (dejavniki requlative)

Politicno-pravni dejavniki se nanasajo na zakone, uzance, odredbe, pravilnike, vladne urade in
vplivne skupine, ki vplivajo na razlicne ustanove, podjetja in posameznike v druzbi ter jih
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nadzirajo. Drzava s predpisi ureja konkurencne razmere, varnost in zanesljivost izdelkov,
posteno trgovanje, embaliranje in oznacevanje izdelkov ter varstvo industrijske lastnine. Ker se
politiéno-pravna okolja med seboj razlikujejo, mora podjetje spoznati njihove specifi¢ne
znacilnosti in posebnosti, predvsem na tistih geografskih podrocjih, kjer posluje (Vukasovié in
Jagodic 2017).

Za potrebe nadrtovanja trZzenja je treba ugotoviti, kolikSna je verjetnost korenitih politi¢nih in
zakonodajnih sprememb na posameznih trgih, saj so tveganja tesno povezana s tovrstnimi
spremembami. Se posebej pomembno je, da izvajalci trienja v podjetju dobro poznajo
poglavitne zakone, uredbe in predpise, ki $¢itijo konkurente, porabnike in druzbo, vklju¢no s
pripadajo¢imi eticnimi merili. Mnoga politicna (formalna in neformalna) zdruzenja in celo
dolocene referencne skupine ljudi ter zdruZenja za javno korist pogosto pomembno vplivajo na
trzenjske odlocitve podjetij (Radonji¢ in Irsi¢ 2011).

4.4.6 Dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje in okolje delovanja podjetja

Dejavniki, ki se navezujejo na naravno okolje, so bolj v ospredju. Skrb za ohranjanje okolja

postaja pomembna prioriteta na vladni in ostalih ravneh, vendar je odvisna od razvitosti drzave.

RazvitejSe drzave pripisujejo vecjo skrb ohranitvi okolja kakor revnejSe, manj razvite drzave.

Klju¢ni trendi, ki jih lahko zaznamo na podrocju naravnega okolja, so (Konecnik Ruzzier 2011):

e Pomanjkanje surovin: najvec tezav imajo podjetja, ki so stratesko vezana na neobnovljive
naravne vire. Taka podjetja se soo¢ajo z nenehnim narascanjem stroskov, ki jih pogosto
prelagajo na konc¢ne porabnike, kar dolgoro¢no nima pozitivnega vpliva na njihovo
poslovanje.

e Povecani stroski za energijo: podjetja morajo pozorno spremljati spremembe cen nafte in
drugih vrst energije, saj imajo tovrstne spremembe multiplikativne ucinke na doseganje
stroskovne ucinkovitosti podjetja. Vedno bolj se kaze tudi potreba po odkrivanju in
izrabljanju novih alternativnih virov energije.

e Poveclana stopnja onesnaZenosti: skrb javnosti za okolje predstavlja trZenjsko priloznost za
ozaves$Cena podjetja, saj odpira velik trg za tehni¢ne resitve, ki omogocajo nadzor nad
onesnazevanjem okolja. Preudarna podjetja se bodo na narasc¢ajoce trende onesnaZevanja
hitro pozitivnho odzvala in tudi v svoje trzenjske strategije vkljucila takSne elemente smeri
razvoja, ki bodo manj skodljivi za naravno okolje.

e Podnebne spremembe: so eden izmed perecih problemov ¢lovestva. Te spremembe bodo
imele pomembne vplive na nase Zivljenje in Zivljenje prihajajocih generacij. Ponudniki se
vedno bolj ukvarjajo z iskanjem odgovora na vpraSanje, kako minimizirati negativne
posledice na naravo, s tem pa posledicno minimizirati prispevek k podnebnim
spremembam. Kot odziv na aktualne razmere in razmislek o njih se na strani ponudnikov
povecujejo strategije, ki temeljijo na trajnostnem razvoju.
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Analizo zunanjega okolja izbranega trga mora podjetje nadgraditi s podrobno analizo samega
trga. Konkurenti lahko prihajajo iz dejavnosti v katerih nastopa podjetje, lahko pa prihajajo
tudi iz drugih dejavnosti.

Okolje delovanja podjetja vkljucuje sile, ki na delovanje podjetja vplivajo bolj neposredno in
praviloma bolj kratkoro¢no. Te sile oziroma elementi okolja delovanja so (Jakli¢ 1999):
e panozno okolje (konkurenti, kupci, dobavitelji, substituti, sodelovalna podjetja),
e institucije kot vzorci obnasanja (institucionaliziranost dela na ¢rno v dolo¢enem
gospodarstvu, narava odnosov med podjetji, stopnja zaupanja),
e drzavna politika (makroekonomska, mikroekonomska) in
e interesne skupine, ki niso zajete v drugih elementih (posojilodajalci, interesna
zdruZenja).

4.5 Analiziranje trznih priloznosti

vvvvv

trzis€e in izoblikovati njegove meje, Sele na osnovi definiranja trzis¢a se bo lahko lotil
analiziranja trznih priloZznosti (Jurse 1993).

V fazi analiziranja izvoznega okolja je glavna naloga ugotoviti, kakSne podobnosti in razlike

vvvvv
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porabnikov. Zato mora trznik podrobno prouditi tuja trzisca, da lahko izbere ustrezna ciljna
trzis¢a in izoblikuje ustrezen ciljni program marketinga za izbrana trzis¢a (JurSe 1993).

Ce Zeli biti podjetje uspe$no na tujem trgu, morajo izvozni trzniki na osnovi analize trinega
potenciala, konkurence in politiénih omejitev ugotoviti privlaénost izbranega nacionalnega
trga. Za objektivno analizo trznih priloZnosti je potrebno poznati pet temeljnih gradnikov
trznih priloznosti (JurSe 1993):
1) analizirati je potrebno odjemalce, da bi opredelili, kako je mogoce segmentirati trzisce
in opredeliti zahteve vsakega trznega segmenta,
2) identificirati je potrebno konkurente,
3) predvidetije potrebno trende v okolju (druzbene, gospodarske, politi¢ne, tehnoloske),
4) razumeti je potrebno trzne znacilnosti z vidika razvoja ponudbe in povprasevanja ter
njihovega medsebojnega vplivanja,
5) prouciti je potrebno interne znacilnosti podjetja, da bi ugotovili, kako je mogoce
povezati prednosti in slabosti podjetja z zahtevami trzisca.

Raziskava obetov za izvoz v tujino se opravi tedaj, e so rezultati prejSnjih stopenj raziskovanja
taksni, da opraviCujejo nadrobnejse raziskovanje obetov za izvoz (Hrastelj et al. 1992).

Kljucne determinante trznih priloZznosti je mogocCe obravnavati z vidika velikosti trzisca in
dinamike njegovega razvoja, aktivnosti drugih podjetij (konkurentov), ugotavljanja
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potencialnih moZnosti vstopa novih konkurentov na trzis¢e ali pa z usmerjanjem razvoja trznih
potreb (Jurse 1993).
Kljucni dejavniki privlacnosti tujih trziS¢, ki vplivajo na oceno trznih priloZznosti (Jurse 1997b):
e trini potencial: velikost trzis¢a, dinamika rasti, stopnja zasi¢enosti, trzne praznine
(nise), kupna mo¢ odjemalcev,
e vstopne omejitve: carinske in necarinske omejitve, pravne, gospodarske, kulturne,
fizicne in informacijske omejitve,
e konkurenéno stanje: struktura konkurence, moc¢ konkurentov, strategija
pomembnejsih konkurentov,
e riziki: ekonomski, politi¢ni, socialni riziki.
Raziskovanje trznih obetov v tujini zavzema osrednje mesto v raziskovanju trzis¢, saj gre za
analizo, diagnozo in napoved (prognozo) ponudbe in konkurence, povprasevanja in potreb na

vvvvv

trziscu (JursSe 1993).
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5 NACINI VSTOPA NA MEDNARODNE TRGE

Loc¢imo tri glavne skupine oblik vstopa na mednarodne trge: izvozne oblike, pogodbene oblike
in investicijske oblike, ki so povezane s stopnjo nadzora, tveganja ter fleksibilnostjo (Johnson
in Turner, 2003).

5.1 lzvozne oblike vstopa na mednarodne trge

Izvozne oblike vstopa na mednarodne trge so najboljSi nacin prvega vstopa na mednarodne

trge, saj je stopnja tveganja nizka. Hkrati ta oblika vstopa omogoca visoko fleksibilnost, a nizko
stopnjo nadzora. Root (1994) definira to obliko vstopa na trg kot »izkusnjo ucenja«.

Pri posredni obliki izvoza proizvajalec prepusti celoten izvozni proces (odgovornost izvedbe,
ureditev vse dokumentacije ter distribucijo) partnerju. Proizvajalec nima stika s koncnim
trgom in porabniki, ne prevzema izvoznih dejavnosti. Podjetju ni potrebno imeti izkusenj v
mednarodnem poslovanju, tveganje je nizko, podjetje le izbere visoko izkuSenega izvoznika.
Podjetje se izogne stroSkom povezanim z vzpostavitvijo mednarodnega poslovanja. Slabosti
te oblike so, da podjetje nima nadzora nad tujim trgom in trZzenjskim spletom, podjetje tudi
ne pridobiva novih znanj in izkuSenj o tujih trgih. Pomanjkljivost te oblike je odsotnost
poprodajnih storitev, ki negativno vplivajo na nadaljnjo prodajo in ime podjetja (Johnson in
Turner 2003). Primeri takSnih oblik poslovanja so izvozni trgovec, komisionar ali izvozna
trgovinska druzba (Makovec Brencic in Hrastelj 2003).

Znacilnost neposredne oblike izvoza je bolj proaktiven pristop in prisotnost podjetja na tujem
trgu (Johnson in Turner 2003). Primeri neposrednih oblik izvoza so na primer zastopniki ali
distributerji, znacilno za to obliko je neposreden stik proizvajalca s prvim posrednikom ali celo
porabnikom na ciljnem trgu. Prednosti take oblike vstopa na trg za podjetje so krajSe prodajne
poti in neposreden stik z uporabniki, slabost pa omejen nadzor nad ceno (zaradi carinskih
omejitev), potrebna je nalozba v organizacijo prodaje, pojavljajo se tudi kulturoloske razlike in
komunikacijski problemi (Makovec Brencic in Hrastelj 2003).

Kooperativne oblike izvoza so tiste pri katerih pride do dogovarjanja o sodelovanju med
podjetji. Skupaj se poveze ve¢ manjsih podjetij (ki nimajo niti dovolj virov niti izkusenj) in
naloga izvoznega zdruZenja je zagotoviti celovit trzenjski nastop. Tezave se lahko pojavijo
zaradi neusklajenosti (Makovec Brencic in Hrastelj 2003).

5.2 Investicijske oblike vstopa na mednarodne trge

Investicijske oblike (hierarhicne ali_naloZbene) vstop na mednarodne trge omogocajo
popolno stopnjo nadzora, nizko fleksibilnost in visoko tveganje. Stopnja nadzora je odvisna od
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razdelitve nalog in odgovornosti med héerinskim in matiénim podjetjem. ViSja stopnja
internacionalizacije pomeni, da je vec odgovornosti prenesenih na héerinsko podjetje.

Podjetje, ki Zeli na mednarodne trge vstopiti preko investicijskih oblik lahko izbira med
investicijami od zacCetka ali nakupom oz. prevzemom Ze obstojecih podjetij na nekem lokalnem
trgu (Ruzzier 2004). Med investicijske oblike vstopa na trg sodijo: prodajni predstavnik,
prodajne podruznice ali lastne prodajne enote na tujem, lastna prodajna ali proizvodna
enota na vstopnem trgu, sestavljalnice, skladis¢a, regionalni centri, globalno integrirano
podjetje in akvizicije ter investicije od zacetka (Makovec Bencic in Hrastelj 2003). Root (1994)
navaja tri razloge, zakaj se podjetja odlo¢ajo za investicijske oblike: pridobiti dostop do
surovin, nizji stroski proizvodnje ali lazja penetracija lokalnega trga. Podjetje mora pred
zactetkom investicije na ciljnem trgu analizirati politicne, pravne, ekonomske, socialne in
kulturne znacilnosti okolja.

5.3 Pogodbene oblike vstopa na mednarodne trge

Pogodbene oblike vstopa na mednarodne trge so danes najbolj razsirjene oblike vstopov na

tuje trge. Velja, da so tveganje, nadzor in tudi lastniStvo deljeni, odnosi temeljijo na
pogodbenem razmerju — od tod tudi ime. Pogodbene oblike mednarodnega poslovanja se od
izvoznih oblik razlikujejo v prenosu znanja in vescin, ki ga omogocajo, hkrati pa pogodbene
oblike ustvarjajo tudi izvozne priloZnosti (Ruzzier 2004).

Oblike pogodbenih vstopov so: licenéno poslovanje, fransizing, pogodbena proizvodnja,
skupna vlaganja in strateSke zveze (zaveze). Razlogi za pojav pogodbenih oblik so Zelja po
zmanjSanju stroskov proizvodnje (iskanje drzav s cenejSo delovno silo), biti blizje kupcem
(odjemalcem), skrajsati prodajne poti in znizati stroske transporta (geografska lega),
izogibanje omejitvam vstopa (carinske in necarinske omejitve), status »domacega«
proizvajalca (Makovec Brencic¢ in Hrastelj 2003). Bistvo te oblike je torej prenos proizvodnje in
ne le izdelkov na tuje trge.

Strateske zveze pomenijo ne-kapitalsko povezovanje med partneriji, ki delujejo v smeri skupnih
ciliev. Podjetja razvijejo skupno dolgorocno strategijo z namenom postati cenovni vodja,
prevzeti trzni polozaj ali izvajati strategijo diferenciacije. Kadar podjetja poslujejo na trgih, ki
niso domet partnerstva, ohranijo svojo nacionalno in ideolosko identiteto (Makovec Brencic¢
in Hrastelj 2003). Gre za odnose med podjetji s celega sveta, ki pokrivajo razlicne dejavnosti.
Kljuéno za uspeh stratesSke zveze so enakovredno partnerstvo, skupna vizija, poslanstvo in
kultura, dobra organizacija in aktiven management.

Strateske zveze so v preteklih letih postale zelo pogost pojav. Glavni razlog za vse pogostejsa
sodelovanja in zaveznistva med podjetji je globalna konkurenca. Ta podjetja sili v nenehne
izboljSave tehnologij, proizvodnih procesov, distribucije, trzenja. Podjetja so na strani sredstev
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omejena in ena od resitev sledenja zahtevam sodobnih trgov so zaveznistva. Kako razsirjena
in pomembna so strateSka zaveznistva lahko ugotovimo, ¢e si pogledamo katera podjetja
uporabljajo tak nacin delovanja: IBM, Ford, Philips, Toshiba, Samsung. StrateSka zavezniStva
so formalno dolgoro¢no povezovanje, financirano z direktnimi investicijami dveh ali vec
podjetij, ki zdruZijo kapacitete in vire za dosego skupaj dolocenih ciljev (Hutt in Speh 2001).

Stratesko zavezniStvo povezuje podjetja, namen povezave je povecati ucinkovitost podjetij v
zaveznistvu. Da lahko govorimo o strateskem zaveznistvu, mora veljati sledece. Dve ali vec
podjetij se poveZe, da bi sledili skupnim ciljem, vendar ostanejo samostojni (prevzemi in
zdruZitve ter podruZznice multinacionalnih podjetij niso zaveznistva). Partnerska podjetja delijo
koristi, ki jih prinasa zavezniStvo, in kontrolo nad aktivnostmi, ki se izvajajo v okviru
zavezniStva. Kot zadnji pogoj za strateSka zavezniStva Yoshino in Rangan Srinivas (1995)
navajata enakovrednost vseh partnerskih podjetij pri prispevanju delezev na strateska
podrocja, npr. tehnologija, proizvodi. Znacilno za strateska zavezniStva je, da se povezujejo
podjetja prek domacih meja (s tujimi podjetji), pogoste so povezave med konkurenti (na
primer povezava Forda in Nissana ali Toyote in GM) ter podjetja iz razlicnih panog. Strateska
zavezniStva pogosto zdruzujejo konkuriranje ter sodelovanje in glavna naloga zaveznistva je,
da optimizira oboje.

Obstaja veC oblik strateskih zavezniStev, med katerimi so najpogostejSa a) dobaviteljska
zaveznistva, b) med-industrijska partnerstva, c) zavezniStva med nekonkurenti in povezave
med konkurencnimi podjetji (Yoshino in Rangan Srinivas 1995).

Bistvo stratesSkih zaveznistev in tudi glavni razlog, zakaj se podjetja odlodajo za to obliko
sodelovanja, je ustvarjanje visje vrednosti kot bi jo podjetje ustvarilo samo. Poleg ustvarjanja
viSje dodane vrednosti, strateSka zaveznistva omogocajo prenos znanja, dostop do novih trgov
in tehnologij ter delitev tvegan.

5.4 lIzbor nacina vstopa na trg

Na temeljih raziskav trga ste Ze seznanjeni s Stevilom trgov, na katerih bi se lahko vasi proizvodi
oz. storitve dobro plasirali. Na teh spoznanjih se boste odlocili, kako vstopiti oz. katera metoda
vstopa bi bila za vas najprimernejsa (Izvozno okno b.l.a).

Izbor nacina vstopa na dolocen trg je ena od klju¢nih odlo¢itev in ima pomembnejse posledice
za Sirok spekter zadev mednarodnega marketinga. Izvoznik mora pri izboru vstopne metode
upostevati podobnost tujega in domacega trga, nivo zahtevanih storitev, zavedanja o pomenu
znamke in konkurencnih prednosti. V osnovi poznamo direktni in posredni izvoz (Izvozno okno
b.l.a)
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Pri malih in srednje velikih podjetjih prideta direktni in posredni izvoz najbolj v postey,
medtem ko so ostale, bolj razvite oblike mednarodne dejavnosti, manj prisotne in jih tukaj
samo omenjamo. Primerne so za niSna podjetja ali pa visoko internacionalizirana podjetja.
Licen¢ni dogovori in fransize se pri nas najveckrat uporabljajo kot vhodna internacionalizacija
za tuja podjetja, partnerstvo v skupnem nastopanju (»joint venture«) sporazumi in podobno
pa so znacilni za vecja podjetja ali podjetja, ki blizu 100% od prodaje realizirajo na tujih trgih
(Izvozno okno b.l.a).

5.5 Direktniizvoz

Pri direktnem izvozu izvoznik proizvajalec prevzame nadzor nad celotnim procesom in ne
uporablja posrednikov, s ¢imer je podjetje odgovorno za celoten razpon izvoznih aktivnosti,
vklju¢no z identificiranjem stranke do izterjave placila. Da bi izvazali direktno, mora podjetje
znotraj prodajnega oddelka ustanoviti izvozni oddelek, ki bi se lahko financiral na osnovi
lastnih zahtev. Kupci se identificirajo na sejmih, preko mednarodnih publikacij, priporocil,
vladnih kontaktnih programov. itd. Podjetje je odgovorno za prevoz, izterjavo, servisiranje in
druge lastnosti izvoza (lzvozno okno b.l.a).

Direkten izvoz je primeren, ¢e (lzvozno okno b.l.a):
e Je odli¢no poznavanje lastnosti proizvoda klju¢nega pomena pri prodaji proizvoda.
e To znanje posedujejo le vasi prodajalci.
e Ce imate relativno malo $tevilo kupcev.
e So vasi kupci koncentrirani na dolo¢enem relativno majhnem geografskem podrocju.
e Obstaja moZnost zdruZitve v izvozni konzorcij (tak tip je pogosto financiran s strani vlad
in je posebej koristen za SME v zacetnih fazah izvoza).
e Je spletna prodaja kot eden od nacinov direktne prodaje mogoca.
e Ne Zeli izgubiti nadzora nad trzenjem proizvoda/storitve.

5.6 Posredniizvoz

Podjetje, ki Zeli izvaZzati, ampak nima zahtevanega osebja ali virov, da bi to storilo, lahko izvaza
preko agentov, distributerjev, izvoznih podjetij itd. Te entitete imajo potrebno infrastrukturo
in znanje na Stevilnih trgih. Posreden izvoz je primeren, ¢e (lzvozno okno b.l.a):

e Se podjetje Zeli osredotociti na proizvodnjo

e Ne pozna tehnicnih in pravnih vidikov izvoza na dolocen trg

e Zeli minimizirati tveganje investicije

e Zeli ugodnosti od profesionalnega znanja, ki ga ponuja izvozno podjetje

e Nadzor nad trZzenjem proizvoda/storitve ni kljuénega pomena v izvoznem procesu
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Za Stevilne nove izvoznike je prodaja na tujem trgu preko posrednika najboljsi nacin za vstop
na tuj trg. Odlocijo se lahko za (Izvozno okno b.l.a):

e Prodajnega agenta, ki je navadno zaposlen pri manjSem podjetju in prihodke pridobi
preko provizije od prodaje na tujem trgu. Na tujem trgu ima svoje podjetje ali pa
zastopa drugo podjetje na trZis¢u, v imenu kupcev sprejema narocila. Ne vpleta se v
pakiranje in posiljanje proizvodov, niti ne prevzema naslovov proizvodov, ki jih zastopa.

e Distributerja, ki od izvoznika odkupi blago, navadno po niZji ceni in ga ponovno proda
na tujem trgu po visji ceni. Distributer obdrZi zaloge, navadno ponudi podporo in
storitve, ne prodaja direktno konénemu kupcu. Placilni pogoji in drugi sporazumi med
distributerjem in podjetjem se vzpostavijo s pogodbo.

e lzvoznega centra, ki prevzema vse izvozne posle za mala in srednja podjetja, od
skladis¢enja, nalaganja in razlaganja blaga, do posredovanja blaga, dokumentacije,
kratkoro¢nega in dolgoro¢nega posojila, trznih raziskav in oglasevanja.

5.7 Licence

Licen¢ni dogovor novemu zakupniku licence omogoca proizvodnjo na tujem trgu, prav tako
slednji financira in gradi proizvodne obrate, izkoris¢a izvoznikovo blagovno znamko, patente,
tehni¢ni »know-how, trening v zameno za placilo oz. rojaliteto (Izvozno okno b.l.a).

Licen¢ni dogovor je primeren, ¢e (lzvozno okno b.l.a):
e Seizvoznik srecuje s prohibicijskimi proizvodnimi stroski doma
e Seizvoznik srecuje z nizkocenovno konkurenco na tujem trgu

e Seizvoznik sre€uje z visokimi tarifnimi ovirami

Glavna prednost licenénega dogovora je, da se lahko trina penetracija doseze brez direktne
investicije s strani izvoznika. Slabost le-tega pa je, da je lahko licen¢nik po izteku pogodbe
glavni konkurent podjetja, cemur se lahko z dolo¢enimi klavzulami v pogodbi izognete (lzvozno
okno b.l.a).

5.8 Fransizing

Fransizing je hitro rastoca oblika tehnoloskega licenc¢nega dogovora, ki ga uporabljajo Stevilni
panozni vodje, vklju¢no z restavracijami in proizvajalci oblacil in obutve. Fransizodajalec
namre¢ svoj posel Siri tako, da dovoljuje fransSizojemalcu, da uporabi blagovno znamko
fransSizodajalca, in sicer na tocno dolocen nacin. Fransizodajalec bo pogosto zagotovil
proizvode in dobavo le-teh, usposabljanje, oglasevanje in kapitalsko pomoc fransizojemalcu.
V zameno za to bo fransizojemalec placal fiksno premijo ali rojaliteto, za to pa na izbranem
trgu upravljal s posli (Izvozno okno b.l.a).
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5.9 Pogodbena proizvodnja

Pogodbena proizvodnja je dober nacin vstopa na tuj trg in ne zahteva prevelikih vlaganj. Vsi
ali samo nekateri proizvodni koraki se prenesejo na drugo podjetje, ki deluje na tujem trgu.
Najpogosteje se to uporablja, ko gre za enostavno proizvodnjo. Prednost tega vstopnega
natina je zmanjSanje tveganja na tujem trgu, njegova uporaba pa rase predvsem v
elektrotehnicni, farmacevtski, avtomobilski proizvodnji ter v proizvodnji pija¢ in hrane
(Izvozno okno b.l.a).

5.10 StrateSke povezave

Strateske povezave so neformalne ali formalne, kapitalske ali nekapitalske, med domacim in
tujim podjetjem z vzajemnim dobrobitnim strateskim poslovnim namenom. Povezave so lahko
konzorcijske (velik projekt), ali pa partnerske (lzvozno okno b.l.a).

5.11 Vstop preko direktnih investicij

Pri vstopu preko direktnih investicij ima podjetje na voljo naslednje moznosti (Izvozno okno
b.l.a):

e Prodajna podruznica se osnuje, ko podjetje v tuji drzavi zaposli ljudi, ki upravljajo s
prodajno pisarno. Odnosi s strankami, partnerji itd. se lahko enostavno razvijejo, uspeh
pa je v veliki meri odvisen od osebe, ki podruznico vodi.

e Partnerstvo v skupnem nastopanju («Joint venture) je dogovor med domacim in tujim
podjetjem o zavezah glede lastnistva, prenosa tehnologije, investicije, proizvodnje in
trzenja. Dogovor opredeljuje odgovornosti za uspesnost in delitev dobicka, stroskov,
tveganj, znanja itd.

e Lastna proizvodna podruznica v drugi drzavi izkoris¢a prednosti izhajajoce iz cenovnih
ugodnosti in proizvodnje.

e Prevzem oz. izgradnja lastne podruznice omogoca hiter vstop na trg oz do obstojecih
odnosov do strank, za kar je potrebnega veliko ¢asa in virov. Tveganje obstaja
predvsem v povezavi s predanim osebjem in kontakti s strankami, predvsem z vidika
prenosa kontaktov.

Kaj so lahko razlogi, da bi izvoznik Zelel ustanoviti svoje podjetje (Izvozno okno b.l.a):
e Prodaja je prevelika, da bi jo lahko agent/distributer obvladal
e Tarifne ovire v uvoznikovi drzavi
e Nizji stroski dela, surovih materialov, transporta
e Odskoc¢na deska za druge trge
e Omejevalne nakupne politike v drugih trgih
e Potreba po kvalitetni ponakupni storitvi
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Preglednica 5.1: Pregled mozZnosti vstopa na tuji trg

Strategija

Koristi in prednosti Slabosti Kljucni dejavniki uspeha
vstopa
Posredno e Nizek stroSek in tveganje e Omejen nadzor nad|e Poiskati uspesnega
izvazanje (prekole Podjetje se lahko osredotodi na| aktivnostminatrgu | agenta z  vplivnimi
tretje osebe) proizvodnjo, ne da bi se naucilije Manj pridobljenih| kontakti in preko
vse tehni¢ne in pravne vidike| izkusenj tehnicnega in trinega
izvazanja znanja
e Podjetje se lahko nauci od
izvoznega podjetja ali storitve
Direktni izvoz (z|e Visji donos na investicijo e Financne investicije|® Zgraditi mocno lokalno
ustanovitvijo e Direktni nadzor in wvpliv na| in investicije v| podjetje
lokalnega dejavnosti na trgu ¢loveske vire e Natancna ocenitev
podjetja) e Vedje direktno| nacrtovane prodaje,
tveganje vkljuéno s ¢asovnico
Nekapitalske ¢ Ni kapitalskega tveganja e Enosmerni prenos|e Deliti si informacije v
povezave e Hiter vstop na trg tehnologije zvezi z razvojem
e QOvire pretoku| proizvoda
informacij e Postati najboljsi v

nekonkurenénih trgih in
poslih

Partnerstvo V)

Ekonomije obsega

e Stroski uskladitve in

Pogodbeno omejiti obseg

podruznice

Popoln nadzor

izdatki kapitala

skupnem e Sinergije v vrednostni verigi problemi dela z namenom zascite
nastopanju e Komplementarni trgi in/ali klju€nih pristojnosti
tehnologije e Omejiti se na dolocene
trge in proizvode

Prevzemi e Hitri dostop do trga o Visoki kapitalskile Graditi glavne poslov na

e Ustanovitev odlocCilne mase izdatek Ze obstojecem trziscu

e Blizu popolnega nadzora e Zapletenost kulturne

integracije

Lastniske e Gradnja zascitne znamke e Najvecje tveganje inje Navadno uporabljen kot

zadnji korak v Ze poznane
(npr.
ostalim nacdinom vstopa)

trge sledenje

Vir: (Izvozno okno b.l.a)
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6 FINANCNA ANALIZA

6.1 Cene in povprasevanje

Financna analiza je zelo pomembna pri oceni izvedljivosti izvoznega projekta. Najprej je
potrebno osnovati ceno proizvoda na izbranem trgu, saj bo prav cenovna politika vplivala na
prihodke na tujem trgu in kot taka, skupaj s stroski, pogojevala uspeh izvoznega projekta
(Izvozno okno b.l.a).

Izvozni uspeh bo pogojno vezan na konkurencen proizvod oz. storitev na trgu, ki pa mora tudi
proizvajalcu prinasati dobi¢ek. Kot na domacem trgu cena produkta/storitve doloca prihodke
podjetja (Izvozno okno b.l.a).

Tradicionalne “sestavine” cene so stroski, povprasevanje na trgu in konkurenca. Vsaka od teh
se mora primerjati s cilji podjetja pri vstopu na tuj trg, analiza vsake komponente pa bo lahko
rezultirala v popolnoma drugacni ceni od tiste, ki jo proizvod dosega na domacem trgu. Poleg
zgoraj navedenih elementov cene je potrebno upostevati dodatne stroske, ki jih uvoznik
navadno krije. Ti vklju€ujejo tarife, carine, valutne stroske in davke. Ti dodatni stroski lahko
znatno povisajo ceno in proizvod/storitev lahko doseZe tudi dvakratno ceno in kot tak postane
popolnoma nekonkurencéen (lzvozno okno b.l.a).

Pomemben vidik cenovne analize podjetja doloéajo trzni cilji. Npr. ali podjetje, ki vstopa na
izbran trg, skusa zgolj vstopiti na trg, dolgoroc¢no rasti ali pa zgolj poiskati proizvodne in
prodajne moznosti za zastarele proizvode? Stevilna podjetja lahko tuje trge vidijo kot
sekundarne in imajo s tem v zvezi nizja pri¢akovanja glede trznih deleZev. To bo seveda mo¢no
vplivalo na cenovne odloditve (lzvozno okno b.l.a).

Kljuéne tocke, ki jim moramo slediti pri postavljanju cene (lzvozno okno b.l.a):
e Dolocite cilj na tujem trgu.
e |zraCunajte dejanske stroske.
e Izracunajte konéno ceno proizvoda/storitve ob upostevanju razlicnih strategij.
e QOcenite povprasevanje in konkurenco na trgu.
e Razmislite o spremembi na proizvodu, da bi lahko znizali ceno.
e Vkljucite netrine stroske, kot so tarife in carine.
e |zkljucite stroskovne elemente, ki ne dodajo nobene vrednosti izvozni funkciji, kot je
npr. oglasevanje doma.

TrZzenjski in cenovni cilji so lahko splosni in se naknadno prilagajajo izbranemu trgu. Npr.
trzenjski cilji za prodajo na trgu drzav v razvoju morajo biti popolnoma drugacni, ko gre za
prodajo na visoko razviti trg (Izvozno okno b.l.a).
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Za veliko veclino potrosniskih dobrin so prihodki na prebivalca dober indikator, koliko bodo
ljudje sposobni placati za dolo¢en proizvod. Kljub temu pa lahko npr. doloéeni proizvodi
ustvarijo tako povprasevanje, da na njih niti prihodek na prebivalca ne bo pretirano vplival.
Odgovor na problem visoke cene je lahko poenostavitev proizvoda na tistih trgih, kjer je kupna
mo¢ niZja. Podjetje bi moralo pri¢akovati tip potencialnih strank. Ce so npr. primarni kupci
podjetja v drzavi v razvoju izseljenci ali pa pripadajo visjemu sloju, mora postaviti visjo ceno
(Izvozno okno b.l.a).

Na domacem trgu se podjetja spopadajo s teZavo postavljanja cene brez natan¢ne analize cen
konkurence, kar drzi tudi na tujih trgih. Ce je na tujem trgu veliko konkurentov, bo lahko
izvoznik imel malo izbire pri postavljanju visje cene, po drugi strani pa lahko v primeru, da je
produkt ali storitev na trgu nova, visjo ceno postavi prav na zacetku (lzvozno okno b.l.a).

Ko je cena postavljena, je ob predpostavkah povprasevanja na trgu mozno oceniti prodajo.
Ocena prodaje predstavlja osnovo napovedi prihodkov in stroSkov v financnih izkazih in
napovedih (lzvozno okno b.l.a).

6.2 lzdelava financne analize

Financ¢na analiza naj bi vklju¢evala naslednje dele (Izvozno okno b.l.a):

o Napoved trga, ki je osnova napovedi prodaje.

o Napoved prodaje na osnovi trzne analize.

o Dobicek in izguba, ki upoSteva napovedi, stroske prodaje, profite. Za prvo leto se
naredijo meseéne ocene prodaje in stroSkov in izra¢una dobicek pred davki in obrestmi
kot tudi neto dobicek.

e »Pro forma« bilance stanja (denar, sredstva, obveznosti in kapital).

e Analiza denarnega toka (denarni prihodki in odhodki, pri cemer si podjetje prizadeva
prikazati, da lahko ohrani pozitivni denarni tok kljub izdatkom za financiranje izvoza in
obrestim).

e Analiza tocke preloma, ki rezultira iz ocene prihodkov in stroSkov in doloca, ali bo posel
prinesel dovolj denarja, da se bodo pokrili stroski in pricel ustvarjati dobicek.

e Analiza poslovnih kazalcev (profitabilnostni in likvidnostni kazalniki).

V napovedi je v zgornje izkaze potrebno vkljuciti potrebe po razlicnih virih financiranja.
Potrebe po dodatnih virih se lahko dolocijo tako, da se izdela napoved potrebnih virov za
dolocene aktivnosti (kratkorocni viri) in posebej za tiste aktivnosti, ki so potrebne za
ohranjanje delovanja podjetja (Izvozno okno b.l.a).

Za potrebe financiranja tekocih operativnih aktivnosti, kot so npr. nakup blaga, placilo placin
obresti na dolg, naj podjetje izrabi kratkoro¢ne vire. Analiza cikla proizvoda od nakupa surovih
materialov do izvedbe bo dolocala viSino virov, ki jih izvoznik potrebuje, kot tudi cas, za
katerega te vire potrebuje. 1zvoznik bo namrec lahko ugotovil, da so ti viri omejeni oz. da mora
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z njimi kriti vecji del procesov. Nacin, na katerega lahko izvoznik zmanjSa potrebe po
financiranju, je zahteva, da kupci dolg placajo hitreje. Na sploSno velja, da je potrebno
kratkorocne potrebe kriti s kratkoro¢nimi viri financiranja, kot je npr. limit ali pa kratkoro¢na
posojila (Izvozno okno b.l.a).

Investicije v nakup nove opreme, modernizacijo ali izgradnjo novih objektov bodo morebiti
potrebovale dolgoroc¢no financiranje. lzvoznik lahko to stori tako, da preko novih delnicarjev
okrepi kapitalsko stanje, pri ¢emer mora pridobiti investitorje, ki Zelijo vloZziti v preferencialne
delnice, obveznice ali pa si dolgorocno izposodi sredstva pri bankah in drugih finan¢nih
institucijah (Izvozno okno b.l.a).

lzvoznik mora za ta tip posojil izdelati podrobno Studijo izvedljivosti, ki bo pokrila tehni¢ne
vidike, analizo trga, profitabilnostne ocene in napovedi denarnega toka. Dolgoro¢ne potrebe
po financiranju se morajo kriti s kapitalskim povec¢anjem ali dolgoro¢nimi krediti (Izvozno okno
b.l.a).

S »pro forma« izkazi se lahko izracuna interna stopnja donosa in neto sedanja vrednost
projekta in se tako odlo¢i o profitabilnosti projekta. Ce se projekt ne napove za profitabilnega,
je potrebno preveriti predpostavke in spremeniti pristop k vstopu (lzvozno okno b.l.a).

6.3 Studija izvozne izvedljivosti

Ko izvozne finance pokazejo dobickonosnost, je potrebno preveriti tudi izvedljivosti preostalih
nacértovanih izvoznih podrodij: razlogi za izvoz, ponudbe na trgu, trg, konkurence in ljudi.
Naslednja preglednice omenjajo nekaj najbolj tipicnih to¢k v sklopu navedenih podrocij
(Izvozno okno b.l.a).
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7 1ZVOZNE LISTINE

7.1 Pomen in vrste izvoznih listin

Listine v mednarodnem transportu blaga, ki jih izdajajo transportna podjetja, imajo velik
finan¢ni in komercialni pomen. Vedinoma nadomescajo pogodbo med naro¢nikom in
prevoznikom oziroma izvajalcem prevoza, v mednarodni blagovni menjavi se uporabljajo za
Crpanje akreditiva, z nekaterimi listinami (konosament, FCT, FBL) pa se lahko prenasa
lastninska pravica na blagu (Izvozno okno b.l.b).

Transportne listine in transportni dokumenti o prevozu blaga so za kupca tudi zagotovilo, da
bodo izpolnjeni pogoji o dostavi blaga v pravem ¢asu in na pravi kraj, za prodajalca pa

pomenijo garancijo izplacila kupnine (lzvozno okno b.l.b).

Preglednica 7.1: Najpomembnejse transportne listine

Konosament ali B/L|Je prevozna listina v pomorskem transportu. Je popolnoma samostojen
(nakladnica) dokument in ni vezan na nobeno pogodbo. Je vrednostni papir.

Cestni tovorni list|Je javna listina in prav tako nima narave vrednostnega papirja. Ureja ga
CMR konvencija CMR. Tovorni list se izda ob sklenitvi prevozne pogodbe in
ob izrocitvi blaga s strani posiljatelja (lahko ga izpolni tudi Spediter).
CMR je pomemben dokument v primeru nastanka transportne skode.
Ce prejemnik blaga na tovornem listu ob prejemu blaga ne naredi
zaznamka (obic¢ajno v rubriko 18), prevoznik pri zavarovalnici ne bo
mogel uveljavljati povracila Skode.

Zelezniski  tovornille javna listina in nima narave vrednostnega papirja. Tovorni list je
list CIM dokument na »ime«. Z enim tovornim listom se lahko odpremi posiljka
blaga samo od enega posiljatelja, naslovljen pa je na prejemnika blaga.

Letalski tovorni listjDokaz o sklenjeni prevozni pogodbi. V nekaterih drzavah priznavajo

AWB AWSB tudi kot carinski dokument ali pa celo kot carinsko deklaracijo.

Vir: (Izvozno okno b.l.b)
7.2 Transportno zavarovanje

Sklenitev transportnega zavarovanja je v mednarodni trgovini nujno potrebna. Poznati je
potrebno tako dolodila transportnega prava (odgovornost prevoznika) kot tudi dolocila
zavarovalnega in gospodarskega prava (dogovorjene obveznosti pogodbenih strank v kupo-
prodajni pogodbi) (Izvozno okno b.l.b).

Transportno zavarovanje omogoca zavarovanje vecine rizikov v transportu blaga in tako
udelezencem v mednarodni trgovini zagotavlja dolo¢eno varnost. StroSke transportnih
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zavarovanj je potrebno upoStevati pri cenovni kalkulaciji. Transportno zavarovanje obsega
(Izvozno okno b.l.b):

e zavarovanje tovora (kargo): tovor je pri prevozu izpostavljen razliénim nevarnostim in
lahko v primeru izgube ali poskodbe podjetju povzrodi veliko Skodo in izpad dohodka.
Blago se zavaruje od trenutka, ko se za¢ne nakladanje na transportno sredstvo, do
trenutka, ko se konca razkladanje blaga.

e zavarovanje prevoznih sredstev (kasko): vozila, plovila in letala se lahko poleg
obveznega zavarovanja zavaruje Se za delni ali popolni kasko.

e zavarovanje prevozniske odgovornosti: z zavarovanjem prevozniske odgovornosti je
krita Skoda, za katero je dokazano kriv prevoznik. Prevoznik za Skodo ne odgovarija, ¢e
dokaze, da je Skoda nastala zaradi napake narocitelja prevoza, zaradi naravne lastnosti
ali napake blaga ali zaradi nepredvidenega vzroka, ki se mu ni mogel izogniti;

e zavarovanje drugih interesov (voznine, havarije).

Lastnik tovora ima pravico do odSkodnine proti prevozniku le takrat, ¢e ta zakrivi dejanje,
zaradi katerega pride do poskodbe ali izgube blaga v transportu, nikakor pa ne, ¢e se blago
poskoduje zaradi visje sile ali zaradi dejanja tretje osebe. Zato je smiselno poleg zavarovanja
odgovornosti prevoznika zavarovati tudi blago (Izvozno okno b.l.b).

Transportno zavarovanje sklenemo na podlagi zavarovalne pogodbe. Zavarovalna pogodba je
obligacijsko-pravna in adhezijska pogodba (pogodba s pristopom), s katero se sklenitelj
zavarovanja zavarovalnici obveZe placati doloCeno premijo, zavarovalnica pa se obveze placati
zavarovancu zavarovalnino, ¢e nastane dogodek, ki pomeni zavarovalni primer (Izvozno okno
b.L.b).

7.3 Spedicija

Spedicija opravlja funkcijo organizacije in koordinacije vseh potrebnih dejavnosti, ki
zagotavljajo nemoteno gibanja blaga z mesta odpreme do namembnega kraja. Spediterske
storitve so tudi storitve s carinskega in davénega podrocja, carinjenje in zavarovanje blaga,
preskrba vse potrebne dokumentacije v zvezi z manipulacijo in prevozom blaga (Izvozno okno
b.l.b).

V veclini drzav vedji del izvoznih, uvoznih in tranzitnih poslov poteka prek mednarodnih
$pedicij. Spediter odgovarja za izbor in delo vseh subjektov, ki jih je angaZiral pri izvr§evanju
prevoza in drugih Spediterskih storitev, in to od trenutka, ko je blago prevzel, pa do trenutka,
ko je blago oddal (Izvozno okno b.l.b).

Spediter lahko posluje kot zastopnik, vimenu in za raéun naroénika storitev (kot posrednik ali
agent), ali kot komisionar, v svojem imenu in za ra¢un naro¢nika ali komitenta. Spedicija na
mednarodni ravni ni urejena z enotnimi predpisi ali z mednarodnimi konvencijami. V vecini
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evropskih drzav je urejena z lastnimi predpisi glede opravljanja Spediterskih storitev (Izvozno
okno b.l.b).

Spediterske storitve se obitajno opravljajo na podlagi $pediterske pogodbe. Spediterska
pogodba je dvostranska (mandatna, odplac¢na) pogodba gospodarskega prava in je sklenjena
takrat, ko narocnik izroci Spediterju pisni nalog ali dispozicijo, Spediter pa dispozicijo sprejme
in se s tem zaveZe, da bo za naroc¢nika opravil dogovorjene storitve (Izvozno okno b.l.b).

Posli Spediterja so v pogodbi povezani z dejavnostjo prevoza blaga in spremljevalnih storitev.
Narocnik ali komitent se obveZe, da bo placal storitev, provizijo in nastale stroske (lzvozno
okno b.l.b).

7.4 FIATA

FIATA je mednarodno zdruZenje Spediterskih organizacij s sedezem v Zirichu. Ustanovljeno je
bilo 31. maja 1926 na Dunaju. Namen ustanovitve je bila teZnja po sodelovanju med
nacionalnimi Spediterskimi zdruZeniji iz razlicnih drzav, da bi si izmenjevala izkusnje in s tem
omogocila nemoteno funkcioniranje Spediterske dejavnosti. Je nevladna organizacija in
zdruzuje vec kot 35.000 Spediterskih podjetij iz 130 drZav (lzvozno okno b.l.b).

FIATA je prav zaradi prevozov blaga v mednarodni trgovini pripravila in uvedla enotne
dokumente, katerih uporaba omogoca enostavno in dokumentarno poslovanje pri prevozu
blaga, ki jih lahko izdajajo samo Spediterji, ¢lani FIATA (lzvozno okno b.l.b).
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8 SEGMENTACIJA TRGA
8.1 Pomen segmentacije v sodobnem trZenju

Uspesna podjetja ohranjajo svoj poloZaj na trgu, dosegajo svoje cilje in rastejo le, ¢e imajo
dolocene prednosti pred konkurenti. Prizadevajo si ustvariti zadovoljne porabnike in odli¢na
podjetja se zato prilagajajo spreminjajoéemu se trgu s trienjsko usmerjenim strateskim
nacrtovanjem. Uporabniki so vse zahtevnejsi, zato je danes smiselno porabnike razdeliti v
skupine — segmente in svoje izdelke prilagoditi posamezni skupini (Vukasovi¢ in Jagodic¢ 2017).

Podjetje, ki Zeli delovati na SirSem trgu, kmalu ugotovi, da zaradi prostorske razprsenosti in
razlinih nakupnih zahtev ne more oskrbovati celotnega trga, ne da bi ga prej razdelilo na
posamezne segmente. Le tako jih bo s primernim razvojem in pozicioniranjem svojih izdelkov
ali storitev uspesno zadovoljila, s tem pa uspesno sledilo svoji marketinski strategiji. Podjetja
potrebujejo za uspesno nastopanje na trgu ¢im vec podatkov o porabnikih, njihovih Zeljah,
potrebah in znacilnostih, da jim lahko prilagodijo svoje trZzenjske aktivnosti. Vodstva podjetij
obic¢ajno nimajo neposrednega stika s porabniki, jih ne poznajo in torej nimajo vseh potrebnih
podatkov. Te podatke lahko pridobijo s trznimi raziskavami, vendar je potrebno le- te pred
uporabo Se ustrezno obdelati. Ena od metod, ki jih lahko uporabimo v ta namen, je
segmentacija trga. Rezultati take obdelave so primerni za ustvarjanje splosne slike o stanju na
trgu in pozicioniranje izdelkov, pa tudi za stratesSke odlocitve o razvoju novih izdelkov ali skupin
izdelkov. Zaradi vse vecje konkurence na trgu in vse zahtevnejsih porabnikov postajajo osnove
za segmentiranje vse kompleksnejse in zato segmentiranje vse bolj zahtevno. Raziskovalci so
tako zaceli pri segmentaciji uporabljati tudi statisticne metode razvrsc¢anja v skupine (Kotler
1998; Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017).

Namen segmentacije je torej razdelitev celotnega trga na ve¢ manjsih homogenih delov tako,
da odkrijemo potrebe oziroma Zelje neke skupine porabnikov ter razvijemo in promoviramo
specializirane izdelke, ki bodo te potrebe in Zelje zadovoljili. Nasprotje segmentaciji je
agregacija trga oziroma masovni marketing, ko vsem uporabnikom ponujamo enak izdelek ali
storitev.

Jedro sodobne trine strategije 21. stoletja tvorijo segmentiranje, izbor cilinih trgov in
pozicioniranje. Podjetja spoznavajo, da je vedno teZe izvajati mnozZi¢no trzenje in trzenje
raznolikih izdelkov. MnoZzi¢ni trgi se vse bolj zoZzujejo in razpadajo na stotine drobnih trzis¢, za
katera je znacilno, da porabniki na njih is¢ejo razlicne izdelke na razliénih prodajnih poteh in da
so pozorni na razlicne komunikacijske kanale. Podjetja vse bolj sprejemajo ciljno trZenje
(Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017).

Cilino trZenje predstavlja zaCetni korak strateskega nacina razmisljanja v sodobnih podjetjih.
Cilino trZenje je sestavljeno iz treh korakov. Prva faza je segmentiranje trga, to je postopek
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razClenitve trga na razli¢ne skupine, za katere bi podjetje potrebovalo posebne izdelke in
trzenjske splete. Druga faza je izbor ciljnega trga, to je postopek izbiranja enega ali vec trznih
segmentov, na katere namerava podjetje vstopiti. Tretja faza je trZno pozicioniranje, ko podjetje
oblikuje izdelke in trZenjske programe, prilagojene vsakemu segmentu. S premisljenim
pristopom ciljnega trZenja podjetje ustvarja prave odnose s pravimi porabniki (Vukasovié in
Jagodic¢ 2017).

Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo z ve¢ vidikov, najpogosteje po svojih Zeljah, kupni moci,
prostorski razporeditvi, nakupnem vedenju in nacinu kupovanja. Vsako od teh spremenljivk
lahko uporabimo za segmentiranje trga.

Podjetja izvajajo segmentacijo trga tako, da najprej trg opazujejo (tudi s pomocjo trznih
raziskav), nato oblikujejo skupine porabnikov (segmentov) ter oblikujejo profil za oblikovane
trzne segmente (ugotavljajo znacilnosti posameznega segmenta) (Vukasovié in Jagodic 2017).

Segmentiranje trga je postopek razélenitve celotnega heterogenega trga na skupine porabnikov,
ki imajo podobne potrebe po izdelkih in storitvah. TrZni segment je skupina porabnikov s
podobnim skupkom Zelja. Podjetja delijo vecdje trge na manjse trzne segmente, da bi olajsala
oblikovanje trzenjskega spleta, ki bi ¢im bolj ustrezal potrebam teh segmentov (Vukasovic in
Jagodic 2017).

V danasnjem casu pa je segmentacija Ze standardno uporabljana pri pripravi marketinskih
strategij. Zaradi vse vecje heterogenosti trga pa je tudi pri raziskovalnem delu, ki je potrebno
za dolocitev posameznih segmentov potrebna najmodernejSa metodologija, ki jo uporabljajo
v velikih, specializiranih raziskovalnih organizacijah (Vukasovi¢ in Jagodic 2017).

Segmentiranje lahko proizvajalcu koristi predvsem na tri nacine (Damjan in MozZina 2002):

e Poznavanje potreb posameznega segmenta potrosnikov in stopnje zadovoljenosti le-
teh pokaze proizvajalcu, kje na trgu so nove in boljSe moznosti za prodor;

e proizvajalec lahko natancneje prilagodi izdelek, trzne aktivnosti in sploh vse elemente
trinega spleta posameznim trznim segmentom oz. potrebam in lastnostim njihovih
¢lanov;

e proizvajalec lahko sredstva, namenjena programu trZenja, smotrneje uporabi oz. jih
usmeri skladno s pricakovanimi trznimi rezultati.

Segmentacija je uporabna v vseh elementih trznega spleta, Se posebej pri oglasevanju, ¢e je
podprto s segmentacijo trga, igra pomembno vlogo pri pozicioniranju izdelka. Pri distribuciji
se kupci locijo glede na to, kje Zelijo nakupovati. Ljudje z manj ¢asa namre¢ prisegajo na
katalosko prodajo, medtem ko npr. brezposelni pri nakupovanju is¢ejo tudi socialni stik.
Dohodkovna segmentacija dolo¢a cene izdelkom, glede na to, kdo jih kupuje. Tudi pri
oblikovanju izdelka smo pozorni na to, komu je izdelek namenjen (Mumel 1999).
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Konkretna vprasanja, ki sploh vzpodbudijo podjetje k segmentaciji in predhodnemu
raziskovanju so po navadi (Mumel 1999):
e Kateri novi izdelki vzbujajo najvecje zanimanje potrosnikov in kako se v oceni teh
izdelkov razlikujejo razli¢ne skupine kupcev?
e Vkaterih znacilnostih se med seboj razlikujejo kupci, ki kaZejo oz. ne kaZzejo zanimanja
za predlog novega izdelka?
e Ali je mogoce segmentirati trg za predlog novega izdelka na osnovi cenovne
obcutljivosti potrosnikov ali nekih drugih iskanih koristi?
e V katerih znacilnostih se razlikujejo tako dobljeni segmenti?

Pred pripravo segmentacije je potrebno raziskati trg in ga Sele nato razcleniti. Kotler (1998)
ponuja enega izmed postopkov, ki jih podjetja uporabljajo za raziskavo trga:

e Faza opazovanja: raziskovalec opravi preiskovalno raziskovanje in skupinske intevjuje,
da bi ugotovil motivacije, odnos in obnasanje porabnikov. Na podlagi teh ugotovitev
pripravi vprasalnik za zbiranje podatkov o:

lastnostih izdelkov in rangiranje le-teh po pomembnosti,
poznavanju blagovne znamke in mnenje o njej,

vzorcih porabe izdelkov,

stalis¢u do dolocene kategorije izdelkov,

O O O O O

demografskih, psiholoskih in odzivnostnih znacilnostih anketiranca.

e Faza analiziranja: raziskovalec s pomocjo faktorske analize izloci iz podatkov zelo
povezane spremenljivke. Nato z analizo skupin oblikuje dolo¢eno Stevilo segmentov, ki
se najbolj razlikujejo med seboj.

e Faza oblikovanja profila: raziskovalec tako dobi skupine, ki se razlikujejo po staliscu,
obnasanju ter po demografskih in psihografskih znacilnostih ter odzivnosti na
posamezne medije. Vsak segment lahko poimenuje po prevladujoli raziskovalni
znacilnosti.

Moznost odkrivanja novih segmentov je raziskava hierarhije lastnosti, ki jih kupci upostevajo
pri svojem izbiranju blagovne znamke. Podjetje mora opazovati spremembe v hierarhiji
znacilnosti, ki jih uposStevajo kupci in se prilagajati spremembam prioritet porabnikov. Zaradi
spremembe prioritet porabnikov je potrebno postopek segmentiranja od ¢asa do casa
ponoviti (Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017).

Naslednji korak k segmentiranju trga je oblikovanje trznih vrzeli. TrZzna vrzel je manjsi, zelo
homogen del trznega segmenta. lzvajalec trzenja se lahko zatem, ko je razélenil trg po dolocenih
znacilnostih, s pomocjo natanéneje opredeljenih kriterijev usmeri v oblikovanje niza trznih vrzeli.
Medtem ko so trzni segmenti praviloma zanimivi za Stevilne konkurente, trzna vrzel privlaci le
enega ali nekaj konkurentov. Potencialni porabniki v privlacni trzni vrzeli imajo jasen, a
kompleksen niz potreb, ponudniku, ki bo njihove potrebe zadovoljil, so pripravljeni placati vec,
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izvajalec trZzenja pa se mora pri takem zadovoljevanju potreb v svojem delovanju intenzivno
specializirati (Kotler 2004).

Podjetje poskusa svoje trZenje usmeriti na najdonosnejSe trine segmente, zato mora oceniti
dobic¢konosnost in strukturno privliacnost vsakega segmenta ter cilje in vire podjetja. Ko se
odloci, koliko segmentov bo oskrbovalo, lahko zanemari razlike med segmenti in oblikuje
razlicne trzne ponudbe za vsak segment posebej. Pri izbiri ciljnih trgov mora upoStevati tudi
povezanost med trznimi segmenti. S pojmom »ciljni trg« razumemo sorazmerno homogene
skupine porabnikov, ki naj bi reagirale na trzenjske aktivnosti podjetja — ponudnika. Podjetje
mora pri doloc¢anju ciljnih trgov upostevati zorni kot ciljnih skupin (Vukasovi¢ in Jagodi¢ 2017).

Klju¢ne prednosti trznega segmentiranja so (McDonald in Dunbar 1995):

e prepoznavanje razlik med porabniki predstavlja klju¢ za uspesSno trzenje, saj omogoca
optimalnejse zadovoljevanje potreb in Zelja porabnikov z izdelki, ki jih ponuja podjetje;

e trzno segmentiranje vodi h koncentraciji resursov podjetja na tistih trgih, kjer je

e trzno segmentiranje lahko uporabimo kot nacin za doseganje konkurencne prednosti s tem,
ko analiziramo trg drugace kot konkurenti (podjetje izbere svoje kriterije);

e s postopkom trinega segmentiranja lahko podjetje uspesSneje in ucinkoviteje izvaja
trzenjske aktivnosti v dolocenih trinih segmentih kot specialist ter tako z boljSim
razumevanjem potreb in Zelj porabnikov omogoca doseganje konkurencnih prednosti
svojih izdelkov.

8.2 Osnove za segmentiranje koncnih porabnikov
Segmentacija je tako proces, ki poskusa razdeliti kupce v nekaj skupin oziroma segmentov,

znotraj katerih so si kupci razmeroma podobni po izbranih znacilnostih, ki so osnova za
segmentacijo. Segmentacijo lahko opi§emo z naslednjimi koraki (Ziberna 2002):

odlocitev za vnaprejsnjo ali naknadno segmentacijo,

e izbira ali doloditev osnov za segmentacijo,

e izbira spremenljivk, s katerimi bomo opisali segmente,
e izbira vzorca,

e zbiranje podatkov,

e formiranje segmentov,

e opis segmentov oziroma formiranje njihovih profilov,
e uporaba rezultatov za reSevanje problemov.

Vnaprejsnja segmentacija je segmentacija, pri kateri osnove za segmentacijo opredelimo pred
zaCetkom segmentiranja ter s tem dolo¢imo tudi segmente. Naknadna segmentacija je
segmentacija, pri kateri so segmenti dolo¢eno naknadno s pomocjo statisticnih metod
razvré¢anja v skupine (Ziberna 2002).
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Spremenljivke za opis segmentov izbiramo iz skupine spremenljivk, ki so osnova za
segmentacijo (geografske, demografske, ...), lahko pa uporabimo tudi spremenljive
spremenljivke o porabnikih. Opis in formiranje segmentov pomeni, da vsak segment opisSemo
z vsemi tistimi spremenljivkami, ki so na voljo in so za nas zanimive (Ziberna 2002).

8.3 Skupine spremenljivk za segmentacijo

V literaturi najpogosteje zasledimo stiri nadine segmentiranja trga porabnikov: demografske,
geografske, psihografske in vedenjske osnove. Prve tri skupine se nanasajo na znacilnosti
porabnikov, zadnja pa na odzivanje porabnikov na draZljaje, ki so povezani z izdelkom. V
nadaljevanju opisujemo znacilnosti navedenih nacinov segmentiranja trga izdelkov (Kotler
2004).

Spremenljivke pri segmentiranju lo¢imo na (Ziberna 2002):
e opisne spremenljivke:
0 demografske,
0 socioekonomske,
0 psihografske,
O priloZnost uporabe/porabe;
e vedenjske spremenljivke:
iskane koristi,
Zelena uporabnost,
nakupni vzorci in lojalnost,
sodelovanje v procesu sprejemanja in razsirjanja,
odnos do blagovnih znamk,

O O O O O O

obcutljivost na elemente trznega spleta.

V iskanju najprimernejSe segmentacije trga je bistvena odlocitev, na kateri osnovi bomo
razdelili trg. Osnova za segmentiranje je tista spremenljivka, ki nam sluzi kot kriterij razdelitve
osnhovne populacije porabnikov oz. dolo¢enega vzorca na posamezne segmente. Lo¢imo vec
kategorij znacilnosti porabnikov, ki jih uporabljamo kot osnovo za razdelitev trga (Mumel
1999; Kotler 1998):

e segmentacija na osnovi geografskih dejavnikov,

e segmentacija na osnovi demografskih dejavnikov,

e segmentacija na osnovi psiholoskih znacilnosti — psihografija,

e segmentacija na osnovi sociokulturnih dejavnikov,

e segmentacija na osnovi vedenjskih znacilnosti

e segmentacija na osnovi znacilnosti situacije,

e segmentacija na osnovi koristi,

e segmentacija na osnovi analiziranja porabnikovih problemov.
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Slika 8.1: Osnove segmentiranja trga porabnikov

Vir: (Vukasovi¢ in Jagodic¢ 2017).

Na podlagi razli¢nih preferenc porabnikov do dolocenih izdelkov, blagovnih znamk, prodajaln,
kjer kupujejo izbrane izdelke, ipd. le-te delimo na (Kotler 1998):
e homogene (enotne) preference trznega segmenta, ki so znacCilne za tiste trzne segmente, v
okviru katerih imajo vsi porabniki priblizno enake preference v zvezi z dolo¢enim izdelkom;
e razprsene preference trznega segmenta, ki so znacilne za trzne segmente, v okviru katerih
se porabniki zelo razlikujejo po tem, ¢emu dajejo pri dolo¢enem izdelku prednost;
o skupki preferenc opredeljujejo tiste trzne segmente, za katere je znalilno vec izrazitih
preferenc¢nih skupin, ki se medsebojno razlikujejo glede na to, cemu dajejo prednost pri
dolo¢enem izdelku.

Trzno segmentiranje je mogoce izpeljati na vec nacinov, vendar je pomembno, da je trzno
segmentiranje tudi ucinkovito. Trzniki morajo najprej na podlagi natanéne analize porabnikov
ugotoviti, kateri so tisti kljuéni dejavniki, ki vplivajo na nakupne odlocitve, in na tej osnovi
presoditi, katere so najbolj smiselne osnove za segmentiranje, na osnovi katerih bomo oblikovali
trzne segmente (Vukasovié in Jagodi¢ 2017).

8.3.1 Segmentacija na osnovi geografskih dejavnikov

Geografsko segmentiranje zahteva razdelitev trga na razlicne geografske enote, na primer
narode, drzave, regije, pokrajine, mesta ali soseske. Podjetje se lahko odloci, da posluje na
enem ali ve€¢ obmogjih oziroma na vseh geografskih obmocgjih, pri ¢emer namenja posebno
pozornost krajevnim razlikam glede potreb in preferenc (Sekavénik 2005).

8.3.2 Segmentacija na osnovi demografskih dejavnikov

Demografsko segmentiranje temelji na delitvi trga v skupine na podlagi demografskih
spremenljivk, kot so starost, spol, velikost druzZine, Zivljenjski ciklus druZine, dohodek, poklic,
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izobrazba, vera, rasa in narodnost. Demografske spremenljivke so najbolj priljubljena osnova

za razlikovanje posameznih skupin kupcev. Zelje, preference in nacini uporabe so namre¢ ozko

povezani z demografskimi spremenljivkami, ki jih je lazje meriti kot vecino drugih

spremenljivk. Pri segmentaciji so lahko v oporo naslednji elementi (Sekavcnik 2005):

8.3.3

Starost: pri mnogih izdelkih so potrebe po njih povezane s starostjo porabnikov (npr.
plenice, zdravila, zobna protetika, ...).

Spol: poznamo tipiéno moske in Zenske izdelke (npr. kozmetika, oblacil, ...).

Zakonski stan: je vedno pomembnejsa spremenljivka za segmentacijo trga, saj se
vedno vec ljudi odloc¢a, da bodo ostali samski ali se odloci za locitev. V preteklosti je
bila v sredis¢u pozornosti trznikov druZina, danes pa se vse bolj kaze upoStevanje
posameznikov oz. gospodinjstev z eno osebo (npr. majhni gospodinjski aparati,
zamrznjena hrana, ...).

Dohodek: obi¢ajno ga upostevamo v kombinaciji s starostjo in poklicem.

lzobrazba, poklic in zaposlitev: povezani z Zivljenjskim stilom (npr. pivci piva so v
povprecju nizje izobrazbe, vina pa visje).

Segmentiranje na osnovi psiholoskih znacilnosti

Pri psihografskem segmentiranju delimo kupce na razlicne skupine na podlagi njihove

pripadnosti dolo¢enemu druzbenemu sloju, Zivljenjskemu slogu in osebnostnih znacilnosti.

Ljudje v okviru iste demografske skupine namre¢ pogosto izrazajo zelo razlicne psihografske

lastnosti. Psihografska raziskava je kvantitativna raziskava, katere cilj je opisati posameznika s

psiholoskimi znacilnostmi. Osredotoéi se na aktivnosti, interese in mnenja s staliséi in

vrednotami. Vklju¢ene so naslednje spremenljivke (Sekavénik 2005):

8.3.4

demografske znacilnosti (starost, izobrazba, spol, poklic, sestava druzine, eti¢no
poreklo in geografska lokacija);

stalis¢a (vrednostne sodbe o drugih ljudeh, krajih, izdelkih, ...);

vrednote (SirSe prepricanje ljudi o tem, kaj je in kaj ni sprejemljivo ali zaZeleno);
osebnostne poteze ali znadilnosti (edinstveni splet znacilnosti posameznika);
aktivnosti in interesi (aktivnosti, ki niso vezane na poklic, hobi, Sport, drustva, cerkvene
organizacije, ...);

koli¢éina uporabe (glede na pogostnost uporabe razvrstimo uporabnike v redne,
obcasne in neuporabnike).

Segmentiranje na osnovi sociokulturnih dejavnikov

Osnova za segmentacijo je kultura (iste vrednote, preprianja, navade), subkultura (verska,

rasna, etni¢na), socialni sloj in Zivljenjski cikel druzine) (Sekavcnik 2005).

8.3.5

Segmentacija na osnovi vedenjskih znacilnosti
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Lo¢imo tri osnove, glede na katere izvedemo segmentacijo:
e segmentacija glede na koli¢ino (obseg) uporabe: pogosti, ob¢asni uporabniki in
neuporabniki;
e segmentacija glede na nacin uporabe;
e segmentacija na osnovi lojalnosti

8.3.6 Segmentacija na osnovi znacilnosti situacije

Poleg razvrscanja posameznikov v skupine glede na skupne lastnosti, lahko trg segmentiramo
tudi na podlagi situacij uporabe, kajti dolocene situacije lahko sprozijo bolj ali manj standardne
vzorce potrosnje. Delimo jo glede na (Sekavcnik 2005):

e nacin odlocanja v dolocenih situacijah,

e znacilnosti vedenja v doloceni situaciji,

e pojavljanje (prisotnost) v doloceni situaciji.

8.3.7 Segmentacija na osnovi koristi

Koristi so tisto, kar ljudje iS¢ejo in so zato razlog za nakup. Tehnika segmentacije na osnovi
koristi vklju€uje tri korake (Sekav¢nik 2005):
e lzvedba eksploratorne raziskave, katere cilj je razvoj seznama koristi, ki bi lahko bil
uporaben pri segmentaciji ustreznega trga;
e razvoj obdutljive in zanesljive skale za merjenje glavnih dimenzij stalis¢;
e kvantitativno merjenje trga, ki ga kasneje v procesu klasterske analize razdelimo v
skupine glede na staliSc¢a, ki se pojavljajo. Klastri posameznikov so opisani glede na
njihovo vedenje, Zivljenjski stil, demografske in druge pomembne znacilnosti.

8.3.8 Segmentacija na osnovi analiziranja porabnikovih problemov

Ni dovolj porabnike vprasati le, kakSne koristi Zelijo od izdelka, ampak moramo dobiti
informacije o porabnikovih problemih. Za dolofanje segmentov moramo poznati
pomembnost, ki jo porabniki pripisujejo dolocenim lastnostim izdelka ali storitve. Segmente
doloc¢imo tako, da zberemo skupine porabnikov, ki posamezni lastnosti pripisujejo podobno
pomembnost, s tem pa dobimo skupine posameznikov, ki iS¢ejo iste koristi (Sekavcnik 2005).

V literaturi najdemo veéinoma zelo podobno kategorizirane spremenljivke, ki nam omogocajo
razdelitev trga po nekih kriterijih. Eno najbolj tipi¢nih razdelitev trga prikazujemo v spodnji
preglednic,i ki je prilagojena za ameriski trg. Na podoben nacin lahko razdelimo tudi vse druge
trge (Wells, Burnett in Moriarty 1998).

Kljub ve€ ali manj podobnim razdelitvam kriterijev za razdelitev trga bi veljalo omeniti Se enega
avtorja, ki predlaga nekoliko drugacne kriterije za segmentacijo trga. Kot osnova za
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segmentacijo so najbolj uveljavile naslednje spremenljivke (Damjan 1989):

Za sploSno razumevanje trga:

iskana korist,

vzorec nakupa in uporaba izdelka,
potrebe potrosnika,

lojalnost ali zvestoba blagovni znamki in

O O 0O o o

hibrid nastetih spremenljivk.

Za studije pozicioniranja:

0 uporaba izdelka,

0 preferiranje izdelka,

0 iskana korist in

0 hibrid nastetih spremenljivk.

Za uvajanje novih izdelkov:

0 odzivi na nove izdelke (nhamen nakupa, preferenca glede na obstojece izdelke, ...)
0 iskana korist.

Za cenovne odlocitve:

0 cenovna obcutljivost,

0 nagnjenost k popustom, dobri kupciji,

0 cenovna obcutljivost v povezavi z vzorcem nakupa in uporabo izdelka.
Za promocijske odlocitve:

0 iskana korist,

0 uporaba medijev,

0 psihografika oz. Zivljenjski stil,

0 hibrid nastetih spremenljivk in vzorca nakupa ter uporabe izdelka.
Za distribucijske odlocitve:

0 zvestoba do trgovca ali prodajalne,

0 iskana korist pri izbiri trgovine

Zgoraj nastete spremenljivke so bolj ali manj specificne in vezane na situacije. lzpostavljajo

potrosnikove odgovore oz. njihovo odzivnost na marketinske drazljaje.

8.4 Uspesno segmentiranje in dolocanje ciljnega trga

Da bi bili trzni segmenti ¢im bolj koristni, morajo vsebovati 5 znacilnosti (Kotler 1998):

merljivost: merimo lahko velikost, kupno mo¢ in tipiéne znadilnosti dolocenega
segmenta;

velikost: trzni segmenti morajo biti dovolj veliki in dobi¢konosni. Segment naj bo
najvecja mozna homogena skupina, za katero pripravimo ustrezen trzenjski program;
dostopnost: segmente moramo v celoti dosedi in uéinkovito oskrbovati;
diferenciranost: posamezni segmenti se razlikujejo in se razlicno odzivajo na
posamezne sestavine trzenjskega spleta in programe trzenja;
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e operativnost: znati je treba oblikovati uspeSne programe, da pritegnemo in
oskrbujemo trzne segmente.

Segmentacijo podjetja naredijo za tiste segmente, za katere ocenijo, da so sposobni dobro
zadovoljevati njihove potrebe, da so jih sposobni zadovoljevati bolje od konkurence in
predvsem, da so ti segmenti dobickonosni (Sekavénik 2005).

Uspesna segmentacija je tista, na podlagi katere lahko razvijemo ucinkovito marketinsko
strategijo. Pri izdelavi segmentacije vklju¢ujemo razlicne spremenljivke, ki dolocajo lastnosti
posameznikov, ki jih nato glede na skupne lastnosti povezujemo v skupine, ki predstavljajo
ciline skupine marketinske strategije dolo¢enega podjetja. Pri tem obstaja nesteto kombinacij
vklju¢evanja spremenljivk (od demografskih do vse bolj kompleksnih, ki opisujejo vedenje
porabnika). Vendar pa pri marketinski strategiji ni dovolj le segmentacija, ampak je potrebno
razviti izdelke in storitve, ki jih lahko pozicioniramo v izbrane segmente. Segmentacijo in
pozicioniranje izdelka moramo torej razvijati hkrati. Najpomembnejsi cilji segmentacije so
doseganje tak$ne strategije, ki bo prinasala najvecji dobi¢ek ob minimalnih stroskih, doseganje
Zelenega trinega deleZa, doseganje konkurencne prednosti. Za dosego teh ciljev mora
podjetje narediti simulacijo in izracune stroSkov in prihodkov ter napoved prodaje za dolo¢eno
obdobje, ki pa ne sme biti predolgo (2-5 letno obdobje). Po dolo¢enem ¢asu mora namrec
podjetje pregledati svojo strategijo in svoje ciljne segmente prilagoditi situaciji na trgu.
(Moutinho 1991).

Ucinkovita segmentacija trga: segment obsega porabnike, ki so si med seboj podobni oz. imajo
enake karakteristike in se po njih lo¢ijo od porabnikov drugega segmenta. Navadno se podjetja
usmerjajo na vec¢ segmentov, kajti pokrivanje le enega segmenta je lahko zelo tvegano za
podjetje, saj lahko izgubijo ta segment. Nekatera podjetja pa se preprosto usmerjajo na
mnozi¢ni trg in ne upoStevajo razli¢nih lastnosti posameznih skupin porabnikov (predvsem
podjetja z izdelki Siroke potro$nje). Segmentacija je lahko uspesna in uporabna za pripravo
marketinske strategije, ¢e uposteva naslednje kriterije (Solomon et al. 2010):
e Porabniki dolocenega segmenta so si podobni glede na potrebe in Zelje ter se
razlikujejo od porabnikov drugega segmenta;
e pomembne razlike med segmenti so prepoznavne in ocitne;
e segment mora biti dovolj velik, da je dobi¢konosen;
e porabnike dolo¢enega segmenta lahko dosezemo z ustreznim trznim spletom;
e porabniki dolo¢enega segmenta se bodo pozitivno odzivali na marketinsko strategijo,
pripravljeno zanje.

Marketinski strokovnjaki so skozi leta razvoja razlicnih teorij razvili vse mogoce nacine
segmentiranja in kombiniranja spremenljivk za dosego ¢im boljSega in ¢im ustreznejSega
profila klju¢nih skupin porabnikov. Vendar pa spremembe v nacinu Zivljenja in drugih
karakteristik populacije prinasajo vedno nove trzne priloZznosti. Nekateri avtorji (Slomon et al
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2010) tako navajajo popolnoma specificne skupine, ki jih imenujejo 'vroci' segmenti trga in
predstavljajo posebno trzno priloznost: gejevske in lezbi¢ne skupnosti, invalidi in prizadeti,
internet porabniki. Nastete skupine omogocajo podjetjem, da razvijejo popolnoma ciljno
prilagojen izdelek in ga tudi ciljno trZijo, saj skupine predstavljajo posebno trzno niso.
Pripadniki teh skupin €utijo ob izdelkih Se vecjo pripadnost, kar vpliva na prodajo, iz tega pa
lahko zaklju¢imo, da je bila tako segmentacija kot pozicioniranje uspesno izvedeno (Jagodic
2018).

Zanimivo je tudi, kako razli¢no so isti izdelki sprejeti pri razlicnih segmentih. Tako jogurt lahko
predstavlja le mlecni izdelek, pri skupini, ki je zdravstveno osvescena, pa predstavlja produkt,
ki je pomemben za zdravo in naravno Zivljenje. Zato je zelo pomembno, kako je proizvajalec
razvil svoj trzni splet in kako je poudaril dolocene lastnosti izdelka za specifien segment, ki ga
Zeli doseci (Vukasovic in Jagodic 2017).

Za uspedno segmentiranje se je izkazalo tudi povezovanje porabnikov, ki imajo enak ali
podoben nacin Zivljenja oziroma Zivljenjski stil, saj so ti podatki o porabnikih bolj relevantni
kot osnovni demografski in geografski podatki ter dejansko izrazajo podobnost (Vukasovic¢ in
Jagodic 2017).

Eden najbolj znanih in razsirjenih sistemov segmentacije na podlagi vrednot in Zivljenjskega
stila so razvili v ameriskem raziskovalnem institutu (VALS — Values and Lifestyles). Sistem
temelji na Maslowi hierarhiji potreb ter na teoriji sociologa Davia Riesmana, ki razlikuje med
ljudmi, ki vrednotijo osebne obcutke in okus, ter ljudmi, na katere vplivajo obnasanje in
reakcije drugih (Solomon et al. 2010).

Segmentiranje trga odkrije priloZnosti, ki pomenijo trzni segment za posamezna podjetja.
Oceniti mora razlicne segmente in se odlociti, na koliko in katere segmente se bo usmerilo.
Kotler (1998) navaja merila za ocenitev in izbor trznih segmentov. Pri ocenjevanju razli¢nih
trznih segmentov mora podjetje upostevati tri dejavnike: velikost segmenta in njegovo rast,
priviaénost z vidika konkurencne strukture ter cilje in vire podjetja. Ko je podjetje ocenilo
razliéne trzne segmente, se mora odloditi, katere in koliko segmentov bo oskrbovalo, izbrati
mora ciljne trge.

8.5 Strategije izbora ciljnega trga

S segmentiranjem trga podjetje odkrije priloZnosti, ki pomenijo trzni segment za podjetje. Zdaj
mora oceniti razliéne trzne segmente in se odlociti, na katere od njih bo usmerilo svoje trzenjske
napore oziroma katere od njih bo izbralo za svoje ciljne trge. Podjetje bo za svoje ciljne trge
izbralo tiste trzne segmente, ki bodo ocenjeni z visoko stopnjo privlacnosti, visoko stopnjo rasti
in dobi¢konosnosti ter na katerih bo imelo predvidoma mocan konkurenéni polozaj. Izbere lahko
enega ali veC ciljnih trznih segmentov, na katerih se bo pojavljalo s svojimi trzenjskimi
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aktivnostmi in se jim prilagajalo s svojimi sposobnostmi. Pri tem mora sprejeti odlocitve o
obsegu cilinega trga oziroma sirini trzne vrzeli (Vukasovié in Jagodi¢ 2017).

Podjetje lahko razmisli o treh strategijah pri izbiri ciljnega trga: nediferencirano trZenje,
diferencirano trZenje in koncentrirano trZenje (Vukasovié in Jagodi¢ 2017).

V najbolj poenostavljenem primeru izbere podjetje samo en trizni segment in nastopa na
celotnem trgu z eno ponudbo, za katero uporablja enoten trzenjski splet. Podjetje vtem primeru
sledi strategiji nediferenciranega trzenja oziroma mnoZi¢nega trZenja. Pri tem podjetje uposteva
to, kar je skupno, ne pa tega, kar je razlicno glede potreb porabnikov. Podjetje razvije izdelek, ki
bo ustrezal Sirokemu krogu porabnikov. Z intenzivno distribucijo in mnoZi¢nim oglasevanjem
pricakuje, da bo ustvarilo ¢im boljsi imidz pri porabnikih. To strategijo velikokrat uporabljajo
podjetja, ki trzijo razmeroma homogene izdelke, kot na primer sladkor, sol itd. Razlog zanjo je
predvsem v doseganju prihrankov obsega na podrocju proizvodnje, fizicne distribucije in trznega
komuniciranja (Vukasovi¢ in Jagodic¢ 2017).

Sodobni porabniki se med seboj mocno razlikujejo po svojih potrebah, Zeljah in preferencah,
zato se poraja vprasanje, ali je strategija nediferenciranega oziroma mnozi¢nega trzenja v
sodobnih razvitih trznih gospodarstvih sploh uporabna in izvedljiva. TeZave nastanejo pri razvoju
izdelkov, ki bodo zadovoljevali vse porabnike. Pri strategiji diferenciranega trZzenja oziroma
segmentiranega trZenja podjetje svoje aktivnosti usmeri na dva ali vec izbranih segmentov ter
za vsakega izmed izbranih segmentov oblikuje poseben trzenjski splet. Diferencirano trzenje
praviloma zagotavlja vecjo skupno prodajo kot nediferencirano trzenje, saj se celotna vrednost
prodaje lahko poveca z raznolikimi skupinami izdelkov, ki jih prodaja podjetje po raznovrstnih
trznih poteh. Vendar tovrstna strategija izbire ciljnega trga povecuje stroske, ki jih ima podjetje
z razvojem posameznih izdelkov, ter trzenjskih spletov, ki jih posreduje posameznim trznim
segmentom. Posledica diferenciranega trzenja so visji naslednji stroski: stroski prilagoditve
izdelkov, stroski izdelave, stroski zaloge, stroski trznega komuniciranja. Pomembno je, da
podjetje jasno nadzira, do katere mere je Se smiselno drobiti trzne segmente, da mu slednji
prinasajo vecje prihodke v primerjavi s stroski, ki nastanejo pri nediferenciranem trzenju
(Vukasovi¢ in Jagodic¢ 2017).

Mnogo podjetij se odloéi tudi za strategijo koncentriranega trZenja oziroma nisnega trZenja.
Kadar omejeni viri onemogocajo SirSe pokrivanje trga, je omenjena strategija zlasti privlacna za
podjetja. Podjetje se praviloma osredini na en trini segment in si prizadeva tam doseci mocan
trini polozaj. Ta specializacija ima tudi ugoden vpliv na stroske. Seveda pa ne gre zanemariti, da
je omenjena strategija povezana tudi s precejSnjim tveganjem, zlasti Ce je podjetje osredinjeno
izklju¢no na en trzni segment in Se posebej, Ce se zgodi kaj neljubega v tem segmentu. Podjetje
lahko ¢ez noc¢ ostane brez trga (Vukasovic in Jagodi¢ 2017).
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Diferencirano in koncentrirano trZenje je namenjeno in prilagojeno to¢no dolocenim skupinam
segmentov oziroma niSam z namenom zadovoljevanja njihovih potreb in Zelja. Pri obeh nacinih
trZenja pa trzniki trzenjskih spletov ne prilagajajo manjsim enotam znotraj izbranih skupin. Mikro
trZenje v nasprotju z diferenciranim in koncentriranim trZzenjem prilagaja trZenjske splete
izdelkov po meri posameznikov in lokacij. K mikro trZzenju uvrs¢amo lokalno trZzenje ter trzenje,
osredinjeno na posami¢nega porabnika. Lokalno trZzenje vklju€uje prilagoditev trzenjskega spleta
izdelkov potrebam in Zeljam lokalnih porabnikov na ravni regij, mest ali celo posameznih trgovin.
Najveckrat podjetja prilagajajo izdelke in orodja trznega komuniciranja. Klju¢na slabost
lokalnega trZzenja je v vecjih proizvodnih in trzenjskih stroskih, ki zniZujejo ekonomijo obsega
ponudnika. Na drugi strani pa lokalno trzenje v vecini primerov omogoca podjetjem, da na
lokalnih trgih poslujejo bolj ucinkovito z upoStevanjem lokalnih razlik, ki izhajajo iz njihovih
demografskih znacilnosti in nacina Zivljenja. So¢asno podjetje z lokalnim trzenjem zadovoljuje
potrebe in Zelje trgovcev na debelo in drobno, ki preferirajo bolj prilagojene izdelke za njihove
ciline porabnike. TrZenje, osredinjeno na posameznega porabnika, prilagaja trienjski splet
izdelka po meri porabnika, ki ima svoje specificne potrebe in Zelje. Tovrsten nacin trZenja prihaja
v ospredje v 21. stoletju, kar je spodbudil razvoj tehnologije. Govorimo o t. i. procesu
mnozicnega prilagajanja posamicnemu porabniku, ki podjetju omogoca interakcijo s
posameznim porabnikom v mnoZici njihovih porabnikov, pri ¢emer si lahko porabniki sami
oblikujejo izdelke, ki so v skladu z njihovimi potrebami in Zeljami (Konecénik Ruzzier 2011).

Za uspeh izdelka je od njegovih znacilnosti pomembnejse, kako je pozicioniran v mislih
porabnika. Pozicioniranje izdelkov je mo¢no povezano s segmentacijo trga. Pozicija izdelka je
poloZaj, ki ga zavzema izdelek na trgu glede na tekmovalne izdelke, in sicer glede na
zaznavanje porabnikov ciljnega trga. Pozicioniranje zajema (Mumel 1999):

e ugotavljanje, kako porabniki zaznavajo izdelek,

e razvoj in izvajanje marketinske strategije za doseganje Zelene pozicije na trgu.

8.6 Pozicioniranje na trgu

Porabniki so ¢ezmerno zasuti z informacijami o izdelkih, storitvah in blagovnih znamkah. Svojo
pozicijo zaznavajo kot kompleksno zbirko zaznav, vtisov in obcutkov, ki se vzbudijo, kadar
porabniki med seboj primerjajo blagovne znamke. Pozicija blagovne znamke je odvisna od tega,
kako porabniki zaznavajo kakovost, prednosti in slabosti, ceno, vrednost in ugled blagovne
znamke. Zaradi narascajoCe konkurence in zahtev porabnikov na trgu, pravilno in natanéno
pozicioniranje blagovne znamke pridobiva vedno vedji pomen v procesu strateskega trzenja.
Podjetja se s svojo ponudbo izdelkov na prodajnih policah skusajo ¢im bolj priblizati porabnikom
in s pomocjo blagovnih znamk zgraditi takSen odnos, kot ga porabniki pricakujejo (Vukasovi¢ in
Jagodic 2017).

Stratesko pozicioniranje predstavlja »zrcalo« vsake temeljne strategije trzenja in je usmerjeno s
svojimi aktivnostmi k ustvarjanju takSnega trznega polozaja podjetja in njegovih izdelkov, kot Zeli
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podjetje, da jih zaznavajo njegovi porabniki, zaposleni, interesni udelezenci in drugi udelezenci,
ki vstopajo v menjalne odnose s podjetjem. Avtorja Ries in Trouth (1993) kot zacetnika
pozicioniranja ugotavljata, da mora biti pozicioniranje skrbno nacrtovano in mora upostevati
porabnikove preference in potrebe, dejavnike okolja, lastnosti pozicije konkurencnih izdelkov in
lastne moZnosti. Podjetje, ki se odloci za vstop na novi trg, mora racunati s konkurenco in z
mnozico podobnih blagovnih znamk, zato se mora njihova blagovna znamka v ne¢em jasno
razlikovati od konkurencnih blagovnih znamk (Vukasovic in Jagodic 2017).

Potem ko se je podjetje odlocilo, katere trzne segmente bo pokrivalo, mora razmisliti Se o tem,
kakSen poloZaj Zeli zavzeti s svojimi izdelki. Za pozicioniranje izdelka je odlocilno, kakSno mesto
ima izdelek v porabnikovi zavesti v primerjavi s konkurenénimi izdelki. Ce porabnik zaznava
dolocen izdelek popolnoma enako kot drug izdelek, potem ni razloga, da bi ga kupil. Polozaj
(pozicija) izdelka v porabnikovi zavesti je skupek zaznav, vtisov in ob¢utkov, ki mu jih predstavlja
dolocen izdelek v primerjavi s konkurencénimiizdelki. Oblikuje se kot rezultat nacrtnega vplivanja
trZenja, Ceprav bi nastal tudi brez tega. Razumljivo je, da podjetje ne Zeli pozicioniranja prepustiti
naklju¢ju, ampak nacrtuje Zelene polozZaje, ki bodo prinesli izdelkom najvecje konkurencne
prednosti na izbranih ciljnih trgih (Vukasovic¢ in Jagodic 2017).

Aktivnosti strateskega pozicioniranja potekajo vzporedno z nadrtovanjem temeljnih strategij
trzenja, saj je nacin doseganja strateskih ciljev trzenja tesno povezan z Zelenim strateSkim
konkuren¢nim poloZajem podjetja oziroma izdelkov, ki jih le-ti zavzemajo v oéeh porabnikov
(Vukasovic¢ in Jagodic¢ 2017).

Za uspesno pozicioniranje so pomembni stirje dejavniki (Jobber 2010):
e jasnost: ideja o pozicioniranju mora biti jasna tako glede ciljnega trga kot tudi konkurenéne
prednosti,
e doslednost: porabniki so dnevno obdani z veliko koli¢ino sporodil, zato potrebujejo
sporocilo, ki ga bodo dosledno uporabljali,
e kredibilnost: izbrano sporocilo mora biti kredibilno pri ciljnih porabnikih,
e konkurencnost: izdelki morajo imeti konkuren¢no prednost in morajo porabnikom nuditi
dodano vrednost, ki je konkurenca nima.
Pozicioniranje je uspesno, ¢e je izdelku uspelo oblikovati Zeleno podobo v oéeh potencialnih
porabnikov. Zelena podoba se mora razlikovati od podobe konkurenénih blagovnih znamk
(Vukasovic¢ in Jagodic¢ 2017).

Podjetje se mora izogibati Stirim glavnim napakam pri strateSkem pozicioniranju (Kotler 1998):
e preslabo pozicioniranje: nekatera podjetja ugotovijo, da imajo porabniki zelo nejasno
predstavo o blagovni znamki,
e premocno pozicioniranje: porabniki imajo preozko predstavo o blagovni znamki in njenih
znacilnostih, npr. o ravneh cen, zanesljivosti ipd.,
® nejasno pozicioniranje: porabniki imajo zmedeno, nejasno predstavo o blagovni znamki,
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e dvomljivo pozicioniranje: porabniki vcasih neradi verjamejo trditvam o znacilnostih
blagovne znamke.

8.6.1 Proces pozicioniranja

Pozicioniranje pomeni vez med trzenjskim spletom in zaznavami porabnikov. Pozicioniranje je
proces, s katerim podjetje vpliva na zaznave porabnikov. Bistvo pozicioniranja blagovne znamke
je oblikovanje Zelene percepcije blagovne znamke v glavah porabnikov glede na konkurenco.
Predstavlja izhodis¢e za vse razlicne nacine komuniciranja blagovne znamke. V procesu
pozicioniranja gre za premisljen, proaktiven, iterativen proces, s katerim je moc definirati,
meriti, spreminjati in nadzirati zaznave porabnikov glede posameznih elementov ponudbe.
Rezultat uspesnega pozicioniranja je mocna in uveljavljena blagovna znamka, ki jo porabniki
poznajo, cenijo in ji zaupajo (Vukasovic in Jagodic¢ 2017).

Proces pozicioniranja lahko razvrstimo v tri sklope, kot jih v literaturi obravnava Myers (2003).
V prvem koraku podjetje ugotavlja sedanji poloZaj vseh izdelkov in blagovnih znamk, ki so na
voljo v ponudbi za dolocen segment porabnikov. PoloZaj ugotovi z informacijami, pridobljenimi
s trznimi raziskavami in analizami. Najuporabnejsi nacin za ugotavljanje trenutnega polozaja so
percepcijski zemljevidi, ki temeljijo na zaznani podobnosti/razlicnosti med znamkami iste
kategorije izdelkov. Percepcijski zemljevid je raziskovalna tehnika, ki pokaZe poloZaj
konkurencénih izdelkov, blagovnih znamk ali podjetij v prostoru, ki predstavlja nacin ocenjevanja
kategorije izdelkov v porabnikovi percepciji. S pomodéjo percepcijskega zemljevida si laze
predstavljamo, kako porabniki zaznavajo nase izdelke v primerjavi s konkurencnimi izdelki.
Vizualna slika porabnikovega zaznavanja kaZe relativni poloZaj izdelkov na trgu. Percepcijski
zemljevid nam torej prikaze sliko zaznavanja lastne blagovne znamke in konkurenénih znamk
glede na dve predstavljeni prednosti, ki definirata njeno vrednost (Vukasovic¢ in Jagodic¢ 2017).

8.6.2 Izbor konkurencnih znamk

Drugi korak je definiranje porabnikovih preferenc izbranih blagovnih znamk. Podjetje ima dve
moznosti za merjenje preferenc. Pri prvi lahko trzniki iz porabnikove perspektive razmisljajo o
idealni kombinaciji lastnosti blagovne znamke. Pri tem skusajo oceniti Zelene in dejanske
lastnosti blagovne znamke, kot so njena kakovost, cena, udobje. Druga moznost je, da porabniki
ne ocenijo le stopnje podobnosti med konkurencnimi blagovnimi znamkami, ampak socasno
pokaZzejo njihove preference do vsake izmed njih. S pomocjo percepcijskih zemljevidov torej
lahko ugotovimo, kje so trine nise, ki bi jih lahko Se zapolnili, ugotovimo najbolj preferirane
lastnosti izdelkov pri porabnikih ter njihov odnos do blagovnih znamk. Na percepcijskem
zemljevidu so pozicionirane znamke Zivilskih trgovcev. Kriteriji pozicioniranja so: na vertikalni osi
so logotipi Zivilskih trgovcev, rangirani po kriteriju visoke/nizke cene izdelkov, na horizontalni osi
pa nizka/visoka kakovost izdelkov v prodajnem asortimanu posameznega trgovca (Vukasovic in
Jagodic 2017).
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8.6.3 Oblikovanje trZenjskega spleta

Tretji korak v procesu pozicioniranja pomeni oblikovanje trZenjskega spleta. Gre za skupek trznih
odlocitev o blagovni znamki, ki jih vodstvo podjetja sprejme z namenom izvedbe trZenjske
strategije, ki bo zagotovila doseganje zacrtanih ciljev (Doyle in Stern 1998).

Podjetje s trzenjskim spletom vpliva na zaznave porabnikov. Zmotno je prepri¢anje, da so vse
lastnosti primerne za vse blagovne znamke. Blagovna znamka mora biti zasnova-na tako, da vsi
elementi trzenjskega spleta sporocajo enako razlikovalno sporocilo. Za oblikovanje edinstvene
pozicije blagovne znamke v zavesti porabnikov je pomembno, da blagovno znamko razlikujemo
od konkurence tako pri njenem snovanju kot pri kasnejSi komunikaciji na trgu. Pri odlocitvi o
tem, koliko in katere prednosti bodo izdelki poudarjali in sporocali cilinemu trgu, je treba
razmisliti, ali gre za izpostavljanje oziroma dodajanje taksnih razlik, ki so smiselne in pomembne.
Vsekakor pa velja, da niso vse razlike pomembne in enakovredne. Razliko je vredno razviti do
takSne mere, da bo ustrezala naslednjim merilom (Kotler 1998):

e pomembnost: v oceh dovolj visokega Stevila porabnikov ima razlika visoko prednost,

e prepoznavnost: drugi konkurenti razlike niso ponudili ali pa podjetje ponuja svojo razliko na

opaznejsi nacin,

e nadpovprecnost: razlika izstopa od drugih nacinov za doseganje enake prednosti,

e komunikativnost: o razliki je mogoce komunicirati in je za porabnika prepoznavna,

e jzklju¢na prednost: posnemanje razlike izdelka je za konkurente zelo tezko izvedljivo,

e dosegljiva cena: porabnik je zmozen placati razliko v ceni,

e donosnost: uvajanje razlike bo za podjetje donosno.
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9 PRILAGAJANIE PROIZVODA
9.1 Prilagajanje proizvoda

Za uspesen vstop na tuj trg, mora domace podjetje prilagoditi proizvod, da bo le-ta ustrezal
vladnim predpisom, geografskim in klimatskim pogojem, preferencam kupcev in standardu
Zivljenja. Podjetje bo morda moralo prilagoditi proizvod, da olajsa posiljko ali da nadomesti
mozne tehnic¢ne in oblikovne razlike v standardnih (Izvozno okno b.l.a). Svojo ponudbo skusajo
zato podjetja ¢im bolj prilagoditi Zeljam in interesom odjemalcev, zato iS¢ejo nacine, kako bi
lahko odjemalce zdruzevala v skupine glede na njihove interese, znacilnosti in pricakovanja
(Verhoef in Leeflang 2009). Podjetja zelo pogosto opredelijo ciljni trg Sele takrat, ko Ze imajo
oblikovan izdelek, kar se pogosto izkaZze za napacno odlocitev, ker kljub kakovostnemu izdelku,
le-tega ne ponudijo primernemu segmentu odjemalcev (Baker in Bass 2003).

Standard Zivljenja v drzavi lahko tudi doloca, ali mora podjetje prilagoditi proizvod. Stopnja
dohodka, izobrazbe in dostopnost do energije so dejavniki, ki pomagajo napovedati, ¢e bo
proizvod sprejet na tujem trgu. Doloceni visoko tehnoloski proizvodi morda ne bodo uspesni
v nekaterih drzavah in to ne samo zaradi njihove cene, ampak tudi zaradi njihove narave. Npr.
racunalnisko voden pomivalni stroj, bi lahko nadomestil doloceno Stevilo delavcev, vendar pa
bi bilo to v doloceni drzavi konfliktno glede na cilje te drzave na podrocju zaposlovanja
(Izvozno okno b.l.a).

Kot ponudnik morate razmisliti o naslednjih aktivnostih povezanih s prilagoditvijo vasega
proizvod glede na (lzvozno okno b.l.a):

e Tuje vladne predpise za proizvode

e Geografske in klimatske razmere

e Preference kupcev

e Standard Zivljenja

e Nacine posiljanja

e Nadomestitev moznih razlik v tehni¢nih in oblikovalnih standardih

e TrZne moznosti
9.2 Tehnika in ponovno oblikovanje proizvoda

Poleg prilagajanj glede kulturnih in potrosniskih preferenc, se mora izvoznik zavedati, da tudi
temeljni vidiki njegove proizvodnje lahko zahtevajo spremembe. Npr. elektri¢ni standardi v
mnogih tujih drzavah se razlikujejo od domacih elektri¢nih standardov (napetost elektricnega
toka, lahko unici ali oslabi ucinkovitost obratovanja naprave, ki je narejena za uporabo v
domaci drzavi). Ti elektri¢ni standardi se v¢asih razlikujejo Ze v eni sami drZavi. S poznavanjem
te zahteve lahko kot proizvajalec ustrezno prilagodite in zamenjate komponente naprave. Pri
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tem morate upostevati tehni¢ne standarde dolocene drzave (npr. elektri¢ni standardi) in
uporabljan metrski sistem (lzvozno okno b.l.a).

9.3 Znamcenje, oznacevanje in pakiranje

V danasnjem c¢asu prenasicenosti z informacijami in marketinSkim pritiskom nad porabniki
predstavljajo blagovne znamke temelj kakovosti, doslednosti in zaupanja (Kapferer 1997).
Blagovna znamka porabnikom olajSa nakup, saj vedo, katere koristi bodo pridobili z nakupom
izdelka uveljavljene blagovne znamke. Mocna in uveljavljena blagovna znamka porabniku ob
funkcionalnih koristih zagotavlja Se emocionalne (Vukasovic¢ in Jagodic 2017).

Sam proizvod in njegove dodatne znacilnostmi, kot so pakiranje, garancije in servis, moc¢no
vplivajo na potrosnikovo zaznavanje proizvoda, zato je znamcenje proizvodov/storitev in

oznacevanje proizvodov na tujem trgu zelo pomembno (lzvozno okno b.l.a).

Preglednica 9.1: Vloga blagovne znamke

Porabnik Lastnik
e Prepoznavnost izdelka o Diferenciacija in segmentacija trga
e ZmanjSevanje tveganja o Vir konkurencne prednosti
e ZmanjsSevanje stroskov iskanja e Vir pogajalske moci
e Olajsa in pospesi odlocitev nakupa e Predmet prodaje na financ¢nih trgih
e Omogoca preglednost na trgu o Olajsa uvajanje novih izdelkov
e Zaveza s proizvajalcem izdelka e Dodatna donosnost
e Sporocanje kakovosti o Krepi konkurencni polozaj
e Zvezda stalnica v svetu sprememb e Qdpira vrata novim porabnikom
e Dodana vrednost o Dodajanje edinstvenih asociacij izdelku
¢ Informacija o poreklu izdelka
¢ Informacija o proizvajalcu

Vir: (Keller 1998).

Blagovna znamka je simbol, ki sluzi za razlikovanje izdelkov ali storitev enega podjetja od drugih
in ima dve osnovni funkciji: razlikuje izdelke med seboj in opredeljuje poreklo izdelka (Upshaw
1995). Torej lahko zapisemo definicijo, da blagovna znamka porabnikom sporoca informacijo o
kakovosti izdelka, tradiciji, imidzu, proizvajalcu in poreklu izdelka (Vukasovi¢ in Jagodic¢ 2017).

Graditev mednarodne prepoznavnosti je lahko za blagovno znamko draga. Zascita imen
blagovnih znamk se razlikuje od drZzave do drzave. V nekaterih razvijajoCih se drzavah se lahko
pojavijo ovire pri uporabi tujih blagovnih znamk. V drugih drzavah je lahko razsirjeno piratstvo
blagovne znamke in ponaredbe proizvodov (Izvozno okno b.l.a).
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ace podjetje lahko pridobi nasvet pri lokalnih odvetnikih in svetovalcih. Poleg tega lahko

zaprosi za patentiranje proizvoda ali za mednarodni patent v drzavah s katerimi bo poslovalo.

Zato

je dobro razmisliti o naslednjem (lzvozno okno b.l.a):
Pakiranju, garancijah, servisih
Zasciti blagovne znamke
Ovirah za uporabo tujih blagovnih znamk
Piratstvu
Usklajenosti z lokalnimi zakoni in patenti, avtorskimi pravicami in zas¢itnimi znaki
Nasvetu lokalnih odvetnikov in svetovalcev
Mednarodnem patentu

Poleg vsega navedenega morate kot ponudnik poznati odgovore tudi na naslednja vprasanja

(lzvo

zno okno b.l.a):
So mednarodna imena blagovnih znamk pomembna za promocijo ali razlikovanje
proizvoda?
So barve, ki jih uporabljate za oznacevanje in pakiranje, zZaljive ali privlacne za tujega
kupca? Npr. v nekaterih drZavah so nekatere barve povezane s smrtjo.
Je lahko oznacevanje izdelano v uradnih ali obicajnih jezikih, ¢e je to zahtevano po
zakonu ali obi¢ajno?
Ali morajo biti podane informacije o vsebini proizvoda in drzavi porekla?
So teza in mera navedene v lokalni enoti?
Mora biti vsak predmet posamezno oznacen?
So upostevani lokalni okusi in znanje?

Blagovne znamke lahko, glede na prvi kriterij/merilo, razvrstimo na blagovne znamke

proiz

vajalcev in trgovinske blagovne znamke (Vukasovic in Jagodic¢ 2017):

e Blagovne znamke proizvajalcev oznacujejo izdelke, ki jih proizvajajo podjetja pod lastnimi

blagovnimi znamkami (npr. Fructal).

Trgovinske blagovne znamke oznacujejo izdelke, ki jih prodajajo trgovinska podjetja (npr.

Spar Vital, Spar Premium). lzdelki trgovinskih blagovnih znamk so ustrezno oznaceni in

zasedajo vidna mesta na trgovskih policah. V svetu je opazen trend narascanja Stevila

trgovinskih blagovnih znamk, ki jih razvijajo veliki trgovci na drobno in na debelo.

V vse vecji poplavi istovrstnega blaga in storitev ter vse bolj zahtevnega porabnika, ki mora

izbrati izdelek ali storitev iz mnoZzice ponudnikov, se trznikom poraja vprasanje, kako izstopiti iz

anonimnosti in kako ustvariti moc¢no blagovno znamko. Mocna blagovna znamka omogoca

postavljanje in vzdrZevanje visokih cen, kar vodi v visji dobi¢ek, spodbuja povprasevanje in

postaja vir pogajalskih moci, ki omogoca lazje Sirjenje asortimana izdelkov ter odpira vrata do

novih kupcev in novih trgov (Korelc 2010).
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9.4 Storitve

Storitve se bistveno razlikujejo od fizi¢nih izdelkov, njihovo izvajanje pa poteka v izjemno
dinamic¢nem okolju. Odjemalci so pri storitvah zelo pogosto v pomembnem delezu udelezZeni
priizvedbi storitev, med tem ko pri izdelavi izdelkov niso, zato mora ponudnik storitve izvajati
v ustreznem okolju in z ustrezno usposobljenimi zaposlenimi, ker ima oboje zelo pomemben
vpliv na zaznavanje kakovosti storitve pri odjemalcih (Doole in Lowe 2004; Karimi et al. 2014).

Za uspesSno izvajanje in upravljanje kakovosti v podjetju morajo biti vkljucene vse
organizacijske funkcije, kjer lahko prihaja do optimizacije posameznega dela aktivnosti, ki pa
nimajo vedno pozitivhega vpliva na izvajanje celotnega procesa. Vodstvo podjetja mora
postaviti jasna merila presojanja kakovosti za celotno podjetje, ki morajo zagotavljati
optimizacijo celotnega procesa (Uran 2003; Chavez in Seow 2012).

Razlike med konénimi odjemalci in odjemalci na medorganizacijskem trgu so v literaturi dobro
predstavljene. Ce povzamemo na kratko, gre za razlike v vedenju odjemalcev, merilih, ki jih
odjemalci uporabljajo za ocenitev ponudnikov, prisotnost nakupovalnih sredis¢ (pomembna
predvsem za koncne odjemalce) in predstavljajo najbolj vidne razlike. Iz tega izhajajo tudi
razli€ni pristopi ponudnikov na glede na ciljni trg. Ko torej govorimo o storitvah na
medorganizacijskem trgu, je potrebno izpostaviti temeljne znacilnosti storitev, ki izhajajo iz
nematerialnih znacilnosti ter nelocljivosti med izvedbo in porabo (Gounaris 2005, Rahman et
al. 2012).

Storitve, posredovane na medorganizacijskem trgu, zagotavljajo ustrezno usposobljeni
strokovnjaki, katerih znanja in veséine so klju¢ne za zagotavljanje ustrezne kakovosti
posredovane storitve (Yorke 1990), saj zelo pogosto sodelujejo prav z managerji pri
odjemalcih, ki odloc¢ajo o nakupu (Hausman 2003). Ponudba storitev na medorganizacijskem
trgu je precej bolj zapletena, kot na trgu konénih odjemalcev in obenem vkljucuje upravljanje
mnogih aktivnosti, s katerimi se zagotavlja brezhibno izvedbo storitev (Lovelock 1996).
Pomembna razlika se kaze v povecani prilagodljivosti in specializaciji ponudnikov glede na
pricakovanja odjemalcev na medorganizacijskem trgu (Jackson in Cooper 1988). To pomeni,
da gre pri izvedbi storitev in ocenjevanju njihove kakovosti na medorganizacijskem trgu za
precej bolj kompleksen proces izbiranja, ocenjevanja in odlo¢anja ter vzpostavitve dolgorocnih
odnosov med ponudnikom in medorganizacijskim odjemalcem v primerjavi s trgom koncnih
odjemalcev (Jackson 1985).

Potovanja, turizem, storitveni prevozi, gradbene in inZenirske storitve, izobrazevanje,
bancnistvo, zabava, informacijske in profesionalne poslovne storitve so sektoriji, ki postajajo
vse bolj pomembni v zadnjih nekaj letih (Izvozno okno b.l.a).
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Razlika med proizvodom in storitvami je ocitna in sicer predvsem z vidika vpletenosti
potroSnika in neotipljivosti. Zaradi slednje je komuniciranje ponudbe storitev tezje kot
komuniciranje ponudbe proizvoda. Poleg tega morajo biti storitve pogosto izdelane za
posebne potrebe stranke. To prilagajanje pogosto zahteva strankino direktno udelezbo in
sodelovanje. Vkljucitev stranke zahteva, da dobavitelj storitev obvlada medosebne spretnosti
in se prilagodi kulturi (Izvozno okno b.l.a).

Izvoz storitev je lahko poslan kot podpora izvozu proizvodov. To je predvsem primerno za
zaketne izvoznike, ki sledijo komplementarnim izvoznim proizvodom. Ze leta vecina velikih
racunovodskih in banc¢nih podjetij izvaza, tako da lahko sledi svojim glavnim mednarodnim
strankam v tujini in nadaljuje njihovo podporo v mednarodnih dejavnostih. Manjsi izvozniki
storitev, ki tesno sodelujejo s proizvodnimi podjetji, delujejo mednarodno in njihov cilj je
preskrbeti podporo storitev za te proizvodnje v tujini (Izvozno okno b.l.a).

Poleg tega se lahko storitveno podjetje poveZe s tujim podjetjem. Agent, predstavnik ali
partnerstvo v skupnem nastopanju se lahko izkaZe kot koristen za storitvena podjetja (Izvozno
okno b.l.a).

Domace storitveno podjetje ima namrec Ze znanje o razlicnih trznih vidikih v tej drzavi, kot
npr. zakonodaja, omejitve in poznavanje primarnih igralcev (potencialne stranke, konkurenti,
itd). Domace podjetje ima Ze narejeno trzno raziskavo, poznanost in kontakte, ki so lahko
uporabljeni kot prednost za storitvena podjetja (Izvozno okno b.l.a).
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10 STROSKI OB VSTOPU NA TUJI TRG IN TERMINSKI NACRT AKTIVNOSTI
10.1 Nov trg, nova pravila, novi stroski

Ce se odlo¢imo za vstop na nov trg, se moramo hkrati zavedati tudi tveganja in stroskov, ki jih
vstop prinasa. Pred slednjim je tako potrebno preveriti (Mladi podjetnik b.l.):

e dostop do tehnologij, procesov, razliénih virov (¢loveskih, financ¢nih, raziskave in

razvoja),

e pravne in carinske ovire,

e kaksni so transportni stroski,

e regulacijo trgov (zascita domacih trgov),

e dostop do trznih poti, dobaviteljev,

e aliimamo dovolj informacij za oceno in analizo tujih trgov,

e lojalnost blagovnim znamkam, tujo konkurenco,

e kaksne investicije v trzenjsko komuniciranje bodo potrebne.

Za vsako podjetje lahko najdemo Se veliko ovir in potencialnih stroskov, klju¢no pri vstopanju
na tuje trge pa je razumevanje lokalnega trga in obnasanja porabnikov (Mladi podjetnik b.1.).

Na tuji trg zaCne podjetje praviloma vstopati, ko si doma zgradi blagovno znamko, je suvereno
in na domacem terenu sposobno obvladovati vsa tveganja. Stroski vstopa na tuji trg so
obiéajno precej visoki. Najprej je treba raziskati trg, navade kupcev, njihovo kulturo in preveriti
regulatorne omejitve, ki veljajo v novem prostoru (NLB b.l.).

Pomembni so tudi stroski logistike, zavarovanja posla, stroski distribucije na tujem trgu. Ko je
podjetje Ze prisotno na tujem trgu, nastopijo stroski trzenja, pogosto v drugem jeziku. Stroski
niso povezanile s tujim trgom, temvec tudi zdomacim podjetjem, kjer je morda treba zaposliti
dodatno delovno silo in povecati zaloge, da se lahko tuji trg oskrbuje (NLB b.l.).

Vcasih je treba prilagoditi tudi dele proizvodnje, ¢e na tujem trgu veljajo posebnosti v
primerjavi z domacim trgom. Posebni stroski so lahko povezani tudi s patenti. Gre za trenutne
stroski, ki pa so lahko zelo visoki (NLB b.l.).

10.2 Strosek izgube posla

Najvecji potencialni strosek pa je lahko strosek izgube posla. Podjetje na primer najde kupca,
ki bo zanj distribuiral izdelek na tujem trgu, a ga ne pozna dobro. Poslje mu celotno naroéeno
koli¢ino z odpladilnim rokom 90 dni, nato pa se zgodi, da kupec ne placa. Taksno tveganje
lahko podjetja zavarujejo z zelo nizkimi stroski z ban¢nim instrumentom — akreditivom (NLB
b.l.).
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Poleg tveganja, da distributer ne pla¢a dobavljenih kolicin, se lahko na primer zgodi tudi, da
kupci na tujem trgu ne sprejmejo izdelka, da pride do reklamacij, poSkodb med prevozom,
lahko se zgodi, da tovor ukradejo, ali se pojavijo druga logisti¢na tveganja (NLB b.l.).

10.3 Kako obvladovati visoke stroske?

Doma mora imeti podjetje vedno dovolj sredstev za obvladovanje obratnega kapitala bodisi iz
presezkov poslovanja bodisi s premostitvenim financiranjem z limitom. Tveganja na tujih trgih
pa lahko podjetje obvladuje z instrumenti, kot so razli¢ne garancije, ban¢ne placilne obveze in
akreditivi (NLB b.l.).

Pri bancni placilni obvezi gre za zavezo med bankama obeh poslovnih partnerjev, da bosta
poravnali medsebojne obveznosti — instrument, ki se pri manjsSih slovenskih podjetnikih Se
vedno premalo uporablja (NLB b.l.).

10.4 Namesto kredita raje povecanje likvidnosti

V svojem osnovnem poslovanju je banka posojilodajalka in na ta nacin podpira gospodarstvo.
Vendar se v pogovoru s podjetniki velikokrat izkaZe, da posojilo ni najprimernejsa oblika
financiranja, Se posebej kadar so podjetja Ze prezadolZena. V takSnih primerih na bankah
svetujejo uporabo drugih moznosti (NLB b.l.).

Ena izmed teh je prodaja terjatev, ki Se niso zapadle. Banka odkupi terjatve, ki jih ima podjetje
do svojega kupca in podjetju denar na racun nakaze takoj, ne Sele ob placilnem roku, ki je
lahko véasih tudi 90 dni ali ve¢. Nato banka pocaka na placilo kupca ob zapadlosti terjatve. S
tem lahko podjetju predvsem pri daljSih placilnih rokih izjemno pomaga pri tekodi likvidnosti
in takojSnjem dostopu do denarja (NLB b.l.).

Nadaljnje moznost so Se financ¢ni najemi, leasingi, ¢e podjetje ni kreditno sposobno ali ko se
mu dolocena investicija ne splaca tako kot najem. Tu lahko banka posreduje s svojim
leasingom in ga vkljuci v posel (NLB b.l.).

Podjetnik, ki se Zeli uspesno spopasti s tujimi trgi, pa mora poleg klju¢nih sredstev in znanja
imeti Se pogum, mora se biti pripravljen prilagajati, uciti, razumeti mora, da trg ni le priloznost,
ampak predstavlja tudi tveganje. Seveda ob vsem tem potrebuje Se nekaj srece (Mladi
podjetnik b.l.).

10.5 TERMINSKI NACRT IZVEDBE 1ZVOZNIH AKTIVNOSTI

V preglednici, lahko pa tudi z diagramom poteka predvidite in ponazorite asovno zaporedje
izvedbe aktivnosti, potrebnih za dosego zastavljenih cilje izvoznega nacrta (lzvozno okno b.l.c).
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V tej preglednici torej navedete vsa potrebna opravila, ki jih je potrebno skladno z naértom in
strategijo njegove izvedbe opraviti (klju¢na opravila s kontrolnimi tockami, bistvena opravila
za izvedbo kon¢nih aktivnosti, vsako posamezno aktivnost). Pri nacrtovanji uposStevajte realne
moznosti izvedbe aktivnosti (Izvozno okno b.l.c).

Preglednica 10.1: Primer terminskega nacrta izvoznega nacrta
Aktivnost J F MAM{J |J AIS |O|N|D
Razmisljanje o vstopu na tuji trg [

Iskanje in zbiranje podatkov [ ]

Pridobivanje ponudb in ocenitev stroskov [ ]

Preveritev moznosti prilagoditve izdelkov —a

Izvedba analize trznih razmer [

Preverite Zelja in interesov odjemalcev [ ]

MozZnosti pridobitve potencialnih partnerjev ]

Kriteriji za ovrednotenje analiz [ ]

Priprava prilagoditev izvoznega nacrta [ ]

Izdelava finan¢nega nacrta [ D>

Izbor tujega trga in izdelkov [ ]

Izbor partnerjev [ ]

Pricetek delovanja na tujem trgu [ >

Vir: (prirejeno po Izvozno okno b.l.c).

Za vsako aktivnost v preglednici je dobro v nadaljevanju tudi pojasniti tudi, kaj vse je vklju¢eno
v aktivnost.

Dobro pripravljen in skrbno naértovan predlog poteka posameznih aktivnosti v okviru priprave
izvoznega nacrta bo podjetju in zaposlenim, ki bodo vkljuceni v aktivhosti moc¢no olajsal delo
in jih usmerjal na poti do cilja — vstopa na izbrani trg.

EVOLARIS = i aTrusT= SUMeT

FHBurgentanc

57



11 VIRI

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

Andresen, E., Bergman, A. in Hallen, L. (2003). Electronic Communication in Strategic
Network. Pridobljeno s: http://www.impgroup.org/papers.php?viewPaper=4285.
Lugano, 19th Annual IMP Conference.

Baker, S. in Bass, M. (2003). New Customer Marketing, Managing aliving Demand
System. West Sussex: John Wiley & Sons Ltd.

Blomstermo, A., Eriksson, K., Johanson, J. in Sharma, D. (2001). The usefulness of network
relationship experience in the internationalization of the firm. In: Hakansson, H.,
Johanson, J. (Eds.), Business Network Learning. Amsterdam: Elsevier.

Buckley, J. P. in Ghauri, N. P. (1993). The Internationalization of the Firm: A reader.
London: Academic press.

Chavez, P. J. in Seow, C. (2012). Managing Food Quality Risk in Global Supply Chain: A
Risk Management Framework. International Journal of Engineering Business
Management, 4(1).

Coviello, E. N. in Munro, J. H. (1995). Growing the Entrepreneurial Firm: Networking for
International Market Development. Bradford, European Journal for Marketing, 29/7.
Damjan, J. (1989). Novejsi metodoloski pristopi k strategiji segmentacije trga. Ljubljana:
Ekonomska fakulteta.

Damjan, J. in Mozina, S. (2002). Obnasanje potrosnikov. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.
Doole, I. in Lowe, R. (2004). International Marketing Strategy. London: Thomson
Learning.

Doyle, P. in Stern, P. (1998). Marketing Management and Strategy. New York: Prentice
Hall.

Elo, M. (2003). The Impact of Network Structure in Internationalisation Proces of Small
and Medium Sized Enterprises. Case study: A Finnish-Greek business network. Pridobljeno
s: http://www.impgroup.org/papers.php?viewPaper=4327. Lugano, Work-in progress
paper submited to IMP Annual Conference 2003.

Ferrell, O. C., Hartline, M. D., Lucas, Jr. in Luck, D. (1999). Marketing Strategy. The Dryden
Press, Harcourt Brace College Publishers. Int.

FME — Free management Books. (2016). Pridobljeno s http://www.free-management-
ebooks.com/dldebk-pdf/fme-pestle-analysis.pdf (16.6.2016).

Gounaris, S. (2005). Measuring service quality in B2B services: an evaluation of the
SERVQUAL scale vis-a-vis the INDSERV scale. Journal of Services Marketing, Vol. 19, Issue
6.

Hausman, A. (2003). Professional service relationships: a multi-context study of factors
impacting satisfaction, re-patronization, and recommendations. Journal of Services
Marketing, Vol. 17, No. 3.

Hawkins, D., Best, R. in Coney, K. (1995). Consumer behavior. Chicago: Irwin.

Hollensen, S. (2001). Global Marketing: A Market-Responsive Approach. 2nd Edition.
London: Prentice Hall.

(- v, R ¥
EVOL RIS e 4 T rrusT= SUneCH

58


http://www.impgroup.org/papers.php?viewPaper=4285
http://www.impgroup.org/papers.php?viewPaper=4327

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.
28.
29.
30.

31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.

Homburg, C., Vomberg, A., Enke, M. in Grimm, P. H. (2015). The loss of the marketing
department’s influence: It is really happening? And why worry? Journal of the Academy
of Marketing Science, 43.

Hrastelj, T., Rojsek, . in Tavcéar, M. (1992). Izbrana poglavja iz mednarodnega trZenja.
Ljubljana: Ekonomska fakulteta Ljubljana.

Hutt, D. M. in Speh, W. T. (2001). Business Marketing Management: A strategic view of
industrial and organizational markets. Fort Worth: Harcourt College Publishers.
Izvozno okno. (b.l.a). Prirocnik za izvoznike. Pridobljeno s:
https://www.izvoznookno.si/Dokumenti/Publikacije/Ostale/Prirocnik_za_izvoznike.pdf
Izvozno okno. (b.l.b). Mednarodni transport. Pridobljeno s:
https://www.izvoznookno.si/mednarodno-trgovanje/mednarodni-transport/

Izvozno okno. (b.l.c). Prirocnik za izvoznike. Pridobljeno s:
https://www.izvoznookno.si/Dokumenti/AKTUALNO/2018/Priro%C4%8Dnik%20za%20iz
voznike%2C%207_9_2018.pdf

Jackson, B. (1985), "Build Customer Relationships That Last". Harvard Business Review,
63 (November/December).

Jackson, R. in Cooper, Ph. (1988). Unique aspects of marketing industrial service.
Industrial Marketing Management, Vol. 17, No. 2.

Jagodic, G. (2018). Vpliv izbranih marketinskih virov podjetij, ki delujejo na
medorganizacijskih trgih na uspesnost podjetja — doktorska disertacija. Maribor:
Ekonomsko-poslovna fakulteta Maribor.

Jakli¢, M. (1998). Internationalization Strategies, Networking and Functional Discretion.
Competition & Change, Santa Barbara, 3.

Jakli¢, M. (1999). Poslovno okolje podjetja. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Jakli¢, M. (2002). Poslovno okolje podjetja. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

JAPTI. (2008). Prirocnik za izvoznike. Ljubljana: JAPTI.

Jobber, D. (2010). Principles and practise of marketing. London: McGraw-Hill.

Johanson, J. in Mattsson, L.-G. (1987). Interorganizational Relations in Industrial Systems:
A Network Approach Compared with the Transaction-Cost Approach. New York,
International Studies of Management & Organisation, 17.

Johanson, J. in Mattsson L.-G. (1988). Internationalization in Industrial Systems — A

Network Approach. V Hood, N. in Vahlne, J. (Eds.), Strategies in Global Competition.
New York: Croom Helm.
Johnson, D. in Turner, C. (2003). International Business: Themes and issues in the modern

global economy. London: Routledge.

Johnson, G., Scholes, K. in Whittington, R. (2009). Fundamentals of Strategy. Financial
Times Prentice Hall.

Jurse, M. (1993). Mednarodni marketing. Maribor: Ekonomsko-poslovna fakulteta
Maribor.

JurSe, M. (1997a). Izbrane teme iz sodobnega managementa. Maribor: Ekonomsko-
poslovna fakulteta Maribor.

(7 D e ‘ >
EVOL /RIS e v Y B rrusT= ST

59



38.

39.

40.

41.

42.

43.
44,

45,
46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.
60.

JurSe, M. (1997b). Izvozni marketing. Izbrane teme in povzetek predavanj. Maribor:
Ekonomsko-poslovna fakulteta Maribor.

Kapferer, J. N. (1997). Strategic brand management: Creating and sustaining brand equity
long term. London: Kogan Page.

Karimi Mazidi, A. R., Amini, A. in Latifi, M. (2014). The impact of information technology
capability on firm performance; a focus on employee-customer-profit chain. Iranian
Journal of Management Studies (IJMS), 7(1).

Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring and managing brand
equity. Upper Saddle River: Prentice Hall.

Konecnik Ruzzier, M. (2011). Temelji trZenja — pristop k trZzenjskemu nacinu razmisljanja v
21. stoletju. Ljubljana: NUK.

Korelc, T. (2010). Strateski marketing in razvoj blagovnih znamk. Senéur: Creator.

Kotler, P. (1998). Marketing management — trZzenjsko upravljanje: analiza, nacrtovanje,
izvajanje in nadzor. Ljubljana: Slovenska knjiga.

Kotler, P. (2004). Management trZenja. Ljubljana: Gospodarski vestnik.

Kotler, P. in Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. Edinburgh Gate: Pearson
Education Limited

Lovelock, C. (1996). Services Marketing. Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Makovec Brenci¢, M. in Hrastelj, T. (2003). Mednarodno trZenje. Ljubljana: GV zalozba.
Makovec-Brenci¢, M. (b.l.). Gradiva predavanj pri predmetu Mednarodno poslovanje.
Ljubljana: Ekonomska fakulteta, Univerza v Ljubljani.

McDonald, M. in Dunbar, I. (1995). Market segmentation: A step-by-step approach to
creating profitable market segments. Basingstoke: Macmillan Business.

Mladi podjetnik. (b.l.) Internacionalizacija majhnega podjetja. Pridobljeno s:
https://mladipodjetnik.si/novice-in-dogodki/novice/internacionalizacija-majhnega-
podjetja.

Moller, K. in Svahn, S. (2003). Managing Strategic Nets: A capability perspective. London,
Marketing Theory, 3/2.

Moutinho, L. (1991). Problems in marketing. London: Paul Chapman Publishing Ltd.
Mumel, D. (1999). Vedenje porabnikov. Maribor: Ekonomsko-poslovna fakulteta.

Munih Stani¢, S. (2003). Medorganizacijske in medpodjetniske mreZe: Pregled in smernice
za nadaljnje raziskave. Magistrsko delo. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Myers, C. A. (2003). Managing brand equity: a look at the impact of attributes. Journal of
Product and Brand Management, 12(1).

NLB. (b.l.) Nov trg, nova pravila, novi stroski. Pridobljeno s: https://www.nlb.si/nov-trg-
nova-pravila-novi-stroski.

Potocnik, V. (2002). Temelji trZzenja. Ljubljana: Gospodarski vestnik.

Radoniji¢, D. in IrSi¢, M. (2011). Strateski marketing. Velenje: Pozoj.

Rahman, M. S., Haque, M. in Khan, A. H. (2012). A Conceptual Study on Consumers’
Purchase Intention of Broadband Services: Service Quality and Experience Economy
Perspective. International Journal of Business and Management, 7(18).

(7 D e ‘ >
EVOL /RIS e v Y B rrusT= ST

60



61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

Ries, A. in Trout, J. (1993). Positioning: The Latest on the World’s No. 1 Business Strategy.
New York: McGraw-Hill, Inc.

Root, R. F. (1994). Entry Strategies for International Markets. Revised and expanded ed.
New York: Lexington Books.

Ruzzier, M. (2004). The Internationalization of Small and Medium Enterprises: The
Influence of the Entrepreneur’'s Human and Social Capital on the Degree of
Internationalization. Doktorska disertacija. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Sekavcnik, A. (2005). Segmentacija trga in priprava komunikacij izbranim ciljnim
skupinam — primer Si.Mobil — diplomsko delo. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.
Solomon, M. R., Bamossy, G. J., Askesgaard, S. in Hogg, M. K. (2010). Consumer
Behaviour: An European Perspective (4th ed.). Prentice Hall.

Upshaw, L. B. (1995). Building brand identity: A strategy for success in a hostile
marketplace. New York: Wiley.

Uran, M. (2003). Management kakovosti storitev v hotelirstvu. Koper: Drustvo za
akademske in aplikativne raziskave Koper.

Verhoef, P.C. in Leeflang, P.S. (2009). Understanding the marketing departments
influence within the firm. Journal of Marketing, 73(2).

Vukasovi¢, T. in Jagodi¢, G. (2017). Osnove trZenja in strateskega trZznega nacrtovanja.
Edinburgh Gate: Pearson Education Limited.

Wells, W., Burnett, J. in Moriarty, S. (1998). Advertising principles & practice. New Jersey:
Prentice — Hall Inc.

Wood, Van R. in Robertson, R. K. (2000). Evaluating International Markets: The
Importance of Information by Industry, by Country of Destination, and by Type of Export
Transaction. London, International Marketing Review, 17.

Yorke, D. (1990). Developing an interactive approach to the marketing of professional
services. V Ford, D. (Ed.), Interaction, Relationships, Networks. London: Sage.

Yoshino, Y. M. in Rangan Srinivas, U. (1995). Strategic Alliances: An Entrepreneurial
Approach to Globalization. Boston: Harvard Business School Press.

Ziberna, A. (2002). Segmentacija konénih porabnikov z uporabo statisti¢nih metod.
Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

EVOL /RIS e i - rrusT< GUMMeT

FH Burgentanc

61



