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UvVOD

Ker se svetovno gospodarstvo danes izjemno hitro spreminja, vzporedno s temi spremembami
pa potekajo tudi temeljite spremembe na mednarodnih trgih, je razumevanje tujega okolja
klju¢ni faktor uspesnega poslovanja podjetja na tujih trgih. To pomeni, da morajo podjetja, ki
zelijo preziveti v takSnem okolju, vse spremembe neprestano spremljati, se nanje hitro

odzivati, in tako obdrzati konkurencnost v globalnem pogledu.

Tudi tista slovenska podjetja, ki so bila po osamosvojitvi zaradi premajhnega domacega
trziSCa prisiljena uresnicevati svoje ambicije in nacrte na tujih trgih, so spoznala, da je mozno
poslovati v tako mo¢nem konkurenénem okolju, kot je na primer trg Evropske unije (po
zadnjih statisticnih podatkih je to primaren trg slovenskih izvoznih podjetij), le na podlagi
dobrega poznavanja tujega okolja in snovanja ter prilagajanja strategij posameznim trgom. To
pa se lahko v podjetju zgodi le, ¢e je marketinsko usmerjeno. Obstaja namre¢ dokazana
povezanost med u¢inkovito uveljavitvijo marketinskega koncepta in poslovno uspesnostjo. To
so ze spoznala nekatera uspeSna slovenska izvozna podjetja, ki Ze vrsto let z dobickom
poslujejo na mednarodnih trgih. Izvozna dejavnost podjetja ne predstavlja zgolj prodaje

izdelkov iz mati¢ne drzave na tuje trge, ampak zahteva veliko ve¢. V prvi vrsti spoznanje, da

je uspesnost izvoznega poslovanja povezana z marketin§ko usmeritvijo podjetja.

Predmet moje diplomske naloge je raziskati u¢inkovitost izvoznega marketinga v slovenskih
podjetij in usmerjenost teh podjetij na trg. Za to temo sem se odlocila, ker je v moji domaci
okolici kar nekaj podjetij, ki Ze vrsto let poslujejo tudi na mednarodnih trgih. Zanimalo me je,
kaksna je danasnja usmerjenost teh podjetij, kakSna je njihova poslovna ucinkovitost ter kako

jo dosegajo.

Moja teza je, da predvsem v manjsih in srednje velikih slovenskih izvoznih podjetjih, kakrsna
so po velikosti tudi podjetja za katera sem se odlocila, da jih razis¢em, Se vedno delujejo po
prodajni logiki, kar pa ne prinasa dolgoro¢ne uc¢inkovitosti. Proces izvoznega delovanja je
lahko uc¢inkovit zgolj na podlagi marketinSke usmerjenosti, kajti v nasprotnem primeru bo

podjetje prehitela mocna svetovna konkurenca in ga prisilila k manjSim profitom.



Moja naloga je sestavljena iz dveh delov: teoreti¢nega in empiri¢nega.

V prvem, teoreti¢nem delu, sem opredelila pomen izvoza za Slovenijo, klju¢ne pojme kot so
marketing, izvoz in izvozni marketing ter pojasnila, zakaj je marketinski pristop na tujih trgih

ucinkovitejsi od prodajnega.

V nadaljevanju teoreticnega dela sem predstavila model izvoznega marketinga, ki temelji na
procesu izvoznega marketinga. Ta proces pa je sestavljen in razli¢nih faz, ki so med seboj
povezane in delujejo ena na drugo. S teoreticno analizo in poudarkom na pomembnosti vsake

faze v procesu izvoznega marketinga, zaklju¢ujem prvi del.

Prvi del moje naloge temelji predvsem na preucevanju literature in iskanju uporabnih

statisticnih podatkov.

V drugem, empiricnem delu, podajam opis raziskave, ki sem jo opravila na petih izbranih
slovenskih izvoznih podjetjih in s katero sem Zelela preveriti dejansko usmerjenost teh
podjetij na trg ter ucinkovitost njihove usmerjenosti. V ta namen sem uporabila vprasalnik, ki
je temeljil na teoriji iz prvega dela naloge. Rezultate sem prikazala graficno na modelu
izvoznega marketinga ter opisno za vsako preucevano podjetje posebej. Na modelu vsakega
podjetja sem Se posebej poudarila kriticne tocke, kjer se odgovori iz vprasalnika niso ujemali

z odgovori iz pogovora. Te sem potem dodatno razlozila v opisnem delu podajanja rezultatov.

V sklepu Se enkrat na kratko povzemam rezultate raziskave, teorijo in potrjujem svojo tezo.



I) TEORETICNIDEL

1. POMEN IZVOZA ZA SLOVENIJO

Slovensko izvozno gospodarstvo je v zadnjih letih vsekakor gonilo gospodarske rasti, saj k
bruto druzbenemu proizvodu Slovenije prispeva kar 60% delez. V letu 2002 so se izvozni
trendi slovenskega blaga nadaljevali v enaki smeri kot leto poprej. Slovenija je v letu 2002
izvozila za dobrih 11 milijard in pol evrov blaga in je tako v primerjavi z letom 2001 povecala
1zvoz za 6%. Pokritost uvoza z izvozom pa je bila v letu 2002 skoraj 95%, kar je razvidno tudi

iz spodnje tabele.

TABELA 1.1.: Trgovinska bilanca Slovenije za leto 2002 (v mio EUR):

mio EUR
1998 1999 2000 2001 2002
1ZVOZ 8053 8031 9492 10346 10962
UVOZ 8999 9478 10984 11341 11571
Saldo -947 -1447 -1493 -995 -609
Pokritost uvoza z izvozom ( % ) 90 85 86 91 95

VIR: (2003) Statisticne informacije, §t.49. Zunanja trgovina §t.3, Statisticni urad RS, Ljubljana.

V letu 2002 so slovenski najpomembnejsi izvozni trgi v Evropski uniji zasli v recesijo. To Se
zlasti velja za Nemcijo, ki se spopada z rekordno nizkimi stopnjami gospodarske rasti. Kljub
tezki gospodarski krizi pa ostaja Nemcija za Slovenijo Se naprej najpomembnejSa trgovinska
partnerica. V lanskem letu je namre¢ Slovenija tja izvozila za 2,714 milijarde evrov blaga, kar
je 24,8% slovenskega izvoza. Poleg Nemcije ostajata za Slovenijo pomembni partnerici v
izvozu iz Evropske unije tudi Italija in Francija, v slednjo drzavo se je izvoz v lanskem letu
celo povedal. Zelo izrazita je bila lani rast izvoza v drzave CEFTE (Poljska, Bolgarija, Ceska,
Slovaska, Madzarska, Romunija, Slovenija), kamor smo izvozili kar 15% ve¢ kot leto popre;j.
Te drzave so v letu 2002 tako predstavljale 8,7% celotnega slovenskega izvoza. Poleg tega se
je obcutno povecal tudi izvoz v drzave nekdanje Jugoslavije, ki tako predstavljajo ze 17,8%
skupnega slovenskega izvoza. Se zlasti se je povedal izvoz v ZR Jugoslavijo, nekoliko pa, v
primerjavi z letom poprej, zmanjSal v Republiko Hrvasko, ki pa kljub temu ostaja na tretjem
mestu pomembnejSih drzav partneric v zunanjih trgovini (Rupnik in drugi, 2003: 47).

Pomembnejse drzave partnerice v zunanji trgovini v letu 2002 predstavljam v spodnji tabeli.




TABELA 1.2.: Pomembnejse driave partnerice v zunanji tregovini Slovenije v letu 2002

1ZVOZ UVOZ
DRZAVA mio delez od DRZAVA mio delez od
PARTNERICA EUR skupaj % PARTNERICA EUR skupaj %
Nem¢ija 2714 24,8 Nem¢ija 2216 19,2
Italija 1322 12,1 Italija 2069 17,9
Hrvaska 955 8,7 Francija 1189 10,3
Avstrija 774 7,1 Avstrija 956 8,3
Francija 734 6,7 Hrvaska 419 3,6
BiH 492 4,5 Spanija 356 3,1
Jugoslavija 347 3,2 Madzarska 341 2,9
Ruska federacija 320 2.9 ZDA 333 2,9
Poljska 305 2,8 Ceska republika 288 2,5
ZDA 297 2,7 Velika Britanija 278 2,4

VIR: (2003) Statisticne informacije, §t.49. Zunanja trgovina §t.3, Statisticni urad RS, Ljubljana.

Najpomembnejse skupine proizvodov, ki jih je v letu 2002 izvozila Slovenija so Se vedno kot
leto poprej cestna vozila, elektri¢ni stroji, aparati in naprave, pohiStvo, medicinski in
farmacevtski izdelki, kovinski izdelki, industrijski stroji za splo§no uporabo, papir in papirni
izdelki, obleke, barvne kovine, tkanine in tekstilni izdelki ter razni drugi proizvodi .

Glede na omenjene proizvode lahko tako dolo¢imo tudi najvecja slovenska izvozna podjetja v
letu 2002. To so po podatkih gospodarske zbornice Slovenije podjetje Revoz d.d.
(proizvodnja motornih vozil), Gorenje d.d. (proizvodnja elektricnih gospodinjskih strojev),
Prevent d.d. (proizvodnja tekstilnih izdelkov, razen oblek), Krka d.d., Novo mesto
(proizvodnja farmacevtskih preparatov), Lek d.d. (proizvodnja farmacevtskih preparatov),
Sava Tires d.o.0. (proizvodnja plas¢ev in zracnic za vozila), Impol d.d. (kovanje, valjenje
kovin), Mura d.d. (proizvodnja drugih vrhnjih oblacil), Talum d.d. Kidri¢evo (proizvodnja

aluminija), SZ Acroni, d.0.0. (proizvodnja Zeleza, jekla).'

' VIR: Gospodarska zbornica Slovenije, oddelek za mednarodno sodelovanje, marec 2003.



2. DEFINICUJE POJMOV MARKETING, 1IZVOZ, I1IZVOZNI
MARKETING

2.1 OPREDELITEV MARKETINGA

Danasnje hitre spremembe na svetovnih trgih zahtevajo od podjetij hitro prilagajanje, saj jim
v nasprotnem primeru grozi, da jih bo prehitelo konkuren¢no podjetje. Podjetja se ne smejo
veC osredotocati zgolj na trenutno stanje na trgu, ampak morajo znati predvideti prihodnje
vzorce trga in moznosti, da se bodo lahko spopadla z njimi. Neprestano je treba iskati nove
priloznosti in biti pripravljen na nove konkurente, ob vsem tem pa je za podjetje
najpomembnejSe, kako ustvariti zadovoljstvo kupcev. Izpolnitev teh nalog zahteva, da se vsi
zaposleni, in ne le marketinski oddelek v podjetju zavedajo, da sta obstoj in razvoj podjetja
odvisna od zadovoljnih kupcev in od njihovih ponovnih nakupov v podjetju. Marketing
moramo razumeti mnogo SirSe kot samo prodajo izdelkov ali storitev, saj se v njem odraza

celotno delovanje podjetja (Poto¢nik, 2002: 20).

Obstajajo mnoge definicije marketinga, na zacetku pa podajam splosno in najbolj uveljavljeno

definicijo avtorja Philipa Kotlerja.

Kotler pravi, da »je marketing druzbeni in upravljalski proces, s pomocjo katerega
organizacija in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in
medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler, 1996: 13).

Definira ga tudi kot CloveSko aktivnost, usmerjeno v zadovoljitev potreb in Zelja skozi
menjalne procese (Kotler, 1996: 20). Vidimo torej, da je koncept zadovoljitve potreb in
menjave bistvo marketinga. Menjavo pa tu ne smemo razumeti kot dejanje zamenjave
vrednosti, temve¢ kot celoten proces prilagajanja potrebam, pogajanja o pogojih menjave,
sporazumevanja o le-teh in na koncu zamenjavo vrednosti, ki ima za cilj ustvariti

zadovoljstvo obeh vpletenih strani.

Amerisko zdruzenje za marketing (AMA) definira marketing kot »proces naértovanja in
snovanja izdelkov, storitev in idej, dolo¢anja cene, odlocCitev v zvezi s trznim komuniciranjem
in distribucijo, z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji
pri¢akovaja porabnika in podjetja« (Kotler, 1996: 13). Ta opredelitev poudarja, da je
marketin§ko upravljanje proces, ki sestoji iz analize, nacrtovanja, izvedbe in nadzora; zajema
izdelke, storitve in ideje ter temelji na nacelu menjave. Cilj je dosezen takrat, ko sta obe

vpleteni strani zadovoljni.



Marketinska usmeritev je danes nosilec uspeSnosti podjetij. To so spoznala Ze mnoga
svetovno vodilna podjetja, v katerih je marketing sprejet kot poslovna filozofija. Tudi mnoga
slovenska uspesna podjetja so Ze spoznala, da je marketin§ka usmeritev temelj poslovne
uspesnosti. Seveda pa vsa podjetja Se niso sprejela marketinga kot osnove poslovanja, temvec

so ohranila drugacne usmeritve, ki so se v preteklosti izkazale za uspesne.

V nadaljevanju bom na kratko opredelila razlicne usmeritve podjetij na trg in poudarila

klju¢ne razlike med njimi, prednosti in slabosti, ki so jih ali pa jih Se prinasajo podjetjem.

2. 1.1 MoZne usmeritve podjetja na trg

Obstajajo razlicne usmeritve, ki vplivajo na realizacijo marketinskih aktivnosti nekega
podjetja glede na to, kakSno tezo imajo interesi organizacije, porabnikov in druzbe. V
nadaljevanju opisujem pet medsebojno konkurenénih usmeritev, v okviru katerih podjetja

vodijo svoje marketinske aktivnosti.

a.) Izdel¢na usmeritev

Ta usmeritev predpostavlja, da se potrosniki odlocajo za tiste izdelke, ki so kakovostni, dobro
narejeni in inovativni. Vodstvo podjetja je tako usmerjeno izklju¢no k izdelku in njegovi
nenehni izboljSavi. Osnovni motiv podjetja je profit do katerega pridejo s pomocjo mojstrskih
znanj in podaljSanim delovnim ¢asom (Janci¢, 1990: 25).

Podjetje, ki se osredotoca na izdelek, se ne ozira na Zelje kupca. V podjetju so prepricani, da
so njihovi inZenirji sposobni razviti oz. izboljsati izdelek, zato jih ne zanimajo izdelki
konkurentov, kar pogosto vodi k »marketinski kratkovidnosti«, ki lahko povzroc¢i velike

tezave pri prodaji izdelka, ker niso upostevane Zelje in potrebe kupcev (Kotler, 1996: 17).

b.) Proizvodna usmeritev

Pri proizvodni usmeritvi gre za uvajanje vedno vec strojev v proizvodnjo ter poudarjanje
tehni¢nih in organizacijskih inovacij. Podjetja dosegajo profit skozi ekonomijo obsega, ki
znizuje stroske na enoto proizvoda. Vodstvu v proizvodnih organizacijah je najpomembneje,
da dosezejo visoko produktivnost proizvodnje in razvijejo Siroko distribucijsko mrezo, saj
predpostavljajo, da so potroSnikom najbolj vSe¢ poceni in vsesploSno dosegljivi izdelki

(Kotler, 1996: 15).



c.) Prodajna usmeritev

Prodajna usmeritev temelji na predpostavki, da kupci ne kupujejo dovolj izdelkov. Zato
vodstvo organizacije usmerja vse Svoje napore Vv agresivno promocijo in prodajo.
Predvidevajo, da morajo »zlomiti« odpor kupcev in jih zvabiti v nakupe (Poto¢nik, 2002: 26).
Stevilna podjetja so prodajno usmerjena, ¢e imajo prevelike zmogljivosti in niso hitro
prilagodljiva. Zato je njihov cilj ponuditi tisto kar lahko izdelajo, in ne tisto kar trg potrebuje.
Tu pa se pojavi glavni problem te usmeritve, neupoStevanje Zelja in potreb kupcev.
Predvidevajo celo, da bo kupcem izdelek ugajal, ¢e jih bodo prepricali o nakupu in da bodo

izdelek tako ponovno kupili. Vendar pa je takSna miselnost zelo tvegana (Kotler, 1996: 17).

d.) Marketinska usmeritev

Marketinska usmeritev se pojavi v petdesetih letih prejSnjega stoletja v ZDA. Razlogi, ki so
pripeljali do razvoja marketinSkega koncepta so bili sledeci: trziS¢a so postajala vse bolj
konkuren¢na, kupci so imeli vecjo izbiro, dejavnost razvoja novih izdelkov pa je hitro
naraSc€ala (Zupancic¢, 1998: 56). Podjetja so spoznala, da je klju¢ za doseganje podjetniskih
ciljev v ugotovitvi potreb in zelja ciljnega trga porabnikov, podjetje pa mora biti pri
posredovanju izdelkov ter zadovoljstva z njimi uspesnejSe od konkurence (Kotler, 1996: 18).
Marketinska usmeritev temelji na razliki med prodajo, ki zadovoljuje potrebe prodajalcev in
marketingom, ki zadovoljuje potrebe kupcev. Zato vsebuje ta usmeritev Stiri predpostavke:
ciljni trg, potrebe kupcev, usklajeno trzenje in dobickonosnost (Kotler, 1996: 19). Ko podjetje
izbere ciljni trg, mora spoznati potrebe kupcev na tem trgu ter jih vplesti v marketinski splet,
kar se bo na koncu odrazalo v profitu. Profit pa bodo v podjetju dosegali, ¢e bodo obdrzali

obstojece kupce, ki bodo razsirjali dobro ime o podjetju in njegovih izdelkih.

Marketinski koncept je osnova marketinske usmerjenosti podjetij. Je filozofija poslovanja, ki
je sestavni del uspesne organizacijske kulture, kjer je potrosnik v srediscu organizacijskega

razmiSljanja, strategije in aktivnosti. Kot takSen usmerja organizacijsko politiko in obnaSanje.

e.) Druzbeno — marketinska usmeritev

Gre za nadgradnjo marketinske usmeritve, ko se pojavijo novi problemi, kot so ekologija,
pomanjkanje virov, spremenjene vrednote posameznika ipd. Vse to narekuje, da podjetje
spremeni svoj odnos do okolja in SirSe druzbe. Glavna naloga podjetja postane, da zadovolji
kupce, deluje v prid dolgoro¢ne blaginje porabnikov in javnosti ter hkrati izpolni svoje

poslanstvo in doseze dobicek (Potoc¢nik, 2002: 28).



Podjetja, ki se prilagajajo druzbeno odgovorni marketinski usmeritvi, sprejemajo marketinske
odlocitve tudi z vidika eti¢ne in socialne odgovornosti. Pri tem ne upostevajo le kratkoro¢nih
potreb svojih kupcev, ampak tudi korist vseh, ki bi jih lahko prizadela s svojo dejavnostjo.
Zato usklajujejo kratkorocne potrebe svojih kupcev z dolgoro¢no dobrobitjo druzbe in

lastnimi interesi.

Kot sem dejala, razli¢cna podjetja uporabljajo razli¢ne naStete usmeritve. RazvitejSa podjetja
so spoznala, da lahko uresniCujejo svoje cilje zgolj s pomocjo zadnjih dveh usmeritev, ki
postavljajo na prvo mesto zadovoljevanje zelja in potreb kupcev. Vendar pa mnoga podjetja,
med njimi tudi dosti slovenskih, Se vedno uporabljajo prodajno poslovno usmeritev, ki je
dolga leta veljala za najuspe$neso”. V mnogih podjetjih $e vedno oznalujejo marketiniki
oddelek kot prodajni oz. promocijski. Naloga marketinskega oddelka je vsekakor bolj
kompleksa, saj poleg tega, da skuSa neprestano spremljati dogajanje v okolju, odkrivati trzne
priloznosti in nevarnosti, oblikovati marketinske strategije, razviti dolo¢ene akcije in izvajati
kontrolo nad vsemi aktivnostmi, skrbi ta oddelek tudi za usmeritev celotnega podjetja k
potroSniku. V marketin§kem oddelku skuSajo doseci to, da bi marketing postal poslovna
filozofija, ki naj bi jo sprejeli vsi zaposleni v podjetju in ne zgolj zaposleni v marketinskem
oddelku, kajti na vseh organizacijskih ravneh in v vseh oddelkih podjetja se morajo zaposleni

zavedati, da s svojim delom prispevajo k zadovoljitvi svojih kupcev.

V poglavju opredelitev izvoznega marketinga bom podrobneje razmejila prodajno in

marketin§ko usmeritev podjetij ter pomen obeh usmeritev pri izvoznem delovanju podjetja.

2 To je pokazala raziskava, ki so jo izvedli na Katedri za trzno komuniciranje na Fakulteti za druzbene vede v
Ljubljani leta 1998.



2.2 OPREDELITEV IZVOZA

Ko se podjetje odloca o vstopu na doloCen trg mora za to najti najbolj$i mozen nacin. Izvoz
predstavlja osnovno in najpomembnejSo obliko vklju€evanja v mednarodno menjavo ter
hkrati zacetno stopnjo internacionalizacije. V literaturi prevladuje mnenje, da je izvoz
najhitrej$a in najmanj tvegana oblika vstopa podjetja na tuje trzisce (Bradley, 1999: 284).

Z izvozom lahko podjetje pridobi Stevilne prednosti kot so konkurencna prednost, izboljSanje
finan¢ne situacije, izboljSanje tehnologije in Stevilne druge, saj je ta oblika vkljuevanja na
tuje trge opredeljena kot strateSka alternativa z nizkimi stroSki. Vendar pa je tako
poenostavljeno dojemanje izvoza neustrezno. Izvoz res ne zahteva nobenih nalozb v
proizvodne kapacitete v tujini, zahteva pa velike nalozbe v marketing. Aktivni izvozniki
vlagajo v marketing za znana trzi§ca. Ta vlaganja se zacnejo z intenzivno trzno Studijo, ki

vodi k izoblikovanju strategije marketinga za dolo¢eno drzavo (JurSe, 1997: 260).

2. 2.1 Vrste izvoza
Ce se podjetie odlo¢i, da bo stopilo na tuji trg z izvozom izdelkov, lahko izbira med
posrednim in neposrednim izvozom, obstaja pa tudi kooperativni nadin izvazanja oz.

partnerstva. Tri glavne vrste izvoza opredlejujem v nadaljevanju.

a.) Posredni izvoz
Pri posrednem izvozu deluje podjetje preko neodvisnega posrednika, na katerega prenese
dolo¢ene menjalne funkcije in doloCena tveganja glede na to, v kaksni vlogi je ta posrednik

(Vezjak, 1987: 34). Kotler navaja stiri tipe posrednikov (Kotler, 1996: 416):

- Domaci izvozni trgovec: ta kupuje izdelke od proizvajalca in jih prodaja v tujino.

- Domaci izvozni agent. iS¢e tuje kupce in z njimi sklepa pogodbe o uvozu blaga, za svoje

posredovaje pa dobi provizijo.

- Kooperativne organizacije. ukvarjajo se z izvoznimi posli ve¢ podjetij in so deloma tudi

pod njihovim nadzorom.

- Podjetje za upravljanje izvoza: posrednik za placilo upravlja izvozne dejavnosti podjetja.

Posredni izvoz ima sledece prednosti: zahteva manjsa finan¢na vlagaja, saj podjetju ni treba
razviti oddelka za izvoz, podjetje ne potrebuje prodajnega osebja, hkrati pa predstavlja manj

tveganja (Vezjak, 1987: 34).



Ta vrsta izvoza pa ima tudi dolo¢ene slabosti, saj podjetje nima nadzora nad procesom trzenja
na tujih trgih in mu je onemogoceno ustvarjati lastno strategijo trzenja. Ustvari pa se tudi
vecja distanca med domacim podjetjem ter koncnim potroSnikom, kar zniZuje mozZnosti
podjetja za dostop do informacij o tujih trgih, informacij o nakupnem vedenju potroSnikov,
ravno tako pa podjetje ne more oblikovati prodajne cene izdelkov ali storitev, saj to oblikujejo
posredniki. Ker strategija trzenja tako ni prilagojena zahtevam tujih trgov, hkrati pa
proizvajalec ni pripravljen uposStevati specifi¢nih potreb kupcev v tujini, je tudi dolgoroc¢na

dobickonosnost vprasljiva (Jurse, 1996: 261).

b.) Neposredni izvoz

Ce se podjetje odlogi za neposredni izvoz izdelkov ali storitev na tuje trge, potem ne potrebuje
posrednika, temve¢ samo izvaja naloge v vseh fazah trzenjskega procesa z lastnim
marketinSkim potencialom. NaloZbe in tveganja so sicer vecje, vendar pa je mozen tudi vecji
donos (Vezjak, 1987: 36). Po Kotlerju se lahko neposrednega izvoza podjetje loteva na vec

nacinov. Izbira lahko med (Kotler, 1996: 416):

- domacim izvoznim izdelkom ali divizijo: gre za oddelek v podjetju, ki prevzame vse

dejavnosti povezane z izvozom in deluje kot profitni center.

- prodajnim enotam ali podruznicam v tujini: ta vodi distribucijo in prodajo, oglasevanje ter

skladis¢enje. Deluje lahko tudi kot razstavni center in center za storitve porabnikom.

- potujocim izvoznim zastopnikom: je zastopnik podjetja, ki §¢e v tujini kupce za izdelke

podjetja

- v _tujini zaposlenimi trgovci ali agenti: to so tuji zastopniki domacega podjetja, ki v

njegovem imenu prodajajo izdelke in predstavljajo proizvajalca v tujini.

Glavna prednost neposrednega izvoza je nadzor nad vsemi aktivnostmi marketinga, kar
prinaSa podjetju dobicke. Slabost neposrednega izvoza pa so vi§ji stroski kot posledica nalozb
v izgrajevanje lastne poslovne mreZe in prilagajanja marketinSkega programa zahtevam tujega

trga (Vezjak, 1987: 36).

c.) Kooperativni nacin izvaZanja oz. partnerstva
V literaturi obstajajo razlicne opredelitve nacinov partnerskega sodelovanja pri izvozu,
povzemam pa Cateoro in Grahama, ki navajata naslednje mozne kooperativne vstope na tuja

Vv v

trzisca:
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Pogodbena sodelovanja ("contractual agreements")

%

Na tujem trzis¢u lahko podjetje nastopa tudi tako, da v tujino ne prenasa izdelkov in storitev,

temve¢ prenasa proizvodnjo, razvoj in tehnologijo, zas¢itni znak ali pa znanje in izkuSenost.

Glavne pogodbene oblike vstopa na tuje trzisce so (Cateora in Graham, 2002: 333):

Prodaja licence: prodajalec licence da dovoljenje tujemu podjetju, da uporablja patent,

blagovno znamko, proizvodni proces, poslovno skrivnost, za to pa placuje pristojbino ali
licen¢nino.

FranSizing: je oblika licen¢nega sodelovanja, pri katerem eno podjetje (franchisor) daje
neodvisnemu podjetju ali osebi (franchisant) licenco poslovnega sistema in pravico do
izkoriS€anja industrijske lastnine. Prejemnik franchise posluje pod franchisorjevo
blagovno znamko in sledi politiki in postopkom, ki jih doloca franchisor.

Skupne nalozbe: gre za kategorijo kooperativnih podjetniSkih nalozb, ki vkljucujejo

deljeno lastnistvo premozenja skupnega podjetja med lokalnimi in tujimi sonalozbenimi
partnerji. Skupne nalozbe podjetju omogocajo vstop na lokalno trzisc¢e dolocene drzave z
niZjimi naloZzbami kapitala, hitrejSi vstop na lokalno trzis€e in skrajSanje obdobja
prilagajanja posebnostim kulture v lokalni drzavi.

Konzorcija: tu gre za podobno strategijo kot pri skupnih nalozbah, le da je tu vkljucenih
vec¢ sodelujocih, ne le dva ter da se osredoto¢ajo na tiste trge, kjer Se ni prisoten nobeden
od sodelujocih. S konzorcijo podjetja zdruzZijo fina¢na in upravljalska sredstva ter

zmanjSujejo dolocene rizike.

Neposredne tuje investicije (Direct Foreign Investment)

Gre za investicije oz. vlaganja znotraj tuje drzave. Podjetje ustanovi lastne proizvodne

kapacitete v tuji drzavi in si na ta nacin zagotovi moznosti za ustvarjanje profita in nadzora

poslovnih aktivnosti v tujini. Razlogi zakaj se podjetja odlo¢ajo za neposredna tuja vlaganja v

lastne proizvodne zmogljivosti v tujini so najpogosteje visoki transportni stroski do tujega

trziS€a, uvozne carine, nizji proizvodni stroski ter pospeSevanje nakupa domacih izdelkov, kar

zahteva lokalno proizvodnjo za oskrbo lokalnega trzis¢a (Cateora in Graham, 2002: 338).

Kljub pomembni prednosti te strategije vstopa, ki se kaze v moznosti za najvecje izkoriSanje

lokalnega trznega potenciala, pa je glavna slabost te strategije v tem, da se z neposrednimi

nalozbami podjetje izpostavlja politiénim in finan¢nim rizikom, v primerjavi z drugimi

strategijami vstopa (JurSe, 1996: 288).
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2.3 OPREDELITEYV IZVOZNEGA MARKETINGA

Podjetju sta na voljo dve osnovni moznosti za doseganje rasti: ali razvijati nove izdelke in
iskati nove nacine zadovoljevanja potreb na domacem trziScu ali pa Siriti svojo proizvodno
aktivnost na tuja trzi§¢a. Siritev marketindkih aktivnosti izven domadih meja lahko nudi

podjetju obetavno dolgorocno alternativo za pospeseno rast podjetja.

Vse marketinSke aktivnosti, ki ji podjetja izvaja izven nacionalnih meja lahko z eno besedo
imenujemo mednarodni marketing (JurSe, 1997: 8). Bolj natan¢no mednarodni marketing
opredeljujeta Czinkota in Ronkainen, ki pravita, da »se mednarodni marketing nanasa na
izvajanje transkacij preko nacionalnih meja, da bi zadovoljili cilje posameznikov in
organizacij. Vkljucuje tako izvozno-uvozno trgovino, kot podeljevanje licenc, skupne
nalozbe, lastne gospodarske enote v tujini, inZenirske operacije in pogodbe o vodenju«
(Czinkota in Ronkainen, 1998: 4). Podobno definicijo podajata v svojem delu Cateora in
Graham, ki definirata mednarodni marketing kot »poslovne aktivnosti, ki usmerjajo tok blaga
in storitev podjetja k potroSnikom oziroma uporabnikom v ve¢ kot eni drzavi« (Cateora in
Graham, 2002: 7). Bradley v svojem delu navaja, da gre pri mednarodnemu marketingu za to,
na kakSen nacin se podjetje odziva na priloZnosti in groZnje iz tujega in nepoznanega okolja.
Mednarodni marketing po njegovem vkljucuje tudi vse aktivnosti v zvezi z odlocanjem o
vstopu na trg (Bradley,1999: 22). Najpomembnejsa stvar pa je odlocitev podjetja o nacinu
vstopa na tuje trziS€e. Vstop na mednarodni trg je lahko tvegan, zlasti zaradi moznosti
sprememb menjalnih tecajev, zaS€itnih ukrepov, politicnih problemov, velikih stroskov
prilagajanja izdelkov tujim porabnikom, vecjih stroskov trznega komuniciraja ipd. (Potocnik,
2002: 463). Zato mora podjetje preuciti vse vplivne dejavnike, ki olajSujejo ali ovirajo

delovanje podjetja na posameznem tujem trgu.

Vecina avtorjev se strinja s tem, da zasnova mednarodnega marketinga temelji na zasnovi
temeljnega marketinga, vendar pa je tuje okolje v mednarodnem marketingu tisti dejavnik, ki
uvaja spremembe v sestavo marketinskega procesa in koncepta. Tuje okolje je namre¢ za
podjetje nepoznano in nepredvidljivo, klju¢ za uspesno mednarodno poslovanje pa je v tem,
da se podjetje zna prilagoditi razlikam v okolju. Naloga mednarodnega trznika je v tem, da
predvidi vpliv nenadzorljivih dejavnikov tujega okolja, kot so tuja konkurenca, tuja
zakonodaja, tuji potro$niki in njihovi vzorci obnaSanja na marketinski splet in le tega
prilagodi tako, da bo v najvec¢ji mozni meri izkoristil pozitivne trende v okolju in odpravil

negativne vplive iz okolja (Caterora in Graham, 2002: 8).
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Mednarodni trgi bodo postali vir rasti in profita podjetja le, ¢e bo podjetje poznalo okolje v
katerem nastopa in na podlagi tega prilagodilo svoje izdelke ali storitve potrebam tega okolja.
To pa bo mozno le ob sprejetju marketinskega koncepta v vse plasti delovanja podjetja ter

prilagajanja potencialov podjetja potrebam ciljnih skupin na trziscu.

Podjetja lahko uporabijo zelo razli¢ne nac¢ine mednarodnega trzenja za vkljucevanje na tuje
trge. Lahko se odlo¢ijo za nacin razsiritve domacega trga, za izvozni marketing, za trzenja na
posameznih nacionalnih trgih, za vecnacionalni marketing, za mednarodni kooperativni
marketingi, za globalni marketing ali za transnacionalni marketing (JurSe, 1998a: 14-21).
Sprejeti odlocitev o tem, na kakSen nacin naj se podjetje odzove na razvoj trga, je zelo
zahtevna naloga vsakega trznika, saj zavisi nedvomno od klju¢nih dejavnikov uspesnosti
podjetjia v dani panogi, kratkorocnih in dolgoro¢nih ciljev, usmeritve podjetja glede
mednarodnih trgov, njegove velikosti in resursov, predvsem pa je odvisna od izkuSenj in
zmoznosti trznikov za razumevanje dogajanj na mednarodnih trgih ter obstojecih

marketinskih aktivnosti podjetja na domacem in tujem trgu.

Prevladujo¢a marketinSka zasnova slovenskih podjetij na tujih trgih je po mnenju JurSeta
nedvomno zasnova izvoznega marketinga, kot osnovna zasnova vklju¢evanja nasih podjetij v

mednarodno poslovanje (Jurse, 1998a: 16).

Izvozni marketing je opredeljen kot »del mednarodnega marketinga, kjer podjetja pretezni

del izvozno marketinskih aktivnosti izvajajo tako, da prodajajo izdelke na tuja trzisca iz

proizvodnih obratov v svoji domaci drzavi« (Jurse, 1996: 260).

Izvozni marketing tako vkljucuje vse marktin§ke aktivnosti podjetja, ki so vezane na
racionalno in uspesno zagotavljanje primernih izdelkov ali storitev kupcem na izbranih tujih
trgih, iz lastnih proizvodnih enot v domaci drzavi, pri tem pa upoSteva tudi posebnosti trznih
razmer v tujini. Izvozni marketing predstavlja zagotovo najbolj tradicionalno ter hkrati
najmanj vpeto obliko mednarodnega marketinga v razlicne aktivnosti mednarodne menjave,

za mnoga podjetja pa je to najpomembnejSa zasnova vstopa na tuje trge (Jurse, 1998a: 16).

Mnoga podjetja se odloc¢ajo za izvozne marketinSke aktivnosti iz razloga kot je pomanjkanje
resursov za ustanavljanje lastnih prozvodnih obratov v tujini, ali pa se ne Zelijo soocati s

problemi in riziki, ki so povezani s proizvodnjo v tujini. Ta podjetja iS¢ejo takSen nacin
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vstopa, da dosezejo tuja trzis¢a z izdelki iz tovarn, ki jih imajo v domaci drzavi. Strategija
izvoza je tako temeljna strategija vstopa na tuji trg, ki omogoca tudi podjetjem z manjSimi

potenciali prodajo izdelkov v tujini (JurSe, 1996: 260).

2. 3.1 Pomen marketin§ke usmeritve pri izvoznem delovanju podjetja

Pri vklju¢evanju na mednarodne trge je po mnenju marketinskih teoretikov in raziskovalcev
(Jaworski in Kohli 1990, Narver in Slater 1990, Deshpandé¢, Farley, Webster, 1993)
marketinSka usmeritev odloc¢ilen dejavnik za uspeh podjetja na trgu.To so pokazale mnoge
raziskave, med njimi tudi tista, ki sta jo izvedla Jaworski in Kohli (Jaworski in Kohli, 1993:
53). Rezultati njune raziskave so potrdili, da je marketinSka usmerjenost podjetja pozitivno
povezana s poslovno ucinkovitostjo ter da poveca obcutek pripadnosti zaposlenih podjetju.
Poleg tega poudarjajo rezultati njune raziskave Se pomen marketinskega znanja, njegovega
Sirjenja znotraj podjetja in odgovornost celotnega podjetja zanj. S slednjim avtorja tudi
opredeljujeta marketinsko usmeritev (Jaworski in Kohli, 1993: 53-55)

Raziskavo na tem podroc¢ju sta naredila tudi Narver in Slater, ko sta ugotavljala ali bo podjetje
izbolj$alo svojo poslovno ucinkovitost, ¢e bo sprejelo marketin§ko usmeritev, ter iz Cesa je
pravzaprav marketinska usmeritev sestavljena (Narver in Slater, 1990: 20). Ugotovila sta, da
je marketinska usmeritev sestavljena iz usmerjenosti podjetja k potrosnikom, h konkurentom
ter medfunkcijske koordinacije. Pri usmerjenosti k potroSnikom je izrednega pomena to, da
podjetje pozna okolje v katerem se potros$niki nahajajo ter potroSnikovo obnaSanje, Zelje in
potrebe, vendar pa kot pravi Jobber, za uspe$no podjetje ni dovolj zgolj to, da zadovolji
potros$nikove zelje, temve¢ da jih zadovolji bolje kot konkurenca, zato je nujno potrebno
dobro poznavanje konkurentov (Jobber v Zupancic, 1998: 56). Pri konkurentih mora podjetje
izvajati potrebne analize, s katerimi dobi informacije o trenutnih in bodoc¢ih moznih
konkurentih. Tretji element marketinske usmerjenosti, pa govori o tem, da je za podjetje
pomembno spoznanje, da lahko vsak zaposlen v podjetju prispeva k temu, da bo podjetje
dosegalo konkuren¢no prednost na trgu in ne zgolj posamezen oddelek znotraj podjetja. Vsak
izmed teh treh elementov prispeva k donosnosti in poslovni uspeSnosti podjetja (Narver in
Slater, 1990: 23).

Deshpandé, Farley in Webster so z empiricno raziskavo potrdili, da sta usmerjenost k
potrosniku in inovativnost podjetja pozitivno povezana s poslovno uspesnostjo. Poleg tega so
z raziskavo potrdili, da je uspeSnost podjetja odvisna tudi od tipa organizacijske kulture.
Najbolj uspesna in poslovno ucinkovita naj bi bila podjetja, s trzno organizacijsko kulturo,

manj pa tista, katerih kultura je hierarhi¢no organizirana (Deshpandé, 1999: 97).
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Kljub tem dokazom o pozitivni povezanosti med marketinsko usmeritvijo podjetja in njegovo
poslovno ucinkovitostjo na trgih, pa je raziskava, ki jo je izvedla Zupanci¢eva na Fakulteti za
druzbene vede potrdila, da je v mnogih slovenskih podjetjih, ki so izvozno usmerjena Se
vedno prisotna prodajna usmeritev in da naceloma podjetja ne locujejo dobro med prodajo in
marketingom (Zupanci¢, 1998: 65-66). V nadaljevanju bom zato navedla kljucne razlike med

marketinSkim in prodajnim pristopom pri vklju¢evanju podjetij na tuje trge ter navedla

nekatere najpomembnejsSe ovire pri uveljavljanju marketinSke usmerjenosti.

Tabela 2.3.1.1.: Razlike med pristopoma pri vkljucevanju podjetij na tuje trge:

PRODAJNI PRISTOP MARKETINSKI PRISTOP
Casovovni horizont Kratkorocen Dolgorocen
Cilnji trg Brez sistematicne izbire Izbira na osnovi prodajno-trzne

analize

Cilj

Neposredna prodaja

Graditev trajneSega trznega poloZaja

Dodelitev resursov

Toliko, da zado$¢a za takojsnjo prodajo

Kolikor je potrebno za dosego
trajnega trznega polozaja

Nacin vstopa

Brez sistematicne izbire

Izbira najprimernejSega vstopa

Razvoj novih izdelkov

Izklju¢no za domaci trg

Za domacdi in tuji trg

Prilagajanje izdelkov

Prilagoditve za zakonske in tehni¢ne zahteve

Prilagoditve glede na Zelje in
potrebe tujih potro$nikov, kupno
moc¢ in pogoje uporabe

Distribucijski kanali

Ni Zelje po nadzoru

Kontrola za podporo trznih ciljev

Cena

Dolo¢ena z domacimi stroski s posameznimi
ad hoc prilagoditvami glede na specifi¢ne
prodajne situacije

Dolocena glede na povprasevanje,
konkurenco, cilje in trzno strategijo

Promocija

Omejena na osebno prodajo oz. prepuscena
posrednikom

Uporaba spleta komunikacij za
doseg trznih ciljev

Vir: JurSe, M. ( 1996 ): Mednarodni marketing. Ekonomsko-poslovna fakulteta, Maribor, str. 18.

Prodajni pristop prinaSa podjetju zgolj kratkorocne dobicke, saj se podjetje ne odloca
nastopati na tujem trgu za daljSe ¢asovno obdobje. Svojih ciljnih trgov podjetje ne izbira na
podlagi analize trgov, ravno tako ne posveca pozornosti nacinu vstopa, saj je glavni cilj
podjetja biti prisoten na tujem trgu in ustvariti takoj$njo prodajo za profit. Zelje in potrebe
kupcev na tujih trgih za podjetje niso pomembne, zato jim podjetje ponuja Ze obstojece
izdelke in zanje Zeli nekaj v zameno. Pri prodaji najve¢jo pozornost namenja promociji, ne pa
porabnikovim zeljam in potrebam (Zupanci¢, 1998: 57). TakSno razumevanje in izvajanje
izvoznih poslov, pa je za podjetje lahko izjemno tvegano in neucinkovito, saj pomanjkanje
informacij o ciljnih trgih, nepoznavanje in neupoStevanje Zelja tujih kupcev, odpira

marketin§ko usmerjeni konkurenci povsem lahko pot do zmage nad tem podjetjem.
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Marketinska usmeritev predpostavlja, da mora podjetje sodelovati s potroSnikom pred
nakupom, med njim in po nakupu. To je bistvena razlika med marketingom in prodajo, saj se
slednja ukvarja zgolj s prodajo in ne s kupci. V marketin§ko usmerjenem podjetju se
zavedajo, da ¢e Zeli podjetje doseci trajnejsi polozaj na tujem trgu, kar naj bi bil poglavitni cilj
takSnega podjetja, da morajo Ze na zacCetku izbrati najprimernej$i vstop na tuje trzisce ter
izbirati svoje ciljne trge na osnovi trzne analize, izdelke pa prilagoditi glede na zelje in
potrebe tujih potroSnikov. Usmerjenost k potrosniku odigra v izvozu klju¢no vlogo, saj bo
podjetje uspesno delovalo le, ¢e bo sposobno privabiti in zadrzati tuje kupce. Poleg tega pa

vvvvv

pomocjo marketinskih raziskav ter tako predvideti pravocasen umik z dolo¢enega tujega trga.

Po raziskavi, ki sta jo opravila Snoj in Gabrijan sta glavna razloga za neuveljavljanje
marketin§ke usmerjenosti v slovenskih podjetjih »navade iz preteklosti« in omejeni finan¢ni
viri (Snoj in Gabrijan, 1998: 13). Pri tem se lahko vprasamo ali je marketinska usmerjenost
luksuz, ki si ga lahko privoscijo podjetja Sele tedaj, ko so dovolj finan¢no uspesna, ali pa bolj

drzi, da je marketinska usmeritev eno izmed temeljnih sredstev za doseganje te uspesnosti.
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3. PROCES 1ZVOZNEGA MARKETINGA

Izvozni marketing v podjetju ni zgolj prodaja izdelkov iz mati¢ne tovarne v tuje drzave. Vrsta
opredelitev in analiz je potrebna znotraj podjetja, da lahko sploh zacnemo razmisljati o
izvozu. Izvozni marketing je torej SirSe gledano proces, v katerem se opredeljujejo tako lastne
karakteristike podjetja, snujejo strategije ter nenazadnje uresniCujejo marketiski nacrti. V
takSnem procesu, ki se izvaja na vseh ravneh v podjetju in ne zgolj na strateski poslovni enoti,

sodelujejo vsi zaposleni v podjetju.

Proces izvoznega marketinga je sestavljen iz niza zaporednih dejavnosti, ki jih mora podjetje
preiti, ¢e zeli priti do uspesnih rezultatov na tujem trgu. Vsaka faza ima klju¢ni pomen pri
izvoznem delovanju podjetja, zato naj ne bi izpuscali prav nobene izmed njih, ker so faze med
seboj povezane oziroma vplivajo ena na drugo in tako zagotavljajo ucinkovito izvozno
delovanje podjetja.

Za lazje razumevanje celotnega procesa izvoznega marketinga je bil razvit model izvoznega
marketinga, ki temelji na teoreti¢nih izhodis¢ih mednarodnega oz. izvoznega marketinga. Ta
model, ki ga je za potrebe magistrskega dela izdelala Jerica Zupan van Eijk pod mentorstvom
dr. Zlatka JanciCa, prikazujem v sliki 3.1.. V modelu so jasno opredeljene sledeCe faze

procesa izvoznega marketinga, ki jih nato v osrednjem delu naloge natan¢neje opredeljujem:

—_

Opredelitev notranjih karakteristik podjetja
Analiza prednosti in slabosti podjetja
Namere in cilji podjetja

Razvoj mednarodne marketinske strategije
Analiza poslovnega okolja

Izbira ciljnega trga

Analiza potro$nikov

Analiza konkurence

A e AR e

Pozicioniranje

—_
=]

. Klju¢ni dejavniki uspeha

—_—
—_—

. Strategija marketinSkega spleta

—_
[\

. Implementacija marketinskega nacrtovanja

[a—
(98]

. Izvedba marketinSkih aktivnosti

f—
N

. Ocena izvoznega marketinskega delovanja
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SLIKA 3.1.: Model izvoznega marketinga

Namere in cilji
podjetja

Opredel‘i.tev I Angliza predr}osti
notranjih in slabosti
karakteristik podijetja
podjetja L
Razvoj
mednarodne
marketinske
strategije
Analiza Izbira

poslovnega okolja

l

ciljnega trga

/

Analiza
konkurence

l

Analiza
potrosnikov

Pozicioniranje

l

v

Kljucni dejavniki
uspeha

Strategija
marketiSkega
spleta

v

Implementacija
marketinSkega
nacrtovanja

v

Izvedba
marketinSkih
aktivnosti

v

Ocena izvoznega
marketinSkega
delovanja

Vir: Zupan van Eijk, Jerica (1993): International market entry strategies for slovenian companies.

Evaluation of market orientation of Slovenian companies and possibilities for international market

entry. MBA Management Project Report. The Netherlands Institute for MBA Studies Utrecht.
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3.1 OPREDELITEV NOTRANJIH KARAKTERISTIK PODJETJA

Prva stvar, ki jo mora podjetje opredeliti in razjasniti preden zacne internacionalizirati svojo
dejavnost je, kakSne so njegove notranje znacilnosti. Mednje Stejemo naslednje zadeve:
velikost podjetja, Stevilo zaposlenih, panoga v kateri deluje podjetje, notranja organiziranost,
organizacijska kultura, pretekle izkusnje, usmerjenost vodstva v podjetju, lastni »know-how«
v marketinskem delovanju, finan¢na sredstva ter ¢loveske sposobnosti (kadrovska struktura),
ekoloSka orientiranost podjetja ter orientiranost h kakovosti ter nenazadnje marketinska
orientiranost podjetja.

Velikost podjetja je dolocena glede na Stevilo zaposlenih in usmerjenost podjetja na tuji oz.
domaci trg. Notranja organiziranost podjetja najveCkrat doloCa stopnjo prilagodljivosti
podjetja na trgu. Sama struktura notranje organiziranosti lahko deluje pozitivno na podjetje (v
kolikor je v podjetju organiziran marketinski oddelek in izvozni oddelek) ali pa negativno, ¢e
je struktura podjetja preve¢ okorna, nepopustljiva, strogo hierarhi¢na. Podjetje se navzven
kaze preko svoje organizacijske kulture, ki jo Scholz sicer imenuje tudi korporativna kultura
in jo definira kot »vse prevevajoco, nevidno, notranjo in neformalno zavest organizacije, ki
vodi obnaSanje posameznikov in se obenem oblikuje na osnovi njihovega obnaSanja«
( Scholz v Janc¢i¢, 1990: 115). Visoka predanost zaposlenih podjetju naredi podjetje mocnejse
in uspesnejSe, tako podjetje lazje resuje probleme s katerimi se srecuje na trgu. Nekateri
avtorji menijo, da mora podjetje najprej vzpostaviti splet notranjih menjav med zaposlenimi in
menjav med oddelki, ki morajo drug drugega obravnavati kot svojega kupca. Na ta nacin in
ob primerni obliki notranje komunikacije v podjetju dosezejo, da celotno podjetje razmislja in
deluje marketinsko (Gummesson in drugi v Janci¢, 1996: 81-82). Posledice so vidne
predvsem v lazjem uresniCevanju skupnih strategij, v izboljSevanju kakovosti, znizevanju

stroskov in dobrih medsebojnih odnosih, ki vladajo v takem podjetju (Jancic, 1996: 82).

Pretekle izkuSnje podjetja se kazejo v njegovem know-howu izvoznega marketinga, in dajejo
podjetju pogled v Ze uporabljene pretekle strategije, ki so podjetju prinesle upeh in bi jih bilo
dobro uporabiti tudi v prihodnosti, na drugi strani pa kazejo napake, ki so bile storjene in bi
jih bilo potrebno v prihodnosti popraviti, da bi podjetje doseglo Zeleni rezultat (Jain, 1989:
56).

Zelo pomebno je v podjetju delovanje njegovega vodstva. Vodstvo namre¢ dolo¢a kaksna bo
usmerjenost podjetja, organizacijska kultura, vodstvo naj bi motiviralo zaposlene in
vzdrzevalo dobre medosebne odnose, ki so hkrati jamstvo za dobre stike zaposlenih s kupci

izdelkov ali storitev ( Schneider v Janc¢i¢, 1990: 118). Visja stopnja izobraze ter pretekle
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delovne izkusnje vodilnih delavcev, jim dajeta moznost sprejemanja kljucnih strateskih
odlocitev. Eden izmed najpomembnejSih elementov podjetja pri izvoznem delovanju, je

zagotovo marketinSka usmerjenost vodstva .

3.2 ANALIZA PREDNOSTI IN SLABOSTI PODJETJA
Prednosti in slabosti podjetja so pomemben input pri oblikovanju izvozne strategije. Analiza
prednosti in slabosti nam pove, kje iskati poudarke in izhodi$¢a za oblikovanje strategije ter

opozori na pomankljivosti.

Prednosti podjetja predstavljajo konkurencno prednost in druge razlikovalne sposobnosti
podjetja na trgu (Zupan, 1993: 38). Koncept konkurencne prednosti pomeni relativno
superiornost podjetja v znanju in virih ter hkrati sposobnost podjetja, da bolje zadovoljuje
potrebe potrosnikov, dosega nizje strosSke proizvodnje, ima vecji trzni delez in vi§ji stopnjo

profitabilnosti kot konkurenti.

Slabosti so omejitve, ki ovirajo gibanje podjetja v doloceni smeri. Da bi podjetje uspesno
delovalo na tujem trgu, mora nacrtovanje svojih ciljev in strategij povezati z izkori§¢anjem
lastnih konkurencnih prednosti in znizati pomen ukrepov, ki se nanasajo na slabosti (Jain,
1989: 55).

Podjetje lahko posluje bolje od konkurentov, ¢e ima prednost pred njimi v superiornih
sposobnostih zaposlenih (gre za specializirano znanje o potrebah in zeljah segmentov
potro$nikov, obvladovanje oblikovanja, sposobnost uporabe novih znanj, povezava s trgom,
hitro in fleksibilno reagiranje) in ¢e ima superiorne vire (razvejano distribucij, finanéno moc,
dostop do kapitala in surovin, proizvodne zmogljivosti, mo¢no blagovno znamko ter boljSo
lokacijo) (Janci¢, 1990: 63-64). Na osnovi virov prednosti lahko podjetje doseze specificno
pozicijo na trgu. Potrosnik bo tako pripravljen placati ve¢ za izdelek podjetja kot za
konkuren¢ni izdelek. Dodajanje vrednosti pa mora za podjetje predstavljati nizji stroSek kot
pricakovani prihodek. Ustvarjenje pozicijske prednosti na osnovi virov se na koncu izkaze v
zadovoljstvu potrosnikov, lojalnosti, visokem trznem delezu in dobi¢konosnosti.

Jain Subhash pravi, da lahko prednosti in slabosti podjetja ocenimo na podlagi preteklih
izkusenj, ocene izvoznega potenciala ter na podlagi celotne marketinske ucinkovitosti

(Jain, 1989: 55-63).
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a.) Pretekle izvozne izkusnje

Ocena preteklih izvoznih izkuSenj vklju€uje identificiranje potroSnikov in drzav, v katere je
podjetje ze izvazalo, strategij, ki jih je podjetje uporabilo v uspeSnem konkuriranju na
izvoznem trgu, finan¢nih ucinkov, ki jih je doseglo z izvozom in spoznanj, do katerih je prislo

z dosedanjimi izvoznimi izku$njam.

b.) Ocena izvoznega potenciala

Sem Stejemo potencial izdelka (prednosti in slabosti izdelka, katere potrebe izdelek
zadovoljuje, kakSne prilagoditve so potrebne za izvozni trg, ocena privlacnosti izdelka za
ciljni segment trga ipd.), potencial proizvodnje (kakSne proizvodne kapacitete ima podjetje za
oskrbo tujega trga), organizacijski potencial podjetja (to so izkusSnje in znanje delavcev, cilji
in prioritete vodstva) ter finan¢ni potencial (gre za sposobnost kritja dodatnih stroskov pri

izvozu).

c.) Ocenjevanje celotne marketinske ucinkovitosti

Marketinsko ucinkovitost lahko v podjetju preverijo, ¢e odgovorijo pozitivno na naslednjih

osem vprasanj:

— Ali je podjetje natan¢no segmentiralo drzave in trge na katerih nastopa?

— Ali podjetje rutinsko meri profitabilnost klju¢nih izdelkov v vsaki drzavi?

— Ali uporablja podjetje marketinSke raziskave za ugotovitev potreb, preferenc in nakupnih
navad potroS$nikov v vsaki drzavi?

— Al je podjetje identificiralo klju¢ne dejavnike nakupa potrosnikov v vsaki drzavi in ali
pozna konkurente?

— Ali je podjetje dobro preucilo vplive okolja na poslovanje na izbranih tujih trgih?

— Ali podjetje pripravlja in uporablja letni marketinski nacrt?

— Ali sploh »govori« marketinsko?

— Ali ima vodstvo podjetja ustrezna marketinska znanja (Jain, 1989: 60)?

Ce podjetje na veino vprasanj odgovori z da, potem lahko govori o svoji marketinski
usmerjenosti. Ce na manj kot tri vpraganja odgovori z da, to $¢ ne pomeni, da podjetje ne bo
uspelo kot izvozik. Pomeni pa, da lahko konkurenti predstavljajo za podjetje problem. Zato

mora ojacati svojo marketinsko funkcijo.
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3.3 NAMERE IN CILJI PODJETJA

Namere in cilji pri izvoznem delovanju se razlikujejo od podjetja do podjetja. V vsakem
primeru pa je potrebno jasno opredeliti, kateri so najpomembnejsi. Lahko so naslednji (Zupan,
1993: 38):

- povecanje profita

- rast prodaje

- rast podjetja

- doseganje vecjega trznega deleza

- podaljsanje zivljenjskega ciklusa izdelka

- razSiritev prodaje na tuje trge zaradi premajhnega domacega trga

Z opredelitvijo ciljev dobi podjetje odgovor na to, kaj zeli doseci, v kakSnem casu zeli doseci
nacrtovane ucinke, kdo bo nosilec posameznih marketinskih aktivnosti na tujih trgih ter kje
naj bo podrocje delovanja (Jurse, 1996: 237). Cilje vedno dolo¢a vodstvo podjetja na podlagi

notranjih znacilnosti podjetja ter njegovih prednosti.

Cilji morajo biti hierarhi¢no razvrSceni, merljivi, kar pomeni, da je mogocfe meriti ucinke
glede doseganja ciljev in ocenjevati stopnje doseganja postavljenih ciljev, stvarni oz. dejansko
dimenziji, kot v notranji skladnosti. Stvarno ovrednotenje ciljev in resursov podjetja je
kljuéno v vseh fazah nacrtovanja mednarodnih aktivnosti. Vsako novo trzis¢e, spremembe na
obstojecem trziscu ali spremenjene priloznosti na tujih trziscih, zahtevajo od vodstva podjetja
skrbno preucitev ciljev in morebitno novo postavitev le-teh, da bodo ti sluzili kot kriterij

racionalnih nac¢rtovanih odlocitev ter bili standard kontrole uspesnosti delovanja podjetja na

trgu (JurSe, 1996: 239).
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3.4 RAZVOJ MEDNARODNE MARKETINSKE STRATEGIJE

Beseda strategija je v zadnjih desetletjih 20. stoletja postala izredno pomembna v poslovnem
svetu. Zaradi omejenosti virov in prizadevanj Stevilnih podjetij, da bi dosegla dober poloZzaj
na trgu, je danes uspes$no zgolj tisto podjetje, ki zna svoje cilje dose¢i bolje, hitreje in

uspesneje kot drugi tekmeci in to s pomocjo poslovne strategije.

Sfiligojeva opredeljuje marketinsko strategijo kot »nacrt aktivnosti za doseganje poslovnih
ciljev« (Sfiligoj, 1993:17).
Bistvo marketinske strategije je najti konkuren¢no prednost in jo ohranjati, pri tem pa to

zgraditi na osnovnem konceptu marketinga - na procesu menjave.

Pri oblikovanju marketinSke strategije gre za povezavo strateSkega in marketinSkega
planiranja, zaradi Cesar pride do nejasnosti pri razmejitvi obeh vrst planiranja. Skinner
predlaga resitev dileme s tem, da loci tri strateSke ravni v podjetju: podjetje kot celoto, ki je
predmet poslovne strategije, stratesko poslovno enoto v podjetju, ki je predmet marketinske
strategije in izdeléno-trzno raven kot predmet marketinSke taktike (Skinner v Janci¢, 1990:

76).

MarketinsSko strategijo je mogocCe razumeti kot marketinsko logiko, na osnovi katere zeli
poslovna enota dose¢i marketinSke cilje. Osnovno oz. integralno strategijo marketinga

sestavljajo tri strateske stopnje, ki so sledece (Jancic, 1990: 87):

izbira ciljnega trga
pozicioniranje

oblikovanje marketinSkega spleta

Poleg tega pa v marketinsko strategijo spada tudi sprejemanje odlocitev o skupnih izdatkih za
marketing, razporeditev dodeljenih sredstev na posamezne instrumente marketinskega spleta
in dolocitev ¢asovnega okvirja za izvedbo posameznih akcij trznega komuniciranja. (Sfiligoj,

1993: 132).

Se preden se podjetje loti razmisljana o temeljni marketinski strategiji, se lahko odlo¢i med

tremi moznostmi, ki izhajajo iz ugotovljenih konkuren¢nih prednosti (stroSkovna prednost in
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diferencijacija), ki jih je predlagal Michael Porter. To so naslednje tri generi¢ne strategije, s
katerimi bi podjetje doseglo nadpovprecne rezultate v panogi (Porter v Jancic, 1990: 68):

1. StroSkovno prvenstvo

2. Diferenciacija

3. Osredotocenje

StroSkovno prvenstvo temelji na doseganju ekonomije obsega, nizkih stroskih in visokih
trznih delezev, ki jih omogoc¢ajo mnoZicna proizvodnja standardiziranih izdelkov in visoki
vlozki v mnozi¢ni marketing. Nevarnost te strategije je ranljivost podjetja v primeru, ko
konkurenti z dodajanjem lastnosti rusijo prednosti strosSkovnega voditelja, s tem pa ga silijo k
nenehnemu znizevanju cen, kar ne omogoca dolgorocnega prezivetja.

Z diferenciacijo poskusa podjetje doseci enkratnost znotraj panoge skozi specifi¢ne lastnosti
izdelka, ki so pomembne za potroSnika. To enkratnost potroSniki nagradijo s pristankom na
vi§jo ceno. Pri strategiji diferenciacije obstaja nevarnost, da se potroSniki odlocijo za cenejsi
izdelek. Podjetje mora zato neprestano spremljati hitro spreminjajoce se Zelje potrosnikov.

Z osredotocenjem se podetje usmeri na ozek segment trga in s specializiranimi izdelki skuSa
najbolje zadovoljiti potrebe tega segmenta. Podjetje se seznani s potrebami segmenta in se
odlo¢i za vodstvo v stroSkovni ucinkovitosti ali pa za eno od oblik diferenciacije znotraj

ciljnega segmenta.

Uspesno podjetje se bo odlocilo le za eno izmed navedenih strategij, kajti odlocitev o sprejetju
ve¢ strategij hkrati vodi do strateske povpre¢nosti, kar pomeni, da nima podjetje nobene
specificne konkurenc¢ne prednosti. TakSna podjetja pa Porter imenuje »ujetniki sredine«.
Obicajno postanejo to tista podjetja, ki so se prehitro razvijala in si niso zgradila zadostne
obrambe pred konkurenti. Ustrezen izbor strategije igra torej klju¢no vlogo pri doseganju

uspesnosti, kajti v nasprotnem primeru so vsi ostali napori podjetja, da bi doseglo Zelene

vvvvv
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3.5 1ZBIRA CILJNEGA TRGA

podjetja v procesu strateSkega upravljanja in vodenja mednarodnega marketinga. Sistemati¢na
izbira tujih trgov omogoca podjetju, da na osnovi ugotovljenih obetov na tujih trgih sestavi
prednostno listo moznih trgov in na ta nacin izoblikuje vsebinski okvir za primarne trzne
raziskave. Rezultat izbiranja je selekcija tujih trgov, na katera bo podjetje usmerjalo svoje

marketinsSke aktivnosti.

Uspesnost izbranih ciljnih trgov temelji na izvedeni analizi poslovnega okolja in potrosnikov.
Pri vsem tem imajo velik pomen marketinSke raziskave, ki so pomemben del vsakega

strateSkega marketinskega nacrtovanja.

Pomen marketinskih raziskav pri izbiri ciljnega trga
Sodobno mednarodno poslovno okolje je izredno dinami¢no in spremenljivo, za vse
spremembe pa je znaCilno, da so pogosto nepredvidljive. Svetovni trg sestavlja mnozica
nacionalnih trzis$¢, ki se med seboj razlikujejo z vidika trznih potencialov, razvojne dinamike,
vstopnih pogojev, stopnje razvitosti ipd. Za podjetje, ki izvaza na svetovni trg je izredno
pomembno, da pravilno interpretira poslovno okolje in priloznosti na dolo¢enem trgu ter se
pravoCasno prilagodi spremembam na tem trgu. Za uspesno prilagajanje pa je potrebno
sistemati¢no preucevanje in zbiranje podatkov o okolju, v katerega se podjetje vkljucuje.
Raziskovanje tujih trziS¢ predstavlja zacetno in izhodiS¢no stopnjo ucinkovitega odloCanja v
procesu upravljanja mednarodnega marketinga.
Vsako vec¢je mednarodno podjetje naj bi imelo vzpostavljen lasten marketinSki informacijski
sistem (MIS). Tu gre za ljudi, opremo in postopke za zbiranje, urejanje, analiziranje,
vrednotenje in posredovanje pravoCasnih in tocnih informacij nosilcem odlocanja za
izboljSanje nacrtovanja, izvedbe in kontrole marketinskih aktivnosti (Jain, 1996: 360). MIS
mora biti fleksibilen, hiter in pregleden, tako da stalno povezuje vse tiste, ki odlocajo pri
poslovanju. S takim nacinom se uvaja nova kultura komuniciranja, osvaja nove kupce in
selekcionira dobavitelje, kar je sestavni del strategije poslovanja (Devetak, 2001: 49).
MIS ima vrsto prednosti, saj se podjetje izogne visokim stroSkom izvajanja marketinskih
raziskav, hkrati pa pospeSuje marketinske aktivnosti. MIS je na ta nain v veliko pomoc¢
vodstvu podjetja pri sprejemanju poslovnih odlocitev.
Podjetje lahko dobi podatke na ve¢ nacinov. En nacin je s pomocjo zgoraj omenjenega

marketinSkega informacijskega sistema, drugi nacin pa je s pomoc¢jo marketinskih raziskav, ki
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jih opravljajo marketinski raziskovalci. Tri vrste marketinskih raziskav zagotavljajo podjetju
kljucne informacije. To so analiza poslovnega okolja, analiza potroSnikov ter analiza
konkurentov (Toyn in Walters v JurSe, 1996: 147). Pri vsaki raziskavi imajo raziskovalci na
voljo dve vrsti podatkov: sekundarne in primarne. Ponavadi se najprej posluzujejo
sekundarnih podatkov, med katere spadajo interni viri naro¢nika (opravljene raziskave,
porocila) in eksterni viri, kot so statisti¢ne publikacije, revije, imeniki, publikacije vladnih in
nevladnih inStitucij, podatki na internetu ter komercialne baze kamor spadajo paneli
potrosnikov, trgovin, spremljanje medijev ipd. Ce trznikom ti viri ne dajejo dovolj informacij
za nadaljne poslovne odlocitve, se morajo obrniti na primarne podatke, ki jih dobijo s
pomocjo primarnih raziskovalnih metod (opazovanje, intervjuji, sprasevanje, anketiranje ...)
v samem trznem okolju.

Marketinske raziskave lahko bistveno pripomorejo k ve¢ji kvaliteti poslovnega odlocanja,
same informacije pa postanejo kljucna sestavina pri razvijanju ucinkovitih marketinSkih
strategij in pri sprejemanju poslovnih odlocitev, zato ne bi smelo nobeno podjetje, ki zeli
uspesno poslovati zunaj domacega trga zanemarjati marketinskih raziskav in odlocitve

sprejemati zgolj na podlagi lastne presoje.

3. 5.1 Analiza poslovnega okolja

Izvozne priloznosti je mozno uresniCiti le na podlagi ustreznega marketinSkega koncepta, ki
temelji na vpetosti podjetja v dinami¢no okolje, odkrivanja priloznosti in usmerjanje
potencialov v izkori$€anje le-teh. Zato je analiza okolja obvezni element v razvoju vsakega
marketinSkega programa in strateSkega nacrta podjetja. Ob nastopih na tujih trgih ali razsiritvi
poslovanja na trgih, kjer podjetje sicer Ze deluje, je analiza poslovnega okolja, v katero
vstopa, Se toliko bolj pomembna, saj gre lahko za nepoznavanje ali delno poznavanje novega
okolja (Makovec-Brencic, 2003: 28).

V analizi poslovnega okolja obstajajo razlicni pristopi oziroma nacini analize, opisujem pa
t. 1. "analizo SLEPT", ki jo povzemam po Phillipsu. SLEPT analiza preuCuje silnice v
makrookolju, katere mora podjetje skrbno spremljati, jih neprestano preucevati in se nanje
ustrezno odzivati. Te silnice vkljucujejo naslednje faktorje (Phillips in drugi, 1995: 84):

- socialno-kulturne faktorje

- pravne faktorje

- ekonomske faktorje

- politi¢ne faktorje

- tehnoloske faktorje
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Socialno-kulturni faktorji nam pokazejo kaksen je prevladujo€ sistem vrednot v druzbi, kaksni
so vzorci zivljenskega sloga, etnicne skupine, jezikovna sestava prebivalstva, verska sestava
prebivalstva, povprecna Zivljenska doba prebivalstva ipd. Socialno-kulturni faktorji se med
seboj prepletajo in imajo velik vpliv na proces nakupnega vedenja vsakega posameznika, kot
takSni igrajo pomembno vlogo pri razumevanju potroSnikov na tujih trgih. Seveda
mednarodni trznik ne more vedno razumeti ali biti povsem pripravljen na posebnosti in
znacilnosti sociolosko - kulturnega okolja, ker so te dinamicen del trzenjskega okolja in se v
casu spreminjajo. Zato je potrebno v trzenju velikokrat sprejeti koncept "learning by doing”,
predvsem pa biti prilagodljiv (Makovec-Brencic, 2003: 54).

Pravni faktorji obsegajo zakonodajni sistem neke drzave, na katerega morajo biti trzniki Se

kako pozorni, ko govorijo o raznih pogodbenih sodelovanjih, registraciji blagovne znamke,
patentih, trznem komuniciranju, cenah, primernosti dolo¢enega proizvoda, njegove embalaze
in imenu blagovne znamke. Vsak trznik mora dobro poznati pravno - zakonodajno okolje
posamezne drzave, v katero podjetje vstopa, ali v kateri mednarodno trzenjsko deluje, saj je
znotraj drzavnih meja obicajno pristojno nacionalno pravo. To pa zahteva od podjetja visiko
stopnjo prilagodljivosti in poznavanje pravnih regulativ posameznega trga.

Ekonomski faktorji nam dajejo informacije o bruto domacem proizvodu (BDP) neke drzave,

distribuciji narodnega dohodka, delezu BDP-ja na osebno porabo ipd. Najve¢ klasifikacij
drzav je narejenih na podlagi BDP in stopnji industrializacije. Ekonomsko okolje svetovnih
trgov se danes tako dinamic¢no spreminja, da je nenehno spremljanje ekonomskega dogajanja
v svetu v podjetju nujno potrebno. Za primer lahko navedem dogodek 11. septembra 2001, ki
je imel velike vplive na ekonomijo Zdruzenih drzav Amerike, posledi¢no pa tudi na vso
svetovno ekonomijo (Makovec-Brencic, 2003: 30).

Politicni faktorji so razlicne politi¢ne stranke, vladne sluzbe in druge skupine, ki vplivajo na

razline ustanove in posameznike v druzbi ter jih nadzirajo. TeZzave s katerimi se lahko
srecujejo podjetja, zaradi politicnega ozadja neke drzave so lahko razlascanje dobickov
podjetja, povecano vladno nadzorovanje nad dobicki podjetja ipd. Ravno politi¢no okolje in
faktorji, ki v njem delujejo je pri ocenjevanju moznosti vstopa zelo obcutljiv del ocenjevanja
trgov. Ceprav doloden trg izraza velik trzni potencial, je vstop nanj zaradi politiéne
nestabilnosti vprasljiv ali celo nesmiseln. Tak$no situacijo npr. dobro prikazuje primer
razpada nekdanje Jugoslavije.

Tehnoloski faktorji predstavljajo stopnjo tehnoloske usposobljenosti, obstojee prozivodne

tehnologije, obstojeCe tehnologije v distribuciji in potros$nji. Ustrezno privzemanje

27



tehnoloskih novosti je za podjetje, ki je prisotno na mednarodnih trgih, nujno, saj z njimi

enakovredno konkurenc¢no deluje, lahko pa tudi krepi svoje prednosti.

Danes je podjetjem na voljo veliko Stevilo drzav in trzi$¢, kamor lahko vstopajo s svojo
dejavnostjo. Nesmiselno je preucevati vse drzave in trge, kajti to lahko predstavlja za podjetje
velik strosek in porabo Casa. Zato mora podjetje poznati ustrezni postopek za selekcioniranje

drzav, ki jih je smiselno preucevati (JursSe, 1996: 84).

V literaturi obstaja veliko Stevilo modelov izbiranja tujih trzis¢, povzemam pa Douglas-ovo
sekundarnih podatkov. V model so vkljuceni tudi cilji vodstva podjetja glede na mednarodne
marketinSke aktivnosti in prilagojenost meril panogi in izdelkom podjetja. Ta model temelji
na treh stopnjah (Douglas in Craig v JurSe, 1996: 92 ):

1. Oblikovanje meril za predhodno selekcijo drzav: ta merila vkljucujejo dolocene kriterije

po katerih v podjetju izlo¢ijo neustrezne drzave oz. trge. Ti kriteriji so razne prepovedi in
omejitve za prodajo izdelkov v tuji drzavi.

2. Opredelitev spremenljivk in relativnih utezi za ocenjevanje drzav: sem spadajo dolo¢eni

riziki, ki so povezani z delovanjem na izbranem trgu, trzni potencial in njegova rast,
stroSki delovanja na dolo¢enem trgu, ocena konkurentov na dolo¢enem trgu.

3. Ovrednotenje drzav: v tej stopnji se dokon¢no ovrednoti drzave in trge in se jih razvrsti na

osnovi prej zbranih spremenljivk. Oblikuje se prednostna lista drzav, ki je osnova za

opredelitev ciljnih trgov podjetja.)

Velikokrat se pri izbiri tujih trziS¢ zgodi, da naleti podjetje na blokirane trge. To pomeni, da
kljub veliki zelji, da bi podjetje razsirilo svoje poslovanje na doloCen tuji trg, tega ne more
narediti, ker so vrata na ta trg zanj zaprta. Razlogi so lahko zelo razli¢ni: politicno
favoriziranje dolocenih drzav in njenih podjetij ali socialni in kulturni predsodki,
najpogostejsi pa so s strani drzave gostiteljice, ki zeli zavarovati domaca podjetje pred tujo
konkurenco in jim tako omogociti lazje poslovanje. Ta podjetja podpirajo domaca vlada,
politi¢na zdruZenja in banke, ki zgradijo vidne ali nevidne vstopne ovire oziroma pregrade,
kot so: davki, carinske tarife, kvote in druge sporazumne predpise. Trg posamezne drzave
lahko tako za doloceno podjetje ostane zaprt, kljub vsem privlacnostim, ki jih ima za
podjetje. Primer za to je amerisko podjetje Motorola, ki se je vrsto let borilo, da bi vstopilo na

japonski trg, pa mu to ni uspelo, vse dokler vmes ni posredovala ameriska vlada (Kotler,
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1986: 118). V primeru blokiranih trgov obicajni marketing ne deluje, saj apeli namenjeni
kupcem, niso ucinkoviti, ¢e se zapore pokazejo na politi¢ni ravni. Kotler tako predlaga nov
koncept t. i. megamarketing, ki ga opredeljuje kot »strateSko usklajenost ekonomskih,
psiholoskih, politiénih in javnomnenjskih dejavnikov, da bi dosegli sodelovanje Stevilnih
udelezencev, ki omogocajo vstop in/ali poslovanje na danem trgu« (Kotler, 1986:117-118).
Megamarketing poleg obicajnih Stirih P-jev (izdelek, cena, prodajne poti in trzno
komuniciranje) vsebuje Se dva P-ja: politiéno prepricanje (power) in javno mnenj (public
relation) (Kotler, 1986: 120). Cilj megamarketinga je dose¢i dostop do trga in na tem trgu
zadovoljiti potrebe potrosnikov. Pri obicajnem marketingu so vklju¢ene strani potrosniki,
distributerji, posredniki in podjetje. Pri megamarketingu pa se vkljucijo Se zakonodajalci,
vladne agencije, delavski sindikat, javno obcinstvo in politicne stranke. Pri strategiji vstopa
megatrzniki vkljucijo Stevilne koristi, ki naj bi jih pridobila drzava gostiteljica, s tem pa bi
podjetje dobilo podboro razli¢nih interesnih skupin v tej drzavi. Ko se podjetju kon¢no odpro
vrata na trg mora igrati vlogo dobrega drzavljana in delati za dobro druzbe tako, da npr.
zagotovi nova delovna mesta, podpira druzbene in kulturne norme, pomaga drzavi pri
gospodarskem razvoju ipd. (Kotler, 1986: 120) Podjetje lahko tako upa, da bo kljub visokim

kratkoro¢nim stroskom doseglo dolgoro¢ne dobicke.

3. 5. 2 Segmentacija

Izbor ciljnih trgov temelji na segmentaciji trgov. Segmentacija predstavlja proces razvr§¢anja
porabnikov v skupine (trzne segmente) z razlicnimi potrebami, znacilnostmi in obnasanjem.
Te skupine znotraj segmentov reagirajo na dolo¢ene spodbude na podoben nacin. Tako lahko
podjetje prilagaja marketinske programe potrebam in Zeljam tem skupinam odjemalcev.

Trg kon¢nih potrosnikov lahko segmentiramo z razli€énimi merili. Kotler navaja naslednja
merila (Kotler, 1996: 270 — 274):

a.) Geografsko segmentiranje razdeli trg na razlicne geografske enote, npr. narode, drzave,

regije, mesta. Podjetje se lahko odloci, da deluje na enem ali ve¢ obmocjih oz. na vseh
podro¢jih, pri ¢emer namenja posebno pozornost dolo¢enim krajevnim razlikam glede
potreb in zelja.

b.) Demografsko segmentiranje deli trge v skupine na podlagi demografskih spremenljivk,

kot so starost, spol, dohodek, poklic, izobrazba, vera, narodnost. Demografska merila so
zelo priljubljena, saj jih je lahko meriti, poleg tega pa so zelje in potrebe potroSnikov

velikokrat povezane ravno z demografskimi merili.
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c.) Psihografsko segmentiranje deli kupce na razli¢ne skupine na podlagi njihove pripadnosti

dolo¢enemu druzbenemu sloju, zivljenskemu slogu ali osebnostnih znacilnosti.

d.) Behavioristicno (vedenjsko) segmentiranje locuje potroSnike po navadah, ki jih imajo do

dolo¢ene vrste izdelkov. Gre za nakupne navade, koristi, ki jih pricakujejo od izdelka,
stopnjo uporabe (veliki, srednji, majhni uporabniki), zvestobo porabnikov, stopnjo
pripravljenosti za nakup in staliS§¢a. Mnogi trzniki menijo, da so ravno vedenjske
spremenljivke najboljSa podlaga za oblikovanje trznih segmentov.

Keegan in Schlegelmilch dodajata tem Stirim tipi¢nim nafinom segmentiranja Se eno t.i.

benefit segmentation ali segmentacijo ustvarjanja posebnih (specifi¢nih) vrednosti, pri cemer

se vrednost nakupa v oceh kupcev oblikuje kot razmerje med zaznano koristjo nakupa in
izdelkom. Ker so osnovne potrebe vecine kupcev v razvitem svetu zadovoljene, Zelijo z
nakupi dosegati visje cilje, zato pri¢akujejo pridobivanje posebne (ne le dodane) vrednosti. Na
primer kupci, ki i§¢ejo vrhunske zmogljivosti motorja avtomobilov se bodo najbrz odlocili za
blagovno znamko BMW. Zadovoljevanje taksnih visjih ciljev, pa lahko postane problem, ko
postanejo unikatni, specificni izdelki ali storitve dovolj standardizirani (Keegan in

Schlegelmilch, 2001: 221-223).

Segmentiranje trgov je torej mozno na ve¢ nacinov, vendar pa vsako segmentiranje ni tudi
ucinkovito. Vsak koristen segment mora vsebovati dolocene znacilnosti, kot so merljivost,

velikost, dostopnost, diferenciranost in operativnost (Kotler, 1996: 281).

Ko je podjetje izbralo trzne segmente, jih mora oceniti. Pri ocenjevanju segmentov mora
upostevati tri dejavnike (Kotler, 1996: 282):

— velikost segmenta in njegovo rast: podjetje mora ugotoviti ali ima potencialni segment

ustrezne znacilnosti glede velikosti in rasti. Rast segmenta je zelo pomemben dejavnik, saj
podjetje z njo pricakuje tudi rast prodaje in dobicka.

— privlacnost segmenta z vidika konkurencne strukture: podjetje mora oceniti vpliv petih

dejavnikov na dolgoro¢no dobi¢konosnost. Ti dejavniki, ki jih je iznacil Porter so: sedanji
konkurenti v panogi, potencialni novi konkurenti, nadomestni izdelki, kupci in dobavitelji

(Porter v Kotler, 1996: 282).

— cilje in vire podjetja: podjetje mora preuciti ali se njegovi cilji skladajo z dolo¢enim

segmentom in ¢e se ne, takSen segment opustiti.
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Po oceni razli¢nih trznih segmentov, se mora podjetje odlociti katere in koliko segmentov bo

oskrbovalo. Gre za vpraSanje izbire ciljnega trga. Podjetje lahko razmisli o petih moZnosti pri

izbiri ciljnega trga (Kotler, 1996: 284):

1.

Osredotocenje na en segment. Podjetje izbere en sam trzni segment in s koncentriranim

marketingom doseze trden polozaj v segmentu, ker tako dobro pozna potrebe segmenta in
ker si je v njem zgradilo poseben ugled. Nevarnost, ki obstaja pri osredotocenju zgolj na
en trzni segment je ta, da segment osvoji neki konkurent ali pa da se segment zelo
spremeni, kar pomeni, da se lahko dobicki podjetja zelo zmanjsajo.

Selektivna specializacija. Podjetje si izbere ve¢ segmentov, med katerimi ni nujne

povezanosti. Prednost takSnega pokrivanja je v tem, da tudi Ce postane en segment
nezanimiv, lahko podjetje Se naprej dobickonosno posluje na drugih segmentih.

Specializacija po izdelkih. Podjetje izdeluje izdelek, ki ga prodaja na ve¢ segmentih.

Trzna specializacija. Podjetje se usmeri na zadovoljevanje Stevilnih potreb dolocene

skupine kupcev.

Popolno pokrivanje trga. Tu poskusSa podjetje oskrbovati vse skupine kupcev z vsemi

izdelki, ki jih potrebujejo. TaksSna podjetja lahko pokrivajo celotni trg na dva nacina:

z nediferenciranim marketingom, kjer podjetje ponuja v okviru svoje strategije trzenja
standardizirane izdelke, s katerimi si prizadeva pridobiti najvecje mozno Stevilo kupcev.
Ob tem racuna na minimiziranje proizvodnih, prodajnih in drugih stroSkov. To strategijo
velikokrat uporabljajo podjetja, ki trzijo razmeroma homogene izdelke (npr. sladkor,
bencin, sol ipd.); razlog zanjo je predvsem doseganje prihrankov na podro¢ju proizvodnje,
fizicne distribucije in trznega komuniciranja. Za primer, strategijo nediferenciranega
marketinga uporablja Coca-Cola Company (Makovec-Brenci¢, 2003:112).

defirenciranim marketingom pa podjetje posluje na vec trznih segmentih. Za vsak
segment oblikuje razlicen marketinski program. Stroski prilagoditve, izdelave in trznega
komuniciranja se sicer povecajo, vendar pa lahko tako podjetje bolje zadovolji potrebe
potroS$nikov ter si na ta nacin zagotovi vecjo prodajo. Na primer, podjetje IBM ponuja

racunalnike za razli¢ne segmente na racunalniskem trgu.
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3. 5. 3 Analiza potroSnikov

Cilj izvoznega podjetja je, da bi ¢imbolje zadovoljilo potrebe potrosnikov na tujih trgih,
posledi¢éno pa ustvarilo Zeljene dobicke. Ne le da obstajajo razli€ni tipi potroSnikov
(potrosniki izdelkov za Siroko potrosnjo, potros$niki industrijskeih izdelkov, ipd.) tudi njihove
potrebe se iz trga v trg spreminjajo (Jain, 1989: 46). Tako je jasno, da izvozni trg ni homogen
prostor. In tudi tisti trgi, ki so homogeni danes, morda ne bodo ostali tak$ni v prihodnosti.
Izvozni trg je dinamic¢en fenomen, na katerega vplivajo potroSnikove potrebe in zahteve, ki se
v ¢asu spreminjajo.

Ce Zeli podjetje oblikovati ustrezen marketinski splet mora poleg trga na katerem nastopa
dobro poznati svoje odjemalce, njihove potrebe in Zelje, navade ter nakupno vedenje. Analiza
potro$nikov je tako nujno potrebna v izvoznem marketinSkem delovanju. Jain pravi, da
morajo v podjetju odgovoriti na naslednja vpraSanja o potrosnikih, ¢e Zelijo razumeti njihova

pri¢akovanja (Jain, 1989: 47):

Kdo bo kupil izdelek nasega podjetja?

Zakaj bo potrosnik kupil ravno nas izdelek?

Kaksne vrste izdelek ponujamo potrosniku in v kaks$ni obliki ga potro$nik zeli imeti?
Kdaj bo potrosnik kupil nas izdelek?

Kje bo potrosnik kupil nas izdelek?

Kako oziroma na kakSen nacin kupev kupuje nas izdelek?

N kR =

Kje trg kupuje?

Z odgovorom na prvo vpraSanje dobi podjetje informacijo o sedanjih in prihodnjih moznih
kupcih na dolocenem tujem trgu, hkrati pa si podjetje zgradi neko podobo oz. profil svojih
odjemalcev. Drugo vprasanje, da podjetju odgovor o tem, kako pomemben je dolocen izdelek
za kupce. Tretje vprasanje zagotovi informacije o tem, katerim znacilnostim proizvoda
namenjajo kupci najve¢ pozornosti (barva, oblika, kvaliteta, material ...). Cetrto vpraSanje
ponudi informacije o tem, kako pogosto in kdaj kupci opravljajo nakupe in tako lahko
podjetje dobi pomembne informacije o trznem potencialu. Pri petem vprasanju pa dobi
podjetje odgovor na to, v kaksnih trgovinah in okolis¢inah kupuje kupec dolocene izdelke. Na
ta nacin lahko podjetje lazje nacrtuje svoje distribucijske kanale. Z odgovorom na zadnje
vpraSanje dobi podjetje informacije o kupcevih zahtevah glede garancije, servisov izdelkov in

prodajnih pogojev.
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Na vedenje potroSnikov na trgu vplivajo Stirje glavni dejavniki: kulturni (kultura in
subkultura), druzbeni (referenne skupine, druzina, vloge in polozaji), osebni (starost in
stopnja v zivljenskem ciklusu, poklic, premoZenjsko stanje, zivljenski slog, osebnost in
samopodoba) ter psiholoski dejavniki (motivacija, zaznavanje, ucenje, prepricanja in stalis¢a).
Nakupna izbira je posledica medsebojnega delovanja in prepletanja zgoraj nastetih
dejavnikov. Na mnoge izmed njih podjetje oz. trznik nima vpliva, na druge pa je mozno
vplivati, hkrati pa je poznavanje teh dejavnikov podlaga za ustrezen pristop k porabniku in za
njegovo ¢imboljSo zadovoljitev (Jain, 1989: 49-50).

Izredno pomembno je, da podjetje pozna nakupno vedenje potrosnikov in vrste nakupnega
vedenja, kajti nac¢rtovanje marketinga se razlikuje glede na vrsto nakupega vedenja. Poznamo
kompleksno nakupno vedenje, nakupno vedenje usmerjeno k zmanjSevanju neskladja,
obi¢ajno nakupno vedenje in nakupo vedenje usmerjeno k raznolikosti. Vrste nakupnega
vedenja so odvisne od visoke oziroma nizke zavzetosti kupca za nakup ter od velikega ali
majhnega Stevila pomembnih razlik med blagovnimi znamkami (Kotler, 1996: 201). Podjetje
mora poznati kupcevo vedenje, da lahko tako za svoj ciljni trg razvije u€inkovit in uspesen

marketinski program.

Kulturni dejavnik je eden izmed najpomembnejsih dejavnikov, ki vplivajo na potrosnika, zato
je za trznika razumevanje in poznavanje kulture porabnikov predpogoj za uspeSno
oblikovanje marketinSke strategije. Kultura je osnova, na kateri poc¢ivajo druzbene interakcije,
doloca pravila vedenja v druzbi in je tako standard, ki ga ljudje uporabljajo kot vodilo za

zivljenje.

Jain naSteva naslednje elemente kulture dolo¢enega trga, ki jih mora trznik poznati in
razumeti, ¢e zeli uspesno trziti svoje izdelke na tem trgu (Jain, 1996: 217):

- Materialna kultura neke drzave, ki je neposredno povezana z nacinom, kako druzba

organizira svoje gospodarske aktivnosti. S svojo tehnolosko in ekonomsko dimenzijo
vpliva na raven potro$nje in povpraSevanja ter na nacin proizvodnje in distribucije

izdelkov v druzbi.

- DruZbene interakcije ustvarjajo vloge, ki jih imajo ljudje v druzbi. Te se razlikujejo glede
na kulturo v katero so ljudje umesceni. Druzbene vloge imajo velik pomen pri nakupnem
vedenju potroSnikov ter vplivajo na potroSnikovo mnenje in misljenje.

- Jezik je element najvecjih razlik med kulturami, saj se v njem odraZata znacaj in vrednote

posamezne kulture. Je ogledalo kulture. Francoska akademija znanosti in umestnosti je
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nastela kar 2796 jezikov, kar je 15-krat toliko, kot je danes drzav (Makovec-Brencic,
2003: 259). Za trznika je klju¢nega pomena to, da pozna jezik drzave kamor Zeli plasirati
izdelek podjetja, saj najveckrat nepoznavanje jezika pomeni neuspeh podjetja na
doloc¢enem trgu.

- Estetika se nanaSa na tiste ideje v kulturi, ki so povezane z lepoto, dobrim okusom, z
umetnostjo in upostevanjem barv ter oblike. Zelo pomembno vlogo imajo barve, katerih
pomen iz kulture v kulturo variira. Potrebno je upoStevati percepcijo barv v doloceni
kulturi, ¢e te uporabljamo kot sredstvo komuniciranja. Eno izmed splosnih pravil je, da se,
kadar smo v dvomih, ravnamo po barvah drzavne zastave (Makovec-Brenci¢, 2003: 260).
Estetika je praviloma lokalna, lahko je tudi regionalna, manj pogosta pa je globalna, npr.
pri glasbi.

- Vera ima zelo razlicen pomen v razlicnih kulturah. Na splo$no vpliva na vrednote in
staliS¢a ljudi, to pa se odraza na materialnem zivljenju ljudi, njihovih stalis¢ih do
posedovanja in uporabe izdelkov ali storitev. Zato je pred uvajanjem izdelka na novo
trziS€e potrebno preveriti ali izdelek sovpada z religijskimi vzorci druzbe.

- Predsodki igrajo pomembno vlogo pri reakcijah potrosnikov na oznake o poreklu izdelka.

- Etika govori o tem kaj je prav in kaj ni v dolo¢eni kulturi. Vedenje ljudi temelji na etiki
neke drzave in je zato kulturno pogojeno.

S poznavanjem elementov kulture lahko v podjetju oblikujejo ustrezno marketinsko strategijo

in z njo usmerjajo nakupno vedenje potrosnikov na dolo¢enem trgu.
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3.6 POZICIONIRANJE
Konkuren¢no pozicioniranje temelji na predhodni analizi konkurentov, zato jo opisujem

najpre;j.

3. 6.1 Analiza konkurence

»Konj nikoli ne tece tako hitro, kot takrat, ko mora prehiteti druge konje« (Ovid v Hooley,
1993: 117).

Konkurenca je dinami¢en proces, tekma med posamezniki in se pojavi vedno, ko dve ali ve¢
strani tezijo k neCemu, ¢esar vsi ne morejo pridobiti (Makovec-Brencic, 2003: 131).

Ker je cilj marketinsko usmerjenih podjetij oblikovati ¢imbolj razpoznavne konkurencne
prednosti, je poznavanje konkurentov bistvenega pomena za njihovo poslovanje. Na podlagi
analiz in preucevanj konkurence lahko podjetje ugotovi na katerih podrocjih ima prednosti ter
na katerih slabosti. Tako lahko natan¢neje doloci, s katerimi sredstvi bo napadlo konkurente

in kako se bo branilo pred njimi.

Najvecji tekmeci so tista podjetja, ki skuSajo zadovoljiti potrebe istih ciljnih kupcev in imajo
podobno ponudbo. Konkurente lahko obravnavamo s stalis¢a izdelovanja enakega izdelka, gre
za t.1. panozno zasnovo konkurence, ali pa s staliS¢a zadovoljevanja iste potrebe odjemalcev
t.1. trzna zasnova konkurence (Kotler, 1996 : 225- 229). Pomembno za podjetje je predvsem
to, da razlikuje med dobrimi in slabimi konkurenti, bliznjimi in oddaljenimi ter mo¢nimi in
Sibkimi. Tako poznavanje oz. razlikovanje podjetju omogoca sprejeti lazjo odlocitev o tem, s

katerimi konkurenti lahko u¢inkovito tekmuje.

Podjetja morajo poznati odgovore na Sest klju¢nih vprasanj o kunkurentih (Jain, 1989 : 52):

1. Kdo so konkurenti podjetja — sedaj in v naslednjih petih letih?

2. Kaksne so njihove strategije in cilji?

3. Kako pomembno je doloceno trziSe za posameznega konkurenta in kasna je raven njegove
trzne naravnanosti?

4. Kaksne so njihove prednosti in slabosti?

5. Kaksne spremembe bodo konkurenti izvedli v svoji bodoci strategiji?

6. Kaksni so njihovi vzorci odzivanja?
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Glede na prisotne konkurente mora podjetje poznati vlioge, ki jih imajo ti na trgu. Te so lahko
naslednje (Kotler, 1996: 382):

a.) Vodilno podjetje je tisto, ki ima na trgu najvecji delez. Obicajno igra vodilno vlogo pri

odloc¢itvah o spreminjanju cene, uvajanju novih izdelkov, intenzivnosti trZnega
komuniciranja in distribucijski mrezi. Je nekakSna orientacijska tocka za vsa ostala
podjetja v konkurencni panogi. Vodilno podjetje mora biti stalno pripravljeno na napdad
izzivalcev, ki neprestano preizkusajo njegovo moc oz. zelijo izkoristiti njegove slabosti.

b.) Izzivalci so podjetja, ki v doloCeni panogi zasedajo drugo ali tretje mesto in so t.i. podjetja

v vzponu. Ta podjetja Zelijo povecati svoj trzni delez z nenadnim napadom na vodilno
podjetje ali druga manjsa podjetja v panogi.

c.) Sledilci so podjetja, ki se raje odlocijo, da bodo vodilnemu podjetju na trgu sledila, kot pa
ga izzivala. Tako posnemajo izdelke vodilnega podjetja in jih izboljSujejo. Na ta nacin
imajo manjSe stroSke razvoja in obveScanja. Vzdrzevati morajo visoko kakovost izdelka
in nizke proizvodne stroske, hkrati pa imeti prepoznavne prednosti - lokacijo, storitve in
financiranje.

d.) Zapolnjevalci vrzeli so manjSa podjetja, ki se usmerjajo na trzne niSe, ki jih vodilno

podjetje ne pokrije in imajo pogosto tudi dolocene specifi¢ne lastnosti. Pogoj za uspesno
delovanje v trzni nisi je ta, da je niSa dovolj velika, da ima moznosti za nadaljno rast, da
ima visoko kupno moc, podjetje pa mora imeti zadostna znanja in sredstva, da bo niSo

dobro oskrbovalo.

Podjetje, ki vstopa na trg se lahko glede na vlogo, ki jo ima konkurenéno podjetje odloci, ali
se bo pozicioniralo blizu konkurenta, ki ze zadovoljuje potrebe trga, ali pa bo poiskalo taksno
pozicijo na trgu, ki je doslej ne zapolnjuje Se nobeno podjetje. (Jancic, 1990: 90).

Pri strategijah konkurentov gre za odgovore na vpraSanja o kakovosti konkuren¢nih izdelkov,
cenovni politiki, distribuciji, storitvah, ki jih konkurent nudi odjemalcem, konkurencnih
programih promocije, nabavi, proizvodni in financ¢ni strategiji itd. Podjetje mora nenehno
spremljati strategije konkuren¢nih podjetij, da lahko tako ¢imbolj uspeSno prilagaja in

izboljSuje svojo strategijo (Kotler, 1996: 230).
Ko podjetje ugotavlja kaksni so cilji kokurenta, zeli s tem ugotoviti, kaj zeli konkurent na

trgu dosec€i, kaj spodbuja njegovo vedenje in kaksSno tezo daje donosnosti, rasti trznega

deleza, vodilnemu tehnoloskemu polozaju ipd.

36



Podjetje najpogosteje ugotavlja prednosti in slabosti konkurentov iz informacij o prodaji,
trznem delezu, stopnji dobicka, donosnosti nalozbe, denarnemu toku, novih vlaganjih in

izkori§€enosti zmogljivosti.

S poznavanjem ciljev konkurenta, njegovih prednosti in slabosti lahko podjetje tudi v napre;j
predvidi tudi kaSn poteze nacrtuje konkurent v prihodnosti ter kako se bo odzval na poteze
podjetja.

Konkurenti se obi¢ajno odzivajo po naslednjih vzorcih: pzleknjeni« tekmec, gre za podjetje, ki

ne reagira na poteze konkurentov; selektivni tekmec, je podjetje, ki reagira le na posebne

spremembe pri konkurenci; tekmec »tiger« je tisto podjetje, ki na vsak napad reagira hitro in

silovito ter stohasticni tekmec, gre za podjetje, ki reagira izjemno nepredvidljivo, tako da

vzorca odzivanja na moremo predvideti. (Kotler, 1996: 236)

Ko je podjetje analiziralo vse mozne konkurente lahko izvede strategijo pozicioniranja
(umescanja). Pojem pozicioniranja sta prva uvedla ameriSka avtorja Trout in Ries leta 1969.
Prepriana sta bila, da si kupci pri izdelkih zapomnijo zgolj zmagovalca. Ker pa vsi ne
morejo biti prvi, si morajo podjetja poiskati posebno mesto v o¢eh kupcev, kjer bodo videna v

vlogi zmagovalca.

Kotler definira pozicioniranje kot w»postopek oblikovanja ponudbe in podobe podjetja z
namenom, da v oceh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z doloceno vrednostjo«
(Kotler, 1996: 307). Od podjetja zahteva doloc¢anje, koliko in katere razlike bo uporabilo za
svoje ciljne kupce. Je stavek o trgih oz. kje bo konkuriralo in o konkuren¢nih prednosti oz.

kako bo podjetje konkuriralo (Hooley in Saunders, 1993: 36).

Podjetje ima dve moznosti pri pozicioniranju svojih izdelkov glede na konkuren¢na podjetja

(Zupan, 1993: 39):

a.) Posnemanje konkurentov ( »main stream )

b.) Razlikovanje od konkurentov ( »own position by differentiation« )

Pri prvem nacinu pozicioniranja si skusa podjetje ustvariti celovito stroSkovno prednost tako,
da vecino aktivnosti izvaja z nizjimi stroski v primerjavi s konkurenti, medtem ko ponuja

enakovredne izdelke. Posnemanje konkurentov je tako uspesen nacin pozicioniranja ponudbe
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le dokler je podjetje na dolo¢enem izbranem trgu edino in lahko samo doloca ceno, ki mu bo
prinesla dobidek. Ce se na trgu pojavi konkurent z niZjo ceno izdelka, bodo kupci avtomatsko
kupovali pri novemu konkurentu in tako bodo druga podjetja prisiljena svoje cene znizevati.
Druga pot, ki jo lahko ubere pa je ta, da svojo trzno ponudbo diferencira od ponudbe
konkuren¢nih podjetij. Drugac¢nost podjetju omogoc¢i, da zaraCuna vi§jo ceno, ki izhaja iz
dodatne vrednosti izdelka, ki jo kupci zaznajo in sprejmejo (Kotler, 1996: 293).

Kotler pravi, da je mogoce razlikovati prav vsako podjetje ali blagovno znamko. Kupci imajo
namre¢ razlicne potrebe in jih zato privlacijo razline ponudbe. Vendar pa vse razlike niso
enako pomembne in enakovredne, vsaka razlika tudi nima razlikovalne vloge. Ima pa vsaka
razlika moznost, da ustvari stroske ali pa prednosti za podjetje in kupce. Podjetje mora
skrbno izbrati nacine, s katerimi se bo razlikovalo od svojih tekmecev. Po Kotlerju je vredno
razviti razliko do takSne mere, da bo ustrezala naslednjim merilom: pomembnost,
prepoznavnost, nadpovprecnost, komunikativnost, izklju¢na prednost, dosegljiva cena in
donosnost (Kotler, 1996: 306).

Podjetje ali pa trzno ponudbo je mozno razlikovati znotraj Stirih podrocij: izdelek, storitve,
osebje in podoba. Podrobneje bom opisala razlikovanje izdelka, saj je po mojem mnenju to
klju¢na zadeva s katero lahko podjetje dosega konkuren¢no prednost na trgu.

Izdelki so lahko visoko standardizirani (npr. jeklo, aspirin, pis¢anci), kar pomeni da dopuscéajo
zelo malo sprememb, ali pa imajo visoko moznost razlikovanja (npr. avtomobili, pohistvo,
kozmetika ...). Glavni dejavniki razlikovanja pri izdelku so naslednji: znacilnosti izdelka,
kakovost, ustreznost, trajnost, popravljivost, zanesljivost, slog in oblikovanje. Ti dejavniki so
lahko hkrati tudi kljuéni faktorji uspeha, ki temeljijo na zeljah in potrebah kupcev. Kupci
izdelkov ponavadi primerjajo kakovost, znacilnost, slog... razlicnih znamk. Za boljSo
kakovost, dodatne znacilnosti, poseben slog, trajnost delovanja ali zanesljivost izdelka so

pripravljeni placati ve¢, dokler vi§ja cena ne presega zaznane vrednosti.

Od podjetja je odvisno koliko prednosti, razlik izdelka bo uvedlo na ciljni trg. Nekateri
trzniki, med njimi Reeves, zagovarjajo staliS¢e, da je pametno na trg uvesti eno prednost, ki jo
imenuje edinstvena prodajna prednost (Reeves v Kotler, 1996: 307). Na ta nacin naj bi si
kupci hitreje zapomnili izdelek. NajpogostejSe oglasevane edinstvene prodajne prednosti so
»najboljsa kakovost«, »najniZja cena«, »najnaprednej$a tehnologija« ipd. Ce podjetje vztraja
pri eni od teh prednosti, bo postalo poznano ravno na osnovi te. Seveda pa lahko podjetja
poskusijo tudi z dvema ali tremi znacilnostmi (kot npr. podjetje Beecham, ki oglasuje zobno

pasto Aquafresh s tremi znacilnostmi: »zaséita pred kariesom, »svez dah« in »beli zobje«).
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Za kaks$no moznost pozicioniranja se bo podjetje odlocilo, je odvisno od virov podjetja,
inovacijskih sposobnosti, marketin§Skih znanj in velikosti ter moci ciljnega segmenta
odjemalcev (Janci¢, 1990: 90).

Pri pozicioniranju mora biti podjetje dovolj pozorno in strokovno, da se lahko izogne
naslednjim moznim napakam, ki lahko pripeljejo do nezaupanja kupcev v izdelke podjetja
(Kotler, 1996: 309):

preslabo pozicioniranje (ko imajo kupci povsem nejasno podobo o blagovni znamki)

premocno pozicioniranje (ko imajo kupci preozko predstavo o blagovni znamki)

nejasno pozicioniranje (zaradi prevelikega Stevila trditev o prednostih izdelka imajo kupci

nejasno predstavo o blagovni znamki)

dvomljivo pozicioniranje (ko kupci neradi verjamejo trditvam o kakovosti, ceni ali

proizvajalcu blagovne znamke)

Jasno pozicioniranje je osnova za oblikovanje in izgradnjo visokokakovostne podobe

blagovne znamke podjetja.
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3.7 STRATEGIJA MARKETINSKEGA SPLETA

Ko je podjetje izbralo svoj ciljni trg, analiziralo moZzne odjemalce na tem trgu, definiralo
svoje konkurente in se pozicioniralo, je naslednji korak, ki ga mora naredti ta, da razvije
ustrezni marketinski splet tako, da bo ta prilagojen ugotovljenim znacilnostim in posebnostim
izbranega tujega trga. Le s pravilno izbrano in prilagojeno kombinacijo elementov

marketinSkega spleta tujemu trgu, bo podjetje doseglo zelene rezultate in cilje.

Marketinski splet je splet marketinskih elementov, ki jih trzniki v mednarodnem marketingu

izoblikujejo tako, da podjetje ucinkovito dosega marketinske cilje na izbranih tujih trgih.

Klasi¢no opredelitev marketinSkega spleta je podal McCarthy, ko je splet 12 elementov, ki jih

je ze pred njim predlagal Borden, skr¢il na Stiri elemente. Ti so:

- izdelek
- cena
- distribucija

- trZzno komuniciranje

Ta pristop se je v upravljalski Soli marketinga uveljavil kot splet 4P (product, price, place,
promotion).

Navedeni elementi marketinskega spleta so medsebojno tesno povezani, tako mora trznik v
podjetju oblikovati vse elemente tako, da bodo vsak zase in vsi skupaj izpolnjevali zahteve, ki
izhajajo iz konkuren¢nega pozicioniranja. To pa pomeni, da morajo biti elementi oblikovani
na takSen nacin, da se bo bil potrosnik, ki je postavljen v sredisce spleta, pripravljen vkljuciti
v proces menjave. Ce se elementi med seboj ne ujemajo oziroma so si celo v nasprotju, bo
pozicija, ki jo je doseglo podjetje na trgu za kupce povsem nejasna, s tem pa je bil ves
predhodni trud podjetja, da bi doseglo trden polozaj na trgu in predvsem pri kupcih povsem

zaman (Hooley in Saunders, 1993: 40).

Marketinski splet je osnova za izoblikovanje natan¢nega marketinskega programa, v katerem
trzniki doloc¢ijo potrebne marketinSke aktivnosti, nosilce izvedbe, dinamiko izvajanja teh
aktivnosti ter proracun stroskov. Program marketinga tako tvori akcijski nacrt kot osnovo za

izvajanje in nadziranje marketinskih aktivnosti na tujem trzis¢u (JurSe, 1996: 310).
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Pomembna odlocitev trznikov pri oblikovanju marketinskega spleta je ali ga prilagoditi
posameznim nacionalnim trziS¢em ali vstopiti na tuje trge s standardiziranim marketinskim
spletom. Velikokrat se namre¢ zgodi, da podjetje Sele pri strategiji marketinsSkega spleta
spozna, da se cilji podjetja ne ujemajo z okoljem v katerem Zzeli poslovati. Prevelika
adaptacija marketinSkega spleta lahko za podjetje predstavlja veliko stroskovno in ¢asovno
oviro, socasno pa adaptacija marketinskega spleta podjetju omogoca boljse izkoris¢anje trznih

priloZnosti na posameznih tujih trgih (Cateora in Graham, 2002: 329).

Menim, da se je pri odloc¢anju o standardizaciji oziroma diferenciaciji pametno drzati znanega

gesla "toliko standardizacije kolikor je moZzno, in toliko diferenciacije kolikor je potrebno".

Cateora pravi, da je prilagajanje marketinskega spleta odvisno od tega, kakSen koncept
izvoznega marketinga uporablja doloceno podjetje. Ta ima namre¢ na voljo tri razlicne
koncepte (Cateora in Graham, 2002: 23):

a.) Koncept razsiritve domacega trga. Prioriteta takSnega podjetja je prodaja na domacem

trgu, ¢e pa ima presezke v domaci prodaji Zeli te razSiriti na tuji trg. V tem primeru
minimalno prilagaja marketinski splet, ker iS¢e trge, ki so podobni domacemu.

b.) Vecnacionalni koncept. Podjetje se ze zaveda, da so trgi razli¢ni in da je za uspeh nujno

potrebno prilagoditi marketinski splet vsakemu trgu posebe;.

c.) Globalni marketinski _koncept. V tem primeru podjetje uporablja standardizirani
marketinSki splet na vseh trgih. Podjetje iS¢e segmete z istimi potrebami po vsem svetu,
vendar pa ne zanemarja kulturnih razlik. Prilagaja se le takrat, ko se razlike pokazejo kot
kljucne za uspeh. Ta koncept vidi celoten svet kot en trg, trzni segmenti niso ve¢ pogojeni
z drZzavnimi mejami, glavna segmentacijska spremenljivka postanejo skupne znacilnosti

ter vedenje kupcev na teh trgih. Gre za t. i. globalizacijo (Cateora in Graham, 2002: 26).

Ker je prioritetni trg slovenskih izvoznih podjetij trg Evropske unije menim, da bi ta morala
uporabiti vecnacionalni marketinski koncept. Trg evropske unije je namre¢ moc¢no heterogen,
kljub dejstvu, da so se ukinile meje med drzavami. Drzave ¢lanice so ohranile svojo
identiteto, kar se kaze v jezikovnih, vedenjskih in kulturnih razlikah. Te so prevelike, da bi
lahko enostavno izbrisali meje in trdili, da je trg Evropske unije postal homogen.

Vpliv skupnega evropskega trga lahko lo¢eno opazujemo za industrijske in potroSne izdelke.
Industrijski izdelki so manj odvisni od kulturnih vplivov, zato je standardizacija in globalna

marketinSka strategija primerna za vecino podjetij, ki proizvajajo taksne izdelke. Znanja,
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kvaliteta, cena in ugled dobavitelja, so spremenljivke na katere kultura bistveno ne vpliva.
Prilagajanje za posamezne drzave torej ni tako pomembno.

Povsem drugace je na trgu potroSnih izdelkov. Okusi v hrani, obleki in prostem casu se
razlikujejo od severa do juga Evrope in se bodo zagotovo razlikovali tudi v prihodnosti.
Vsaka regija ima namre¢ svoje kulturne znacilnosti (jezik, vera, predsodki, stalisca...), ki
vplivajo na nakupno vedenje potroSnikov. Tako je tu adaptacija marketinskega spleta za vsak

trg posebej dosti bolj potrebna.

Odlocitve podjetja o strategiji marketinskega spleta, obravnavam v nadaljevanju po

posameznih elementih marketinSkega spleta.

3.7.1 Izdelek

Izdelki so vsepovsod okoli nas, zato je tezko natan¢no opredeliti, kaj izdelek je. Tezava je
namre¢ v tem, da ima dolocen izdelek razli¢en pomen za ljudi v razli¢nih drzavah. Tako je na
primer zamrzovalna skrinja v ZDA potreba, ker so ljudje navajeni na ze pripravljeno
zamrznjeno hrano, ki jo tedensko kupujejo in shranjujejo za dalj asa, medtem, ko je v Mehiki
zamrzovalna skrinja Se vedno luksuzni izdelek, saj ljudje, dnevno nakupujejo sveza zivila, ki

jih potem tudi hitro porabijo (Jain, 1989: 129).

Definicija izdelka mora biti tako obseZnejsa, da lahko sluzi v razli¢ne funkcionalne namene.
Jain v svojih delih navaja naslednjo definicijo izdelka: »lzdelek je skupek atributov, ki
zadovoljujejo potrosnikove potrebe. Lahko je otipljiva stvar, storitev ali ideja« (Jain, 1996:
443).

Terpstra se strinja z definicijo, ki jo navaja Jain, hkrati pa dodaja Se eno: »lzdelek je vse kar
lahko prejmejo potroS$niki z nakupom; osnovni izdelek, embalaza, blagovna znamka,

garancija, poporodajni servis itd« (Terpstra, 2000: 94).

Izdelek sestavljajo Stevilne izvedbe ali verzije, artikli. Izdel¢na skupina predstavlja povezane
izdelke, bodisi z vrsto potreb, istimi prodajnimi potmi, istimi porabniki itd. Ve¢ izdel¢nih
skupin odraza $irino izdel¢nega spleta podjetja, vec¢ izdel¢nih verzij v okviru skupine pa

njegovo globino.

Ker vsebuje izdelek vse znacilnosti, ki jih lahko kupec zazna kot del izdelka, lahko izdelek

raz¢lenimo na tri komponente (Albaum in drugi, 1994: 258). Prvi in osnovni del je jedro
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izdelka. Sem spadajo osnovne znacilnosti nekega izdelka, ki jih kupec zares kupuje. Drugi del
izdelka je otipljivi izdelek, kamor spadajo oblika, dizajn, etikiranje, zasCitni znak, blagovna
znamka, kvaliteta, cena ipd. V tretjo komponento izdelka imenovano razsirjeni izdelek
spadajo vse dodatne moznosti, zaradi katerih se ponudba podjetja razlikuje od konkuren¢nih
ponudb. Sem spadajo garancija izdelka, servis izdelka, moznost dobave rezervnih delov itd

(Albaum in drugi, 1994: 258 - 260).

Pri izdelku namenjenemu za izvoz ima zelo velik pomen njegov Zivljenjski cikel. Zaradi
neenake gospodarske razvitosti trgov lahko trzniki podaljSujejo cikel izdelka in ga hkrati
trzijo na nekaj trgih. Izdel¢ne skupine se razlikujejo glede dolzine zivljenjske dobe kot tudi
glede posameznih faz. Obstajajo Stiri faze v Zivljenjskem ciklusu izdelka: uvajanje, rast,
zrelost in upadanje. V fazi uvajanja izdelka na trg so potrebne moc¢ne promocijske aktivnosti,
dobicki pa so minimalni. Na tej stopnji se mora podjetje odlociti med strategijo hitrega ali
podasnega prodora. Ce je pri tem uspesno vstopi izdelek v stopnjo rasti, za katero je znadilna
hitra rast prodaje in nara$¢ajoci dobi¢ki. Se vedno so potrebne moéne promocijske aktivnosti,
da se ustvari lojalnost blagovni znamki in ohrani trzni delez. Sledi stopnja zrelosti, v kateri
prodaja pocasi upada in se dobicki umirijo. Podjetje iS¢e nove strategije, da bi obnovilo rast
prodaje, ob isto¢asnem spreminjanju trga, izdelka in marketinSkega spleta. Kon¢no izdelek
doseze stopnjo upadanja, kjer podjetje ne izvaja ve¢ nobenih promocijskih aktivnosti, ampak
iS¢e resitve kako izdelek ohraniti pri zivljenju. Pri tem mu lahko pomaga odlocitev o strategiji
standardizacije, kjer se nespremenjeni izdelek uvede na nov trg in se tako podaljSa njegov

zivljenjski ciklus.

Podjetje se lahko odloc¢i, da bo na vse izbrane tuje trge uvedlo nespremenjene izdelke oz.
izdelke kakrSne prodaja tudi na domacem trgu, ali pa se odloc¢i, da bo izdelke prilagodilo
lokalnim zahtevam dolo¢enega tujega trga. V prvem primeru govorimo o standardizaciji, v
drugem primeru pa o adaptaciji (prilagoditvi) izdelkov. Obe strategiji imata tako pozitivne kot

negativne strani za podjetje, saj lahko podjetju prineseta dobicke ali pa ustvarita vecje stroske.

Standardizacija izdelkov oz. prodaja istih, nespremenjenih izdelkov po svetu, zagotavlja
podjetju nizje stroSke in hkrati najenostavnejSo pot do zasluzka. Uporaba istih surovin,
materialov, strokovnjakov in proizvodnih procesov pripelje do nizjih stroSkov, kar zagotovo
ne bi moglo podjetje doseci, ¢e bi izdelke spreminjalo in prilagajalo posebnim zahtevam

trgov. Manj kot se izdelki razlikujejo iz trga v trg manjSe so spremembe v marketinskih
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nacrtovanjih, kar zopet zmanjsa stroske poslovanja. Naslednja stvar, pri kateri lahko podjetje
ogromno prihrani so marketinske raziskave in raziskave potroSnikov, katere podjetju ni

potrebno opravljati, e na trg ponudi standardiziran izdelek.

Vendar pa standardizirani izdelki ne zagotavljajo vedno uspeha. Preveliko zanaSanje na
standardizacijo je lahko za podjetje slabo. Trzno okolje se razlikuje od drzave do drzave in

zato nespremenjeni izdelki mnogokrat ne ustrezajo razlikam na teh trgih.

Adaptacija pomeni prilagoditev izdelkov lokalnim zahtevam dolocenega trga (Jain, 1996:
447). Podjetja spreminjajo svoje izdelke in jih prilagajajo tujim trgom iz dveh razlogov. Prvic¢
zato, ker doloceni trgi to zahtevajo in drugic, ker menijo, da lahko izdelek narejen po meri
kupcev bolje zadovolji njihove potrebe in Zelje. Na ta nacin kupci ostajajo izdelku zvesti,

podjetje pa si tako zgradi moc¢no trzno pozicijo.

Kadar dolo¢eni pogoji na trgu zahtevajo prilagoditev izdelkov, govorimo o obvezni
(obligatorni) adaptaciji. Ce Zeli podjetje nastopiti na dolodenem trgu nima druge moznosti,
kot da prilagodi izdelke temu trgu. Najpomembnejsi dejavniki obvezne prilagoditve so
ponavadi zakonodajne omejitve, klimatske in geografske omejitve, tehni¢ne, ekonomske,
politi¢ne in kulturne omejitve (Terpstra, 2002: 97).

V primeru, ko se podjetje samo odloci, da bo prilagodilo izdelke doloenim trgom, govorimo
o neobvezni adaptaciji. Ta je dosti bolj zanimiva, a hkrati tezavnejSa saj podjetju nihce ne
doloca, kako naj spremeni izdelek. Ponavadi se podjetje odloci za prilagoditev izdelka zaradi
razli¢nih okusov in Zelja potroSnikov na tujih trgih. Ti so determinirani z gospodarskim

stanjem dolocene drzave in kulturo v katero so potroSniki umesceni (Terpstra, 2000: 99).

Kultura in znotraj nje doloceni obicaji, norme, vrednote in staliS¢a mnogokrat odloc¢ajo o tem
ali bo izdelek sprejet pri potroSnikih. Vsak izdelek mora biti v kontekstu s kulturo, s katero
pride v stik. Kar je sprejemljivo in dosegljivo v eni kulturi, je lahko povsem nespremenljivo in
novo v drugi. Podjetje mora tako dobro preuciti kulturo dolocenega trga in v skladu z njo

oblikovati oz. prilagoditi izdelek razmeram na trgu.

V¢asih ni dovolj samo to, da podjetje izdelek prilagodi dolocenemu trgu, ampak mora sprejeti
odlocitev o novem izdelku, ki ga bo dodalo Ze obstojeci liniji izdelkov. Poznamo tri razli¢ne

oblike dodajanja novih izdelkov. Podjetje lahko enostavno doda Se en izdelke iz domace
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izdel¢ne linije izdelkom, ki jih prodaja na tujih trgih, doda lahko Se en izdelek izdel¢ni liniji,
namenjeni zgolj izvozu ali pa vpelje povsem nov proizvod na trg, kjer ta Se ne obstaja (Jain,
1996: 454).

Podjetja vse pogosteje dodajajo nove izdelke, zaradi vse krajSega Zzivljenjskega ciklusa
izdelkov. Izdelki namre¢ hitro zastarajo, ker jih prehitijo novejsi izdelki konkurentov. Vsako
podjetje namrec tezi k temu, da bo izdelek ¢imhitreje izboljSalo in ga tako kot noviteto poslalo
na trg.

V politiko izdelka za tuje trge spada tudi nacrtovanje imena blagovne znamke. Podjetje ima
na voljo Stiri moznosti pri oblikovanju imena blagovne znamke. Prvic, izdelek ima lahko eno
ime na trgih po vsem svetu; drugic, izdelek nosi eno ime, ki pa je prilagojeno vsakemu
lokalnemu tujemu trgu; tretji¢, podjetje lahko doloci razlicna imena izdelkom, ki so
namenjena razlicnim trgom in Cetrti¢, izdelek lahko nosi ime podjetja po vsem svetu (Jain,
1996: 466).

Tudi naértovanje embalaze spada v politiko izdelka. V marketinski navadi je, da podjetje
ponudi kupcem izdelke v uporabni in vSecni embalazi. Embalaza igra pri izdelku dve vlogi:
fizicno in psiholosko. Fizi¢na vloga embalze je ta, da varuje izdelke pred poskodbami, v
psiholoski vlogi pa igra embalaza pomembno promocijsko orodje. Trzniki morajo narediti
embalazo, ki bo ustrezala Stirim skupinam ljudi: kupcem, distributerjem, ekspeditorjem ter
vladi drzave gostiteljice izdelka (Terpstra, 2000: 101).

Vprasanji embalaZze in blagovne zamke sta med seboj tesno povezani, zato jih je potrebno

preuciti skupaj in pri iskanju najboljsih reSitev upostevati vse dimenzije problema.

Poleg zgoraj opisanih stvari, na katere mora biti podjetje pozorno, ko gre za izvoz izdelka, pa
ne sme spregledati pomen kakovosti izdelka za kupce na razli¢nih tujih trgih. Kadar podjetje
Se nima razvite mocne in prepoznavne blagovne znamke je velika prednost, da kupci
prepoznajo kakovost izdelka. Pridobivanje certifikatov kakovosti je zato nujen pogoj, brez
katerega podjetje tezko nastopi na mednarodnih tleh.

Ker se slovenska podjetja v veliki meri osredotocajo na evropske trge, morajo stremeti k
temu, da bodo prilagodila izdelke evropskim kakovostnim zahtevam, saj bodo lahko le na ta

nacin uspesno poslovala v tem gospodarskem prostoru.
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3.7.2 Cena

Cena je edini element marketinskega spleta, ki prinasa podjetju dobicek; vsi ostali elementi
ustvarijo stroske. Cena odraZza prednosti in slabosti izdelka — njegovo vrednost, konkuren¢no
pozicioniranje in distribucijsko mo¢, zato je ne smemo obravnavati loCeno od ostalih
elementov marketinskega spleta (Cateora in Graham, 2002: 336).

Podjetju, ki s svojimi izdelki prvi¢ vstopa na tuje trziSce, se zastavlja osnovno vprasanje, po
kaksni ceni naj prodaja svoje izdelke na posameznih tujih trgih. Sprejeti mora odlocitev o tem
ali naj bo izvozna cena izdelkov vi§ja ali nizja od cene, po kateri izdelke prodaja doma. Cena
izdelkov, ki jih podjetje prodaja na domacem trgu, ponavadi ni sprejemljiva za tuje trge. Tuje
okolje je za podjetje nepredvidljivo, zato mora podjetje dobro premisliti katere dejavnike bo
potrebno vkljuciti v oblikovanje izvozne cene. Jain Subhash navaja naslednje: cilji, ki jih Zeli
podjetje dose¢i na tujem trgu s doloCeno ceno izdelka, stroski povezani z izdelkom,
konkurenca na tujih trgih, povprasevanje s strani kupcev na tujih trgih in vladni predpisi na

dolocenih tujih trgih (Jain, 1996: 485).

Posebno pozornost v analizi zgoraj omenjenih dejavnikov, ki vplivajo na oblikovanje cen,
mora mednarodni trznik nameniti analizi stroskov, posebej Se razmerju med fiksnimi in
variabilni stroski, razpoloZljivemu in potrebnemu obsegu proizvodnje z vidika izkoriS¢anja
moznih ucinkov ekonomije obsega za podjetje ter strukturi stroSkov najpomembnejSih
konkurentov. Pri oblikovanju cen za tuja trziS¢a je potrebno upostevati tudi dodatne stroske,
ki niso prisotni na domacem trzis¢u. To so stroski carine in posebnih dajatev, stroski
transporta, stroski posebnega pakiranja, zavarovanja ipd. Vsi ti stroSki prinesejo izdelku
namenjenemu za izvoz vi§jo ceno. Gre za t.i. eskalacijo cen, ki izhaja iz transportnih,
carinskih, distribucijskih in drugih stroskov, dodanih tovarniski ceni izdelka (Jain, 1996: 495).
Tudi povprasevanje potrosnikov je eden od klju¢nih faktorjev v oblikovanju politike cen. V
analizo je potrebno vkljuciti kupno mo¢ potrosnikov na doloenem tujem trgu, njihovo

pripravljenost za nakup izdelkov, pomen izdelka v Zzivljenjskem stilu potrosnika, cene

substitutov ter pomen necenovnih dejavnikov na nakupne odlocitve potrosnikov.

Trzniki imajo na voljo dva pristopa pri oblikovanju izvozne cene. Prvi pristop je stroSkovni,
drugi pa trzni. Pri stroskovnem pristopu se seStejejo vsi relevantni stroski, katerim se nato
doda Se fiksni odstotek nacrtovanega profita. Ta pristop je sicer zelo enostaven in vodi k

precej stabilni ceni, vendar pa ima dve slabosti. Prvi¢, opredelitev in izraCunavanje stroskov je
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lahko tezavno. Drugi€, ta pristop ne upoSteva dejstva, da mora biti cena odraz zaznane
vrednosti, ki jo izdelku pripisujejo potrosniki. Poleg tega pa ta pristop tudi ne uposteva
faktorjev, bodo cene na osnovi preteklih stroSkov vedno previsoke ali prenizke z vidika trznih
in konkuren¢nih pogojev. Pri trznem pristopu podjetje uposteva konkurenco in ciljne
segmente. Sele nato preveri, v kolik§ni meri bo cena zadostila profitnim ciljem podjetja. Cena
po tem pristopu ne temelji na podatkih o preteklih stroskih, temvec¢ na pri¢akovanih bodocih

stroskih in obsegu nacrtovane prodaje. (Jurse, 1996: 381-383).

Podjetje ima na voljo tri strategije pri dolo¢anju cen glede na konkurente na tujih trgih:*

- strategija visokih cen; podjetje jo lahko uporabi, ¢e prodaja enkraten ali nov izdelek ali ce

zeli vzpostaviti imidz visokokakovostnega izdelka na trgu. Ta pristop ima prednost
visokih stopenj dobicka.

- strategija nizkih cen; idealna je kadar se zeli podjetje znebiti odve¢nih ali zastarelih

izdelkov, vendar jo je treba uporabljati le kratkoro¢no, saj so lahko rezultati nizke stopnje
dobicka. V nekaterih primerih lahko nizke cene pritegnejo proti dampinSke tozbe tujih
konkurentov.

- strategija zmernih cen; podjetju omogoca, da se sooci s konkurenco in da isto¢asno obdrzi

ustrezno stopnjo dobicka ter razvija svoj trzni delez. Zmerno oblikovanje cen lahko vodi k

dolgoro¢ni prisotnosti na trgu.

3. 7. 3 Distribucija

Tretji element marketinSkega spleta predstavljajo prodajne poti oz. distribucija. Kanali
distribucije so pomembna vez med proizvajalcem — podjetjem in konc¢nimi potrosniki.
Predstavljajo skupek medsebojno odvisnih organizacij, ki so vpletene v postopek dajanja

izdelka v uporaba ali porabo (Kotler, 1996: 526).

Sama struktura distribucijskih kanalov se razlikuje od drzave do drzave po Stevilu in tipu
posrednikov ter po velikosti in znacilnostih prodajnih enot na drobno v tujini.. Obstojeci
distribucijski kanali v posamezni drzavi so posledica kulture in tradicije nekega lokalnega
okolja. Za podjetje je torej izjemnega pomena, da preuci obstojece distribucijske kanale v

posamezni drzavi oz. trgu in najde najbolj primeren nacin za distribucijo svojih izdelkov.

? Vir: (2001) Izvozni priroénik za mala in srednje velika podjetja. Gospodarska zbornica Slovenije, Ljubljana.
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Strategija distribucije mora biti skrbno pripravljena, saj pogosto vkljucuje tudi zunanje
organizacije ter s tem pravne obveznosti do drugih podjetij, odnose zaupanja in odgovornosti
(JurSe, 1996: 398).

Podjetja, ki delujejo na zasnovi izvoznega marketinga morajo distribuciji posvetiti veliko
pozornosti, saj je razvijanje in vzdrzevanje distribucijskih kanalov pogoj za marketinski

uspeh.

Odlocitev o izbiri ustreznega distribucijskega kanala je odvisna od izdelkov, ciljnih kupcev in
tujega okolja. Czinkota in Ronkainen navajata 11 faktorjev znanih kot 11C-jev, ki vplivajo na
izbor distribucijskega kanala. Te faktorje delita na zunanje in notranje. Zunanji faktorji so:
karakteristike potroSnika, kultura in konkurenca. Notranji faktorji so: cilji podjetja, tip
podjetja, kapital, stroski, obseg delovanja, nadzor nad kanalom, kontinuiteta in komunikacija

(Czinkota in Ronkainen, 1998: 387).

Mednarodni trzniki se lahko odlocajo med naslednjimi tipi distribucijskih kanalov (Jurse,
1996: 407-410):

Grosisti (wholesalers) so posredniki, ki ne prodajajo neposredno potrosnikom, temvec le

drugim posrednikom ali industrijskim uporabnikom.

Zastopniki (agents) delujejo kot prodajno osebje proizvajalca na podlagi ekskluzivnega

dogovora in pooblastila in so hkrati samostojne organizacie. So vmesna oblika med
posrednim in neposrednim izvozom.

Detajlisti (retailers) so zadnji ¢len v marketinskih posredniskih kanalih za izdelke Siroke

potrosnje. Tipicni detajlisti so pogosto majhna podjetja v osebni lasti, ki so specializirana
za prodajo ozkega asortimenta izdelkov na lokalnem geografskem podro¢ju. V razvitih
drzavah obstaja vrsta specializiranih detajlistov, ki pokrivajo razlicne trzne potrebe in
prodajajo izdelke v razli¢nih cenovnih razredih.
Poleg teh treh osnovnih distribucijskih kanalov obstajajo Se mednarodne trgovske verige, ki
prodajajo izdelke na drobno v razli¢nih tipih trgovske mreze (to so supermarketi, diskonti,

hipermarketi) ter mednarodni posredniki, ki i§¢ejo priloZnosti prodaje in nakupa na tujih trgih.

Podjetje ima na voljo tri moznosti pri izbiri Stevila posrednikov na posamezni ravni
distribucije (Cateora v JurSe, 1996: 421):

— Z ekskluzivno distribucijo omeji Stevilo posrednikov na enega posrednika, ta prevzame vse

distrbucijske aktivnosti v tuji drzavi.
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— S selektivno distribucijo si podjetje izbere dolo¢eno Stevilo posrednikov za vsako

podrocje, na katerega zeli prodreti. Podjetje si tako pridobi ustrezno pokritje trga z ve¢jim

nadzorom in manjSimi stroski ter manj napora.

— Zintenzivno distribucijo podjetje oskrbi ¢im vecje Stevilo prodajaln z izdelki in storitvami.
S tem podjetje izgubi nekaj nadzora nad kontrolo kakovosti in cen. Intenzivna distribucija

je najbolj pogosta pri izdelkih Siroke potrosnje.

Pri distribucijskih kanalih se mnogokrat spregleda pomembnost prodajne lokacije. Odlocitev
o toCkah prodaje najveckrat sprejemajo distributerji, podjetje ima malo moznosti za odlo¢anje
o lokaciji prodaje svojih izdelkov. To Se posebej velja za manjSa podjetje, ki prodirajo prvi¢
na tuje trge. Slaba izbira prodajne lokacije lahko podjetju prinese velike izgube. Zato mora
podjetje Ze na zacetku skrbno izbrati mozne posrednike in jih ves ¢as motivirati s stroSkovno
ucinkovitim spletom trgovskih odnosov. S sprotnim ocenjevanjem posrednikov, se podjetje

lazje odlo¢i o morebitni zamenjavi obstojecih posrednikov oz. celotne distribucijske veje.

3.7.4 Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje je Cetrti del marketinSkega spleta skozi katerega podjetje najbolj
neposredno komunicira s potrosniki. Namen trznega komuniciranja je zgraditi zeljo po nekem
izdelku, oblikovati zavedanje o blagovni znamki, vplivati na intenco nakupa in pospesiti
nakup.

Trzniki uporabljajo razli¢na orodja trznega komuniciranja, da bi z njimi prepicali potrosnike.
Osnovna §tiri orodja trzno komunikacijskega ali promocijskega spleta so naslednja (Phillips in

drugi, 1995: 340):

- oglasevanje
- pospesevanje prodaje
- osebna prodaja

- odnosi z javnostjo

S pomocjo teh orodij lahko podjetje komunicira svoje poslanstvo, imidz, kvaliteto itd. Ta

orodja pomagajo »prodati« izdelek (Zupan, 1993: 29).
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Najbolj osnovno in najpogosteje uporabljeno trzno komunikacijsko orodje je oglasevanje. V
zvezi z oglasevanjem morajo trzniki v podjetju sprejeti naslednjo odlocitev. Ali oglasevanje

standardizirati ali prilagoditi oglase lokalnim zahtevam in potrebam dolocenih tujih trgov.

Veliko $tevilo podjetij med njimi Nike, Coca-cola in Unilever so zagovorniki standardizacije
v mednarodnem oglasevanju. Pravijo, da prinasa standardizacija naslednje prednosti: manjse
stroske, kajti, ko je koncept oglasa enkrat narejen, se lahko prenasa po vsem svetu z
minimalnimi stroski prilagoditve; drugi¢, z zmanjSevanjem stroSkov se lahko dosezejo
dobicki in tretji¢, standardizirani oglasi prenasSajo isto sporoc¢ilo po vsem svetu in tako $e bolj
ojacujejo imidz izdelka (Phillips in drugi, 1995: 366).

Ko se dokon¢no izoblikujejo skupine trznih segmentov po svetu, se lahko naredijo
standardizirani oglasi. V standardiziranih oglasih naj bi bile uporabljene naslednje metode:
uporaba vizualnega sporocila za glavno vsebino oglasa, uporaba znanih svetovnih filmskih,
glasbenih in drugih zvezd, uporaba popularne glasbe za podlago oglasa ter uporaba znanih
simbolov in za$¢itnih znakov v oglasu. Vse te metode prinasajo podjetju vecjo prepoznavnost

in bolj$i imidz.

Ceprav se veliko $tevilo podjetij odlo¢a za standardizirane trzno komunikacijske kampanje,
pa lahko poenoteno trzno komuniciranje ovirajo predvsem naslednji dejavniki na trgu:
kultura, jezikovne pregrade, razlicna gospodarska razvitost posameznih drzav, zakonski
predpisi in konkurenca.

Zaradi vpetosti v doloc¢en kulturni prostor lahko potros$niki simbole, znacilnosti ali lastnosti
nekega izdelka na razli¢nih koncih sveta razli¢no dojemajo.”,’

Ceprav so znacilnosti in funkcije nekega izdelka v glavnem povsem svetu enake, pa ljudje v
razli¢nih drzavah po svetu to razli¢no zaznavajo. Doloc¢ene prilagoditve v oglasevanju so zato
nujno potrebne (npr. jezik, apeli, simboli). Razumevanje in poznavanje tujega okolja,
potrosnikovih potreb, Zelja, motivov in obnaSanj v tem okolju, je kljuCnega pomena pri

ustvarjanju ucinkovitega trzno komunikacijskega programa (Jain, 1996: 556).

Poleg kulture predstavlja dolo¢ene probleme pri posredovanju trzno komunikacijskih sporocil

na tujih trgih tudi razlicna gospodarska razvitost posameznih drzav / trgov. S tem je misljen

4 Avtomobil podjetja General Motors znamke Nova, se v Latinski Ameriki ni prodajal, saj »no va« v §pani&ini
pomeni »ne gre«.

> Peceni pis¢anec »Kentucky« je v Ameriki povsem obi¢ajno kosilo, medtem, ko na Japonskem pis¢anca jedo le
ob posebnih priloznostih, slavjih.
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dostop do medijev, ki posredujejo sporocila ljudem. Danes je na voljo ogromno S$tevilo
razlicnih medijev od televizije, radia, Casopisov, jumbo plakatov, kina, interneta, do
katalogov, brosur in letakov . Vsak izmed naStetih medijev ima dolo¢ene prednosti in slabosti.
Najpogosteje uporabljena in najbolj priljubljena medija med oglasevalci na tujih trgih ostajata
televizija in radio, saj sta v vecini drzav po svetu najbolj razsirjena. (Cateora in Graham,

2002: 497).

Poleg oglasevanja se podjetja posluzujejo tudi ostalih trznokomunikacijskih aktivnosti.
Osebne prodaje se posluzujejo zlasti v medorganizacijskem trzenju. Tesno je povezana s
poslovnimi pogajanji, zato v njih najveckrat sodeluje najvi§je vodstvo podjetja. Posebne
oblike osebnega komuniciranja potekajo kot organizirani seminarji ponudnikov izdelkov in
storitev (Paliwoda, 1993: 310). Pospesevanje prodaje ne zahteva nobenih posebnih medijev,
ampak vkljuCuje razne nagradne igre, predstavitve, vzorcke, kupone, darila ipd. S temi
pripomocki se kratkoro¢no spodbujajo nakupi in zato se velikokrat postavlja vprasanje, ali je
to sploh komunikacijska pot ali ni bolj instrument prodajnih pogojev. Odnosi z javnostjo
imajo poseben pomen. So namre¢ oblika prostega oglaSevanja, katere vrednost se ne da
izmeriti. Gre za posebne novice o podjetju ter njegovih izdelkih ali stortivah, njegovih
zmoznostih itd. Sprozi jih lahko podjetje samo, objavijo pa neodvisne osebe, ki imajo lahko
pri potrosnikih vecjo tezo objektivnosti. Odnosi z javnostjo imajo najvecjo tezo v Casu krize
podjetja, ko je od spretnih trznikov odvisno, kako bodo stanje v podjetju predstavili SirSi

javnosti (Paliwoda, 1993: 312).

Vsako izvozno podjetje bi moralo dolocen procent finan¢nih sredstev iz proraCuna nameniti
za trzno komunikacijske aktivnosti. Ponavadi se slovenska izvozna podjetja srecujejo ravno s
problemom premajhnih finan¢nih sredstev, ki bi jih lahko namenila za promocijo izdelkov na
tujih trgih. Potrebno je dobro premisliti, kateri del marketinSekga spleta dejansko prinasa

dobicke in se zato splaca vlagati vanj.
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3.8 IMPLEMENTACIJA MARKETINSKEGA NACRTOVANJA IN IZVEDBA
MARKETINSKIH AKTIVNOSTI

Marketinsko nacrtovanje v izvoznem marketingu se mora izvrSevati tako na strateSki kot
operativni ravni. StrateSko nacrtovanje se smatra za dolgoro¢no, operativho pa za
kratkoro¢no. Ker pa je pri obeh vrstah na¢rtovanja pomemben ne le ¢asovni vidik, temvec
predvsem vsebinski, operativno nacrtovanje ni vselej kratkorocno, pa tudi dolgorcno
nacrtovanje nima vedno strateSkega znaCaja (JurSe, 1996: 243). Obe vrsti nacrtovanja se
razlikujeta tudi po ciljih in kadrih, ki so vanj vkljuceni. Vsekakor pa mora obstajati tesna
povezava med obema vrstama nacrtovanj, saj vodi izvajanje operativnih nacrtov postopoma k
doseganju strateskih ciljev izvoznega marketinga, uresni¢evanju dolgoroc¢ne strategije

podjetja in vizije njegovega vodstva.

StrateSko nacértovanje opredeljujeta Cateora in Graham kot »sistemati¢en nacin povezovanja
sedanjosti s prihodnostjo, v katerem poskusa podjetje obvladati ucinke zunanjih
nenadzorljivih dejavnikov na njegove notranje prednosti, slabosti, cilje in smotre, z namenom,
da bi dosegalo Zelene cilje« (Cateora in Graham, 2002: 324).

Lee pravi, da je strateSko naértovanje je pomembno, ker zagotavlja podjetju strukturni okvir
za (Lee v JurSe, 1996: 245):

- ocenejevanje obstojecega konkurencnega pozicioniranja, priloznosti in grozenj;

- dolocanje resursov in opredeljevanje prioritet pri alociranju resursov in nalozb;

- razvr$canje marketinskih nacrtov, ciljev in aktivnosti,

- ocenjevanje klju¢nih podrocij in smeri sprememb;

- ustvarjanje ali ponovno pridobivanje organizacijske zavzetosti za skupne smotre.

Naloga strateskega nacrtovanja je uspesno povezati spremenljive dejavnike zunanjega okolja
s cilji podjetja in njegovimi zmoznostmi, kar vodi do izoblikovanja jasnega, u¢inkovitega in
izvedljivega marketinSkega nacrta na ustrezni ravni nacrtovanja (Cateora in Graham,
2002:325). Stratesko nacrtovanje se v podjetju izvaja na slede¢ih ravneh (Jurse, 1996: 246):
na ravni korporacije — strateski nacért korporacije usmerja celotno podjetje v doseganje
nacrtovanih ciljev in postavlja izhodisca za dodelitev resursov za vsako poslovno enoto;
na ravni strateSke poslovne enote (SPE) — vsaka strateSko poslovna enota izoblikuje
strateSki nacrt za svojo dejavnost, ki naj zagotovi uspesno izvajanje bodocih aktivnosti

podjetja v okviru dodeljenih resursov;
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na izdelCni ravni — vsaka izdel¢na raven znotraj SPE mora izoblikovati marketinski plan

za doseganje specifi¢nih ciljev na lastnem izdel¢nem trgu.

Cilj strateskega nacrtovanja je izoblikovati in preoblikovati poslovanje podjetja in izdelke na
takSen nacin, da v medsebojnem delovanju zagotavljajo zadovoljivo rast in dobicek. To pa je
mozno doseci zgolj z racionalnim razporejanjem omejenih resursov podjetja, ki mora temeljiti
na oceni bodo¢ih moZnosti za doseganje dobicka in ustrezni strategiji, ki predstavlja »nacrt

igre« za doseganje dolgoroc¢nih ciljev podjetja (Jurse, 1996: 245).

Za razliko od strateSkega nacrtovanja, pa temelji kratkorocno (operativno) nacrtovanje
marketinSkih akitvnosti na (Cateora in Graham, 2002: 329):
razClenitvi aktivnosti z vidika uporabe marketinSkih instrumentov (marketing mix) po
posameznih fazah marketinskega procesa in za posamezna ciljna tuja trzisca;
opredelitvi nosilcev marketinskih aktivnosti in Casovnega plana izvedbe aktivnosti;

izdelavi finan¢nega nacrta marketinskih aktivnosti.

Operativni marketinski plan (akcijski program) mora dati odgovore na naslednja vpraSanja
(Cateora in Graham, 2002: 329):

- Kaj naj bi bilo narejeno?

- Kdo naj bi bil odgovoren za izvrSitev aktivnosti?

- Kako naj bi bile aktivnosti izvrSene?

- Kdaj naj bi bile izvrSene dolocene aktivnosti?

- Koliko stroskov naj bi povzrocile vse te aktivnosti?

Ce se odgovori na zgoraj postavljena vpradanja ne skladajo s postavljenimi cilji, ki jih Zeli
podjetje dosec¢i na dolo¢enem trgu, se lahko podjetje tudi v tej fazi odloci, da ne nastopi na

izbranem trgu.

Faza marketinskega nacrtovanja sprozi fazo dejanske izvedbe marketinskih aktivnosti. V tej
fazi se konkretno izvede marketinski program za dolocen tuji trg. Izdelek z dolo¢eno ceno se

lansira na trg, zacne se oglasevanje in distribucija.

Med fazo nacrtovanja in izvedbo marketinSkih aktivnosti mora podjetje vse zadeve spremljati

in nadzorovati. Le na ta na¢in bo lahko ocenilo, ali je doseglo naértovane cilje.
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3.9 OCENA IZVOZNEGA MARKETINSKEGA DELOVANJA

Zadnja faza v modelu izvoznega marketinga je ocenjevanje in kontrola izvoznega

marketinikega delovanja. Stevilna podjetja ne posvec¢ajo dovolj pozornosti tej fazi, posledice

tega pa so prepocasno reagiranje oz. celo nereagiranje na storjene napake v prosesu izvedbe

marketinskih aktivnosti ali celotni zastavljeni strategiji. Med izvajanjem marketinskih nacrtov

se lahko zgodi marsikaj nepredvidljivega, zato mora oddelek za marketing stalno spremljati in

kontrolirati marketin$ke aktivnosti.

Strateska kontrola izvoznega marketinga vkljucuje naslednja podrocja (Jurse, 1996: 521-523):

1.

Nadzor obsega prodaje: je eden od najbolj primernih moznih mehanizmov nadzora.

Enostavno zagotavljanje podatkov o obsegu prodaje na tedenski, mesecni ali Cetrtletni
podlagi zagotavlja vodstvu periodi¢ni nadzor razvoja prodaje na ravni strateske poslovne
enote in prodaje posameznih linij izdelkov. Podrobna prodajna porocila zagotavljajo
informacije o prodaji po trgih, izdelkih in po stopnji donosnosti. Potrebno je zbirati tudi
informacije o trznem delezu, da ima lahko podjetje konkurencno primerljivo osnovo za
nadzor.

Nadzor cen: pri nadziranju cen je pozornost usmerjena v znizevanje cen in izredne dvige
cen, ki lahko prav tako ogrozijo trzno pozicijo podjetja. Spremljati je treba tudi raven cen
v distribucijski mrezi in morebitne medsebojne konkuren¢ne akcije posrednikov, ki lahko
ogrozijo polozaj podjetja na tujem trgu.

Nadzor izdelkov: Trzniki na domacem trgu ne morejo vedno predvideti, ali bodo njihovi

Vv v

izdelki primerni za tuje trziSce ali ne, vendar pa uc¢inek komunikacij in nadzorni sistem
lahko zagotovita informacije o odlocitvah za izdelek in linijo izdelkov.

Nadzor promocije in trzenjskih komunikacij: nadziranje oglasevanja, pospeSevanja

prodaje, odnosov z javnostmi in osebne prodaje je potrebno zagotoviti v izvoznem
marketingu prav tako kot na domacem trgu. Uspeh oglaSevalske kampanje je lahko bolj
odvisen od tega, kako je bila kampanja nadzirana, kot pa od tega ali je ali ni
standardizirana. Mati¢no podjetje mora biti Se posebej seznanjeno, ali uspesno izvaja trzne
Posebno pozornost morajo trzniki nameniti vplivu lokalne kulture na uspeSnost
komunikacijskih in promocijskih aktivnosti v posameznih drzavah.

Nadzor distribucijskih kanalov: ker distributerji podjetju sami ne zagotavljajo objektivnih

informacij o lastnem poslovanju, je kontinuirano raziskovanje potro$nikov edini na¢in za

pridobivanje ustreznih povratnih informacij o ravni predstavljanja ponudbe v trgovski
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mrezi, hitrosti izpolnjevanja narocil, kvaliteti poprodajnih storitev in drugih funkecij
distributerjev. Ce niso doseZeni cilji glede obsega prodaje in trznega deleZa, je potrebno
pregledati celotni distribucijski sistem, da bi ugotovili, ali ta povzroca trzen probleme.

6. Nadzor marketinskega osebja: marketinsko osebje je kljucni resurs za uspesno izvajanje

marketinskih programov. Vodstvo mati¢nega podjetja mora vedno skrbeti za vrhunsko
vodstveno osebje na podro¢ju marketinga v vsaki drzavi. Porocila o uspeSnosti in
rezultatih menegerjev v razli¢nih delih sveta so osnova za rutinsko primerjanje rezultatov
in uporabna metoda za odkrivanje zmoznosti in slabosti vodstva.

7. Nadzor profita: cilj podjetja je na sploSno maksimirati celotni neto dobicek. Zato so

porocila o trendu rasti profita nujno potrebna za vodstvo v podjetju, ker zagotavljajo
vodstvu tudi vpogled v uspesnost poslovanja enot v tujini in o tekocih trznih pogojih. Ker
je profit kon¢ni cilj vseh marketinSkih aktivnosti, je tudi klju¢no merilo za presojo

uspesnosti teh aktivnosti.

S kontrolo trzenja se logi¢no sklene nacrtovanje, organiziranje in izvajanje marketinskih
aktivnosti. Rezultati, ki jih dobi podjetje s kontrolo trZenja, pomagajo trznikom pri
popravljanju storjenih napak v samem procesu trzenja ali v nacrtovanju temeljne marketinske
strategije. Na ta nacin lahko trzniki ucinkoviteje oblikujejo marketinsko strategijo za

prihodnost in dosegajo boljSe rezultate v poslovanju.
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1 EMPIRICNI DEL

1. RAZISKAVA O MARKETINSKI USMERITVI IN UCINKOVITOSTI
IZVOZNEGA MARKETINGA V SLOVENSKIH IZVOZNIH PODJETJIH

1. 1 Opis merskega instrumenta za testiranje modela izvoznega marketinga

S prakticnim delom naloge sem Zelela preveriti dejansko stanje marketinSke usmerjenosti v
slovenskih izvoznih podjetjih in nacin izvoznega marketinskega delovanja. Raziskovalna
naloga je temeljila na individualnih intervjujih s posameznimi vodilnimi delavci v
marketinskih ali prodajnih sluzbah v izbranih podjetjih. Individualne intervjuje sem opravila s
pomocjo vprasalnika (glej prilogo), ki se konkretno nanasSa na predstavljeni model izvoznega
marketinga. Vprasalnik vkljucuje vse elemente modela in je sestavljen iz 20 tem, vsaka pa
ima Se dodatne podteme (podvprasanja). Vecina vpraSanj je zaprtega tipa in sicer sem
uporabila dihotomna vprasanja ( odgovori da — ne ). Nekaj vprasanj zahteva odgovore glede
strinjanja z dolocenimi lastnostmi, zato sem tu uporabila lestvico pomembnosti lastnosti, ki je

ostevil¢ena od 1 do 5, kjer pomeni:

1 - zelo nizko
2 - nizko

3 - srednje

4 - visoko

5 - zelo visoko

1. 2 Opis vzorca

Za testiranje modela izvoznega marketinga sem izbrala pet slovenskih izvoznih podjetij na
podlagi dostopa do njih. Podjetja se med seboj razlikujejo glede na Stevilo zaposlenih,
industrijsko panogo in pretekle izvozne izkus$nje. V podjetjth sem govorila z vodji
marketinSkih ali prodajnih oddelkov. Na njihovo Zeljo podjetij nisem poimensko nastevala,
sem pa zapisala iz katere industrijske panoge izhajajo in menim, da tudi ostali podatki kazejo

na konkretne primere. Za lazje razlo¢evanje sem podjetja oznacila kot A, B, C, D in E.
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1. 3 Hipoteze

Na podlagi izhodis¢a sem oblikovala naslednje hipoteze:

Hipoteza I: Manjsa in srednje velika slovenska podjetja, ki so pretezno usmerjena na domaci
trg Se vedno postavljajo funkcijo prodaje pred marketingom.

Hipoteza 2: Funkcijo marketinga v manj$ih in srednje velikih podjetjih oznacujejo v najvecji
meri marketinske raziskave, promocijske aktivnosti in nacrtovanje marketinske
strategije.

Hipoteza 3: V manjsih in srednje velikih slovenskih podjetjih je pomanjkanje marketinskega

znanja in ustreznih kadrov glavni razlog za prodajno usmerjenost.

1. 4 Ocena in prikaz rezultatov

Zaradi premajhnega vzorca ni bila za oceno rezultatov primerna nobena statisticna metoda,
tako sem rezultate ocenila na podlagi deskriptivne (opisne) metode. Rezultate sem predstavila
za vsako testirano podjetje posebej z opisom ter na posameznem modelu izvoznega
marketinga. Za merilo sem vzela idealen teoreticni model izvoznega marketinga. Obseg
delovanja oz. izvajanja posameznih funkcij sem pretvorila v odstotke in jih rangirala glede na
merilo. Tako sem dobila pet moznih stopenj izvajanja posameznih funkcij, ki sem jih z
intenzivnostjo barve prikazala na modelu. To prikazujem v tabeli 1.3.1.

Z grafi¢no predstavitvijo na modelih je tako mozno oceniti kako je razvit izvozni marketing v

posameznem podjetju ter kakSna je dejanska marketinska usmerjenost podjetja.

Tabela 1.3.1.: Ovrednotenje rezultatov prikazanih na modelu izvoznega marketinga

Izvajanje funkcij Ocenjeno v odstotkih (%) Uporabljena barva

zelo slabo 0-20% bela
slabo 20 -40 % svetlo siva
povprecno 40— 60 % siva
dobro 60 — 80 % temno siva
zelo dobro 80 —100 % ¢rna

Pri izvajanju intervjujev s pomocjo vpraSalnika sem si zabelezila tudi informacije, ki jih
nisem dobila direktno z odgovori na vpraSanja, temvec¢ posredno preko pogovora. Tudi te
informacije sem potem upostevala v oceni posameznega podjetja, saj so se mi zdele izjemno

pomembne. Pokazalo se je namrec€, da se nekatere povedane stvari ne ujemajo z odgovori na
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vprasanja iz vprasalnika. Tako sem domnevala, da nekateri intervjuvanci ne dajejajo realnih
odgovorov na ta vpraSanja. Kjer se odgovori iz vpraSalnika niso ujemali z odgovori iz
pogovora, sem na to dodatno opozorila na modelu, s posebno oznako ( ). V kon¢ni
oceni rezultatov pa sem pojasnila kateri odgovori se mi zdijo realnej$i in zakaj. NanaSala sem

se na teorijo in na zZe opravljene raziskave iz tega podrocja.

V nadaljevanju predstavljam rezultate raziskave po podjetjih.
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SLIKA 1.3.1: Prikaz izvajanja procesa izvoznega marketinga na modelu — podjetie A

Prednosti
in slabosti Namere in cilji
podjetja podjetja

Razvoj
mednarodne
marketinske

strategije

Analiza Izbira Analiza
poslovnega okolja ciljnega trga potros$nikov

Analiza Kljuéni dejavniki
konkurence uspeha
Legenda:
Ocena izvoznega
1 - zelo slabo marketinskega
1 -slabo delovanja
I - povprecno
mmm - dobro

mmm - zclo dobro
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Podjetje A

V podjetju A sem opravila intervju z vodjo prodajnega oddelka. Ima univerzitetno
visokoSolsko izobrazbo iz podrocja ekonomije. V podjetju je zaposlen ze ve¢ kakor 25 let,
tako da pozna dogajanja v podjetju do podrobnosti.

Podjetje A je veliko slovensko izvozno podjetje s 1000 zaposlenimi v papirni industriji.
Njihovi izvozni izdelki so industrijski izdelki. Podjetje obstaja ze ve¢ kot 50 let in je bilo v
casu skupnega jugoslovanskega trga vodilno podjetje na podro¢ju papirne industrije na
omenjenem trgu. Delez izvoza je takrat znaSal 75% na jugoslovanski trg, kamor je spadal tudi
slovenski trg. Danes je situacija ravno obratna. 75% izvoza predstavljajo tuji trgi, med
katerimi so najpomembnejSi evropski trgi (Italija, Nemcija, MadZarska, Velika Britanija,
Avstrija, Belgija, Svica, Poljska, Gréija) ter trg bivie Jugoslavije (Hrvaska, Bosna, Srbija in
Crna gora). Ob¢asno izvazajo tudi v prekomorske drzave (Etiopija, Gana, Egipt).

V podjetju ni tipicnega marketinskega oddelka, kar je morda razumljivo zaradi specifike
proizvoda. Glavni oddelek je tako prodajni, kjer je zaposlenih 11 oseb. V tem oddelku pa se
zavedajo, da je marketiniko razmisljanje in delovanje kljuéno za uspeh podjetja. Zal pa je
takSnega razmiSljanja premalo pri najvi§jem vodstvu ter pri nizje zaposlenih. Dobra stran
podjetja je ta, da je organizacijska kultura v podjetju visoka. Stopnja pripadnosti zaposlenih v
podjetju je po mnenju intervjuvanca izjemno visoka zaradi tega, ker je podjetje v Casu svojega
delovanja preslo iz teZke krizne situacije nazaj na stabilno poslovanje. Mocna organizacijska
kultura pa vpliva tudi na konkurencno prednost podjetja. Usposobljeni delavci, ki so
pripravljeni v podjetju razvijati svoje ¢loveske potenciale prispevajo k oblikovanju imidza in
rasti podjetja na trgu. Po njegovem mnenju je pripadnost delavcev podjetju izjemno visoka,
kar vpliva tudi na izoblikovan imidzZ podjetja.

Marketinske strategije se izoblikujejo znotraj posameznih oddelkov. Znotraj prodajnega
oddelka se izvedejo, ocenjujejo in kontrolirajo tudi vsi marketiski plani. Podjetje se zaveda,
da brez prave strategije danes ni mo¢ nastopiti na trgu, ker je konkurenca z jasno
izoblikovanimi strategijami premocna. Poleg nacrtovanja in realizacije marketinslih planov se
znotraj prodajnega oddelka snujejo tudi novi izdelki, skrbijo za narocila s strani odjemalcev,
v veliki meri skrbijo za poprodajne aktivnosti, manj pa za trzno komuniciranje. Zaradi
specifike izdelkov je njihovo trzno komuniciranje v prvi vrsti usmerjeno na osebno prodajo
(obiski pri kupcu, v tovarni), k sejmom in sponzorstvom. Nekaj malega oglaSujejo tudi v

specializiranih revijah.

60



Cilji v podjetju so jasno zastavljeni. PoveCanje profita, rast prodaje in podaljSanje
zivljenskega ciklusa izdelka. Za najvecjo prednost pred konkurenco pa smatrajo fleksibilnost
podjetja. To lahko doseZejo zaradi majhnosti v primerjavi z velikimi evropskimi konkurenti. S
fleksibilnostjo lahko zadovoljujejo potrebe malih kupcev, kar jemljejo tudi za njihovo
primarno izvozno strategijo; to je strategija trznih niS. Poleg fleksibilnosti menijo, da so
konkuren¢ni tudi v ohranjanju stabilne kvalitete proizvodov ter doseganju vseh trznih
standardov, pri ¢emer so v njihovi panogi najbolj pomembni ekoloski standardi.

Slabost podjejta je v tem, da nimajo razvitega lastnega informacijskega sistema. Tako
pridobivajo informacije o poslovnem okolju in konkurenci na podlagi trznih $tudij, ki jih
naro¢ajo pri mednarodnih agencijah. To pa predstavlja velik strodek. Zal najvisje vodstvo
nima posluha za to, da bi se v podjetju oblikoval samostojni marketinski oddelek, ki bi lahko
skrbel za pravocasno zagotavljanje kljucnih informacij. Morda bi podjetje tudi tako lazje
prodiralo na trg in iskalo nove priloznosti tam, kjer ostali konkurenti $e niso prisotni.

Na podlagi zgoraj navedenih rezultatov lahko sklepam, da podjetje kljub neobstojecem
marketinSkem oddelku kaze dolo¢eno stopnjo marketinske usmerjenosti, ki pa bi bila lahko Se
toliko vecja, ¢e bi tudi najviSje vodstvo oz. lastniki podjetja to sprejeli kot filozofijo
poslovanja. MarketinSko razmiSljanje in delovanje zgolj pri posameznih oddelkih oz. Se bolje
reCeno pri posameznikih znotraj oddelkov ni dovolj, da bi se podjetje lahko kosalo z
mocnejSimi konkurenti v panogi. Tudi mocCna organizacijska kultura, kar je za podjetje
definitivno zelo dobro, ne bo vzdrzala, ¢e se vodstvo podjetja ne bo zavedalo, da mora to
ohranjati in neprestano ojacevati. Veliko ve¢ pozornosti in dejanskega izvajanja bo vodstvo
moralo posvetiti lastnim trznim raziskavam, ¢e bo zelelo, da bo podjetje lahko tudi v
prihodnosti zadovoljevalo specificne zahteve in potrebe odjemalcev. OsredotoCenje oz.
stratetegija zapolnjevanja trznih ni§ zahteva visoko marketinSko delovanje. V primeru
prodajnega razmisljanja vodstva in posledi¢no prodajnega delovanja celotnega podjetja, bo
podjetje hitro postalo na trgu zgolj sledilec, s tem pa bo prisiljeno vzdrzevati visoko kakovost
izdelkov ob nizjih cenah, kar posledi¢no pripelje do nizje profitabilnosti in tezkega

konkurenénega boja na trgu.
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SLIKA 1.3.2.: Prikaz izvajanja procesa izvoznega marketinga na modelu — podjetie B

?

Opredelitev Prednosti
notranjih in slabosti Namere in cilji
karakteristik podjetja podjetja
podjetja

Razvoj
mednarodne
marketinske

strategije

Analiza Izbira Analiza
poslovnega okolja ciljnega trga potrosnikov

Analiza Pozicioniranje Kljuéni dejavniki
konkurence uspeha

Strategija
marketiSkega
spleta

Implementacija
marketinskega
nacrtovanja

Izvedba
marketinsSkih
aktivnosti

Legenda:

Ocena izvoznega
1 - zelo slabo marketinSkega
1 -slabo delovanja
[ - povprecno
I - dobro

mmm - z¢lo dobro
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Podjetie B

V podjetju sem govorila z namestnico direktorice marketinga, ki je v podjetju zaposlena 3
leta. Pomanjkanje delovnih izkuSenj sogovornice se je pokazalo v prvi vrsti ze na slabSem
poznavanju samega podjetja. Tako moram tudi na zaCetku omeniti, da se nekateri odgovori
na vprasanja iz vprasalnika niso ujemali z odgovori iz sploSnega pogovora. Lahko sem
ocenila, da intervjuvanka ne pozna dovolj dobro same situacije v podjetju in da so lahko tako
dolocene ocene stanja v podjetju nerealne. Na to sem opozorila tudi pri prikazu rezultatov na
modelu.

Podjetje B spada med srednje velika slovenska izvozna podjetja. Panoga podjetja je tekstilna
industrija. Stevilo zaposlenih v podjetju trenutno znasa 866. V preteklosti se je podjetje
osredotocCalo predvsem na domaci trg (kamor Stejemo tudi trg bivSe Jugoslavije) ter evropski
trg. V letu 2001 so izvozili 85% izdelkov na tuje trge. V podjetju ima osrednjo vlogo prodajni
oddelek, ki je sestavljen iz dveh trznih enot. Prva trzna enota pokriva tako imenovane
tradicionalne trge, kamor spadajo poleg domacega trga Se drzave bivSe Jugoslavije (Hrvaska,
Bosna, Srbija in Makedonija). V tem oddelku je zaposlenih 12 oseb. Druga trzna enota pa
pokriva t. i. nove trge, kamor spadajo posamezne drzave Evropske unije (Nemcija, Avstrija,
Nizozemska) in nekatere druge razvite drzave (Ceska, Izrael).

V podjetju ima prodajni oddelek veliko vecjo vlogo kot marketinski, ki je sicer samostojen,
vendar pa skrbi izkljuéno za oglaSevanje in nekatere ostale promocijske aktivnosti, med
katerimi sta bolj pomembni organizacija sejmov ter oprema prodajnih mest.

Kultura znotraj podjetja kaze zelo povprecno sliko. Interno marketinski odnosi so na nizki
ravni, kar se odraza tudi v slabSem imidZzu podjetja. Vodstvo podjetja se Se vedno drzi nacela,
da je mozno zmanjSevati stroske z zmanjSevanjem zaposlenih. Po odgovorih sogovornice je
namre¢ fluktuacija v podjetju izjemno visoka. Ne zavedajo se, da na ta nacin izgubljajo tudi
najbolj usposobljene zaposlene, s ¢imer iz podjetja odhaja pomembno znanje. Poleg tega je
tudi stopnja motiviranosti izjemno nizka, prav taksne pa so tudi moznosti za napredovanje.
Se en razlog veg, da zaposleni ne ostajajo dolgo v podjetju, ampak i$¢ejo nove priloznosti
drugje.

MarketinSka usmerjenost je v podjetju po mnenju sogovornice visoka. Vendar pa slika kaze
nekoliko drugacno stanje. Samo vodstvo ni dovolj marketinSko usmerjeno, v prodajnem
oddelku pravijo, da je prodaja mnogo S§irSi pojem kot marketing, zaposleni v proizvodnji ne

vedo kaj je to marketing, zgolj dve osebi v marketinskem oddelku, ki skrbita izklju¢no za
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trzno komunikacijske aktivosti, pa ne moreta upravicevati oz. potrditi marketinske
usmerjenosti podjetja.

Boljsa stran podjetja je ta, da ima jasno opredeljene cilje. Dva glavna cilja sta rast prodaje in
doseganje vecjega trznega deleza. Cilje lahko doseZejo z izdelano marketinSko strategijo.
Sogovornica je odgovorila, da imajo oblikovano marketinsko strategijo, vendar nisem
izvedela ali je to generelana strategija ali jo oblikujejo v vsakem oddelku posebej. Zagotovo je
ne oblikujejo v marketinskem oddelku, ampak je to naloga vodstva podjetja. Podjetje izvaja
strategijo pokrivanja ve¢ trgov, pri ¢emer se odloc¢ajo za segment potroSnikov. Potrosnike
analizirajo na podlagi trznih raziskav, vendar ne v podrobnosti, bolje analizirajo mozne
konkurente in tako iSCejo svoje prednosti. Glavne konkuren¢ne prednosti podjetja so v lastni
blagovni znamki, imidZu blagovne znamke, kvaliteti in dizajnu. Na podlagi teh prednosti
oblikujejo tudi strategijo diferenciacije. To je zagotovo dobra stvar v podjetju, saj drugacnost
podjetju omogoci, da zaracuna visjo ceno, ki izhaja iz dodane vrednosti izdelka, ki jo kupci
7aznajo in sprejme;jo.

Najboljsa stvar v podjetju je nacrtovanje in izvajanje marketinSkega plana. Pri tem za vecino
stvari poskrbi marketinski oddelek, sodelujejo pa tudi s slovensko in tujo/lokalno marketinsko
agencijo. Veliko pozornosti namenjajo oceni izvoznega poslovanja, saj menijo, da lahko tu
iS¢ejo storjene napake in se jim na podlagi ocen ter kontrole izogibajo v prihodnosti.

Rezultati predstavljeni na modelu kazejo dobro, skoraj odlicno izvajanje vseh funkcij v
procesu izvoznega marketinga. V realnosti je slika nekoliko druga¢na. Organizacijska kultura
v podjetju je na zelo nizkem nivoju, ravno zaradi pomanjkanja marketinskega razmisljanja pri
vodstvu podjetja. Ta stremi k znizevanju stroSkov na podlagi odpuscanja in zaposlovanja
manj kvalificiranih delavcev. Ne zaveda se, da so uspeSna tista podjetja, ki obravnavajo
zaposlene kot pomembne vire svoje uspesSnosti in ne zgolj kot stroSek dela. Konkurenc¢na
prednost podjetja je najveckrat skrita prav v ljudeh, ki so izobrazeni, uposobljeni in voljni v
podjetju razvijati svoje Cloveske zmoznosti in hkrati prispevati k rasti podjetja. Zaradi
pomanjkanja marketinSkega znanja in razmisljanja pri vodstvu podjetja, tudi marketinski
oddelek ne more biti razvit v celoti. Njegova naloga je skrb za nacrtovanje in izvedbo trzno
komunikacijskih aktivnosti ter marketinSkih raziskav. Ostale funkcije, kot so distribucija,
oblikovaje cene in izdelkov spadajo v drug oddelke, ve¢ina v prodajni oddelek. Tako se Se
enkrat pokaze, da je funkcija marketinga v podjetju zgolj v pomoc prodajnemu oddelku, to pa

nam da jasno vedeti, da je podjetje prodajno in ne marketinsko usmerjeno.

64



Slika 1.3.3.: Prikaz izvajanja procesa izvoznega marketinga na modelu — podjetje C

Prednosti
in slabosti Namere in cilji
podjetja podjetja

Razvoj
mednarodne
marketinske

strategije

Analiza Izbira
poslovnega okolja ciljnega trga

Analiza Pozicioniranje
konkurence

Strategija
marketiSkega
spleta

Implementacija
marketinSkega
nacrtovanja

Izvedba
marketinskih
aktivnosti

Legenda:

1 - zelo slabo
1 -slabo
[ - povprecno
I - dobro
mmm - z¢lo dobro
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Podjetje C

V podjetju C sem govorila z vodjo marketinga in razvoja.

Podjetje, ki ima danes 400 zaposlenih v tekstilni industriji je srednje veliko izvozno podjetje.
Njihov izvoz je osredotocen na trge bivSe Jugoslavije (Hrvaska, Srbija, Makedonija, Bosna),
primaren trg pa je Se vedno slovenski.

V podjetju imajo samostojni oddelek trzenja, pod okrilje katerega spadata tudi prodajni in
izvozni oddelek. Skupno $tevilo zaposlenih v oddelku trzenja je 18 oseb. V tem oddelku
opravljajo marketinske raziskave, snujejo nove izdelke in izvajajo trzno komunikacijske
aktivnosti. V oddelku trzenja obstaja mo¢na marketinska usmerjenost. Nekoliko niZja je pri
vodstvu podjetja, zelo nizka pa pri zaposlenih v proizvodnji. Razlog za to gre morda iskati v
tem, da vodstvo ne smatra nizje zaposlenih kot vire svoje uspesnosti, ampak bolj kot strosek
dela. To sem presodila na podlagi pogovora, ko mi je sogovornica dejala, da nameravajo v
prihodnosti odpustiti Se nekaj delavcev, da bodo v podjetju na ta nacin znizali stroske
proizvodnje. Tako je tudi uporaba potencialov za dolo¢eno delovno mesto v podjetju na
nizkem nivoju, posledicno pa tudi motiviranost delavcev in zavzemanje za uspesno
poslovanje. Zavzemanje za kvaliteto je visoko pri vodstvu podjetja in zaposlenih v oddelku
trzenja, zopet pa je zelo nizko pri zaposlenih v proizvodnji.

NajpomembnejSe konkuren¢ne prednosti podjetja so lastna blagovna znamka, ustvarjen imidz
podjetja, prepoznavno oglasevanje, kvaliteta izdelka, dizajn ter vzdrZevanje poprodajnih
aktivnosti. Konkuren¢no prednost ustvarjajo v podjetju z nizjimi stroSki proizvodnje in
zaposlenih, poleg tega pa se diferencirajo s kvaliteto, dizajnom in ustvarjeno vrednostjo
blagovne znamke. Cilji podjetja so jasno definirani. Postavlja jih vodstvo podjetja, na podlagi
notranjih znacilnosti podjetja in njegovih prednosti. Najpomembne;jsi cilj, ki ga Zeli doseci
podjetje je povecanje profita, poleg tega pa zZelijo doseci tudi rast prodaje ter vecji trzni delez.
Analize poslovnega okolja ter analize potroSnikov sicer v podjetju izvajajo, vendar v
skromnem obsegu. Menijo, da poznajo svoje potrosnike in da vedo kaj ti potroSniki zahtevajo.
Nekoliko bolje analizirajo konkurenco, pri ¢emer dobivajo informacije z marketinskimi
raziskavami, ki jih za podjetje izvede najeta agencija.

Znotraj oddelka trZzenja oblikujejo celotno strategijo marketinskega spleta, skrbijo za
marketinSko nacrtovanje in izvedbo marketinSkih aktivnosti. Pri trznem komuniciranju se
osredotocCajo na oglasevanje, kjer Zelijo v prvi vrsti oglasevati blagovno znamko. Pri kreaciji
oglasov sodelujejo s slovensko oglasevalsko agencijo. Ker so z izdelki prisotni le na

domacem in bivsem jugoslovanskem trgu, uporabljajo iste oglase z jezikovnimi
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prilagoditvami. Pri strategiji marketinSkega spleta so kar uspes$ni, saj menijo, da se je
prepoznavnost blagovne znamke v zadnjih nekaj letih pri potro$nikih mo¢no dvignila. Pri
distribuciji sodelujejo v nekaterih drzavah bivse Jugoslavije z veletrgovci, v najvecji meri pa
uporabljajo lastni distribucijski sistem. Tako tudi sami odloc¢ajo o lokaciji prodaje njihovih
izdelkov. Po konfanem izvozu analizirajo dohodek in donosnost izvoza, zopet pa ne
analizirajo zadovoljstva s potroSniki in sodelovanja z veletrgovci. Na tem podro¢ju bi morali
po mojem mnenju delati veliko vec€, ¢e bodo Zeleli na tako majhnem trziS¢u obdrzati lojalnost
potrosnikov.

Ce povzamem zgoraj opisane ocene, moram najprej poudariti, da v podjetju sicer razmisljajo
marketinsko, vendar pa delujejo povsem prodajno. To se pokaze zZe na samem zacetku, ko
govorim o nizki stopnji organizacijske kulture. MarketinSka usmerjenost se kaze v ve¢jem
delovnem zadovoljstvu in pripadnosti zaposlenih, kar posledicno vpliva tudi na vecje
zadovoljstvo potroSnikov. Pri marketinski usmerjenosti gre za usmeritev k upostevanju vseh
deleznikov podjetja: partnerjev, trgovcev, dobaviteljev, predvsem pa lastnih zaposlenih po
nacelih reciprocne menjave. Tudi zaposleni v proizvodnji bi morali biti tako enakovredno
upostevani v procesu uresnicevanja ciljev podjetja. Na splosno lahko re€em, da bodo morali
v podjetju preden bodo govorili o marketinski usmeritvi, vzpostaviti splet notranjih menjav
med zaposlenimi. Drug drugega bodo morali obravnavati kot svojega kupca, ¢e bodo Zeleli
doseci, da bo celotno podjetje razmisljalo in delovalo marketinsko. Posledi¢no bodo lazje
uveljavljali skupne strategije, izboljSevali kakovost in zniZevali stroske.

Poleg vzpostavljanja boljSih odnosov znotraj podjetja, pa bo moralo podjetje v prihodnosti
veliko ve¢ vlagati tudi v marketinske raziskave, ki so temelj marketinSke usmerjenosti.
Menim, da se podjetje ravno zaradi pomanjkanja informacij o poslovnem okolju in
potro$nikih na tujih trgih, ne odloca za vstop na evropski trg. Vendar pa, ¢e podjetje, ne bo
poiskalo novih trgov, bo kmalu zaslo v velike tezave, ko se bodo na trgu bivSe Jugoslavije
zacela Se Stevilneje pojavljati druga konkuren¢na podjetja, z izoblikovanimi strategijami,
mocnim imidzem blagovne znamke, nizjimi cenami in visoko kakovostjo. Zavedati se je
treba, da noben trg ni varen pred konkurenco, pa naj ga podjetje pozna Se tako zelo dobro oz.
je tam prisotno Ze od samega zaCetka poslovanja. Neprestano je potrebno iskati nove trzne
priloznosti in upostevati zelje ter potrebe kupcev, ne pa zgolj ponujati, kar podjetje proizvede.
Stremenje k dolgorocni uspeSnosti je temelj] marketinSke usmerjenosti, doseganje

kratkoro¢nih dobic¢kov pa temelj prodajne, kakrSna je jasno vidna tudi v tem podjetju.
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Slika 1.3.4.: Prikaz izvajanja procesa izvoznega marketinga na modelu — podjetje D

Opredelitev Prednosti
notranjih in slabosti Namere in cilji
karakteristik podjetja podjetja
podjetja

Razvoj
mednarodne
marketinske

strategije

Izbira
ciljnega trga

Pozicioniranje Kljuéni dejavniki
uspeha

Strategija
marketiSkega
spleta

Implementacija
marketinSkega
nacrtovanja

Izvedba
marketinSkih
aktivnosti

Legenda:

Ocena izvoznega
1 - zelo slabo marketinskega
1 -slabo delovanja
[ - povprecno
I - dobro

mmm - z¢lo dobro
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Podjetije D

V podjetju D sem govorila s pomo¢nikom vodje komerciale, ki ima Ze veliko let delovnih
izkuSenj na podrocju prodaje izdelkov. Po poklicu je diplomirani organizator dela.

Podjetje D prihaja iz ¢evljarske industrije in je manjSe do srednje veliko slovensko izvozno
podjetje s trenutno 260 zaposlenimi. 60% prodaje izdelkov gre v izvoz, ostalih 40% pa na
domaci trg. Njihov najvecji izvozni trg predstavljajo drzave bivSe Jugoslavije (Hrvaska,
Makedonija, Srbija), izvazajo pa tudi v nekatere drzave Evropske unije (Avstrija, Nemcija,
Nizozemska, Italija) in druge razvite drzave, kot je npr. Madzarska.

V podjetju nimajo oblikovanega marketinskega oddelka, temve¢ imajo oddelek komerciale, v
katerega spadata prodajni in izvozni oddelek. V obeh oddelkih skupaj je zaposlenih 6 oseb.
Glavne naloge prodajnega oddelka so oblikovanje cene, naértovanje distribucije, vzdrZzevanje
poprodajnih aktivnosti ter promocijske aktivnosti.

V podjetju obstaja pri vodstvu in zaposlenih v komerciali zelo visoka marketinska
usmerjenost, pri zaposlenih v proizvodnji pa nizka. Povsem enako je zavzemanje za kvaliteto
v podjetju, kjer se vodstvo in zaposleni v komerciali mo¢no zavzemajo za kvaliteto, zaposleni
v proizvodnji pa zelo malo. Stopnja pripadnosti podjetju je povpre¢na, ravno tako
motiviranost zaposelnih ter stopnja osebne odgovornosti zaposlenih. Zavzemanje za uspesnost
podjetja je pri vseh zaposlenih povpre¢na. Na tem podro¢ju bo podjetje moralo po mojem
mnenju narediti velik preobrat, ¢e bo Zelelo uspesno poslovati tudi v prihodnosti. Najvecje
prednosti podjetja pred konkurenco so lastni patent, lastna blagovna znamka, nizka cena in
ustvarjen imidz podjetja. Njihovi izdelki pa imajo prednosti v kvaliteti, prepoznavnem dizajnu
in prijaznosti do okolja. Na podlagi konkuren¢nih prednosti snujejo strategijo. Pravijo, da
nimajo ene genericne strategije, s katero bi podjetje doseglo nadpovprecne rezultate v panogi,
temvec, se vCasih odlo¢ajo za stroskovno prvenstvo, drugi¢ pa za diferenciacijo, odvisno je
predvsem od izdelka, saj imajo mnozi¢no proizvodnjo. Najvecji cilj podjetja je rast prodaje,
pomembno pa je tudi povecanje profita in doseganje vecjega trznega deleza.

Ker predstavljajo marketinske raziskave velik strosek za podjetje se zanje odlocajo le redko.
Lastnega marketinskega informacijskega sistema nimajo, imajo pa neke vrste dostop do
zunanjih informacij. Analiz poslovnega okolja, potrosnikov in konkurentov ne opravljajo
redno, ampak zgolj obCasno, na podlagi sekundarnih podatkov. Nekoliko bolj analizirajo
dejavnike omejitev poslovanja ter ekoloSke omejitve. Svoje ciljne trge izbirajo na podlagi
dobickonosnosti in omejitev pri vstopu, ne delajo pa sistemati¢nih analiz ciljnih trgov. Pri

izvozu uporabljajo strategijo pokrivanja vec trgov ter strategijo trznih ni$, saj lahko zaradi
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mnozicne proizvodnje zadovoljujejo tudi specificne potrebe trga. Na trgu se pozicionirajo
blizu konkurenta in lastno z nizko ceno.

V podjetju se odlocajo tudi za trzno komuniciranje, vendar zgolj obCasno oz. ob novih
kolekcijah obutve. Razlog je pomanjkanje finan¢nih sredstev. Glavno trzno komunikacijsko
orodje sta oglaSevanje ter katalogi in broSure. Pri kreaciji oglasov in ostalega promocijskega
materila najamejo slovensko oglasevalsko agencijo, sami dodajo nekaj predlogov. Cilj
njihovega oglaSevanja je vecja prepoznavnost blagovne znamke ter ustvarjanje imidza
izdelka. Na vseh trgih izvajajo iste trzno komunikacijske aktivnosti, z osnovnimi jezikovnimi
prilagoditvami.

Po konfanem izvoznem poslovaju analizirajo zadovoljstvo potrosnikov in sodelovanje z
distributerji. Ne delajo pa ocen o dohodku in donosnosti, kar bi bilo po mojem mnenju
pametno narediti, glede na to, da ne razpolagajo z velikimi finan¢nimi sredstvi. Vprasljive so
tudi ocene zadovoljstva potrosnikov saj ne izvajajo nobenih anket ali ostalih raziskav, zgol]
govorice od ust do ust, pa ne prinesejo pravih povratnih informacij.

Preudevano podjetje v procesu izvoznega marketinga ni ravno uspe$no. Ze na zadetku se je
pokazalo, da ni pravega sodelovanja med oddelki znotraj podjetja. Vodstvo Se vedno jemlje
zaposlene v proizvodnji zgolj kot stroSek delovne sile in se ne trudi vzpostaviti mo¢nih
medsebojnih odnosov v podjetju. Tako delavci ne ¢utijo posebne pripadnosti in motiviranosti,
kar pripelje do tega, da podjetje tudi navzven ne more doseci mocne stabilnosti in poslovne
uspesnosti. Vodstvo mora spoznati, da lahko daje samo motiviran in zadovoljen delavec, ki
cuti pripadnost skupini dobre rezultate. Naslednja stvar, ki je v podjetju nejasna in tako
prispeva k slasim poslovnim rezultatom je, oblikovanje generi¢ne marketinske strategije. V
podjetju pravijo, da se drzijo neke strategije, ki pa ni povsem izoblikovana in zapisana. Da bi
zmanjSali kompleksnost poslovnega okolja se odlo¢ajo za stroskovno prvenstvo in
diferenciacijo hkrati, kar jih vodi k strateski povprecnosti, temu primerna pa je potem tudi
nizja profitabilnost. Slabost podjetja je tudi v tem, da zanemarja marketinske raziskave, ki so
temelj marketinske usmerjenosti. Z njimi bi namrec lahko dobili potrebne informacije o
kupcih, na ta nacin pa bi lahko ponudbo najbolje prilagodili njihovim potrebam in Zeljam.
Veliko ve¢ pozornosti bo potrebno nameniti tudi oceni izvoznega delovanja, saj lahko ta
podjetju zagotovi pomembne informacije o tem, kje so bile strojene napake in kaj bo potrebno

v prihodnosti $e izboljsati.
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SLIKA 1.3.5.: Prikaz izvajanja procesa izvoznega marketinga na modelu — podjetie E

Opredelitev Prednosti
notranjih in slabosti Namere in cilji
karakteristik podjetja podjetja
podjetja

Razvoj
mednarodne
marketinske

strategije

Analiza Izbira
poslovnega okolja ciljnega trga

Analiza Pozicioniranje
konkurence

Strategija
marketiSkega
spleta

Implementacija
marketinSkega
nacrtovanja

Izvedba
marketinSkih
aktivnosti

Legenda:
Ocena izvoznega

] - zelo slabo marketinSkega
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I - povprecno

mm - dobro
. zelo dobro
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Podjetje E

V podjetju E sem intervju opravila z direktorico prodaje serije. V podjetju je zaposlena ze
vrsto let, tako da pozna dogajanje v podjetju zelo dobro.

Panozna dejvnost podjetja E je lesna industrija. Njihov glavni izdelek je stilno pohistvo. So
edini proizvajalec tovrstnih izdelkov pri nas. Po velikosti lahko podjetje uvrstimo med manjsa
podjetja, saj ima 182 zaposlenih. Kar 70% proizvodov izvozijo na tuje trge. Primarni izvozni
trgi so trgi bivSe Jugoslavije, izvazajo pa tu v ve€ino evropskih drzav, ravno tako v Zdruzene
drzave Amerike in na Japonsko.

V prodajni oddelek, ki je poleg proizvodnega najbolj pomemben, spada tudi izvozni oddelek.
V tem oddelku je zaposlenih 10 oseb. Samostojnega marketin§kega oddelka v podjetju ni.
Glavni razlog za to je pomanjkanje fina¢nih sredstev. Zavedajo pa se, da bi bil marketinSki
oddelek $e kako zelo potreben, ¢e bi podjetje Zelelo dosegati vedje dobi¢ke na trgu. Zal pa
zaradi majhnosti zaenkrat Se ne morejo vlagati ve¢ja sredstva v marketing. Se pa zato v
prodajnem oddelku tako vrs$ijo tudi nekatere funkcije makretinga. V prvi vrsti so to trzno
komunikacijske aktivnosti, med katerimi najve¢ pozornosti namenjajo oglaSevanju v revijah
in jumbo plakatih, sodelovanju na sejmih, opremi prodajnih mest, pripravi katalogov in brosur
ter direktni posti. Pri tem sodelujejo s slovensko oglasevalsko agencijo.

V podjetju nimajo precizno izoblikovane marketinske strategije, ravno zaradi tega, ker nimajo
posebnega marketinskega oddelka. Stremijo pa k temu, da bi bila strategija, ki jo imajo,
¢imboljsa. Odloc¢ajo se za strategijo diferenciacije na podlagi visoke kakovosti izdelkov in
specializiranega dizajna. Cilje imajo natan¢no definirane in sicer so njihovi najpomembnejsi
cilji povecanje profita, rast prodaje, doseganje vecjega trznega deleza in rast podjetja. Z
opredelitvijo ciljev v podjetju natancno vedo kaj Zelijo doseci oz. kam zelijo priti.

V podjetju obstaja moc¢na notranja kultura. Stopnja pripadnosti zaposlenih je visoka, ravno
tako zanimanje zaposlenih za dogajanje v podjetju. Delavci imajo velike moznosti
izobrazevanja, ravno tako so velike moznosti tudi za napredovanje. Vodstvo podjetja se
zaveda, da lahko zadovoljen delavec dobrinese k dobremu poslovanju podjetja na trgu.

Sibka tocka podjetja so premajhna razpolozljiva finan¢na sredstva, zato na izvajajo stalnih
marketinskih raziskav, temve¢ zgolj obCasne, ko se odlo¢ajo o vstopu na nove trge. Dobro
analizirajo konkurenco, potrosnike pa nekoliko slabSe. Na trgu se skuSajo lastno pozicionirati
z vi§jo kakovostjo in nizjo ceno. Razlog za tak$no pozicioniranje je neizgrajen imidz podjetja

na tujih trgih.
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Podjetje ima razvit lasten distribucijski sistem, sodelujejo pa tudi z veletrgovei. Sami se
odlocajo kje se bodo prodajali njihovi izdelki, nekoliko manj moznosti odlo¢anja pa imajo pri
nacrtovanju trzno komunikacijskih aktivnosti, kjer jih v vefini prilagajajo zahtevam
veletrgoveev. Njihove trzno komunikacijske aktivnosti so narejene specificno za posamezne
trge, saj menijo, da obstajajo prevelike kulturne in demografske razlike med trgi na katerih so
prisotni, da bi lahko te aktivnosti standardizirali. S trzno komunikacijskimi aktivnostmi zelijo
v prvi vrsti povecati prepoznavnost podjetja in zgraditi imidZ blagovne znamke.

Po kon€anem izvozu do neke mere analizirajo donosnost izvoza, zadovoljstvo potroSnikov in
sodelovanje z veletrgovei. Menim pa, da bi bilo potrebno pri tej fazi delati bolj potrobne
analize, s ¢imer bi dobili Se boljSe feedback informacije, ki bi jim pomagale pri nadaljnih
odlocitvah o oblikovanju strategij.

Ceprav je podjetie E najmanj$e izmed vseh podjetij, ki sem jih preudevala, se ravno tu kaze
doloCena stopnja marketinSkega razmiSljanja tako pri vodstvu podjetja, kot pri nizje
zaposlenih. Ne morem govoriti, da je podjetje marketinsko usmerjeno, ker mu poleg
samostojnega marketinSkega oddelka manjka tudi lasten marketinski know-how, vse to pa je
posledica premajhnih razpoloZljivih finan¢nih sredstev. Se pa v podjetju trudijo, da bi v
prihodnosti tudi pri njih marketing zazivel v pravem pomenu besede. Menim, da so na dobri
poti, kajti ze samo spoznanje vodstva, da so vsi zaposleni pomemben vir uspesnosti podjetja,
bo prispevalo k prihodnji rasti in vecji profitabilnosti. Poleg tega pa se v podjetju tudi dobro
zavedajo kakSen pomen ima osredotoCenost na potroSnika, ki je eden izmed temeljev

koncepta marketinske usmeritve.
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SKLEP

Ceprav je Slovenija tik pred vstopom v Evropsko unijo, se mnoga slovenska podjetja $e vedno
srecujejo s problemom, kako uspesno konkurirati na tujem trgu. Razloge za to lahko i§¢emo
na razli¢nih nivojih, dejstvo pa je, da se nekatera podjetja Se vedno preve¢ ukvarjajo sama s
seboj, s svojimi notranjimi problemi in tako pogostokrat spregledajo potrebo po nacrtovanem
in organiziranem delovanju na tujih trgih. Marketing, Se posebej mednarodni, je Sibka tocka
nekaterih slovenskih podjetij, kar se kaze v slabSih finan¢nih rezultatih in zmanjSevanju

trznega deleza.

Izvoz je treba razumeti mnogo SirSe kot zgolj prodajo domacih izdelkov na tujem trgu. Gre
namre¢ za kontinuiran proces, v katerega so vkljuceni vsi zaposleni in ne zgolj vodstvo ter
prodajna sluzba podjetja. 1zvoz kot marketinski proces vkljucuje na zacetku jasno definicijo
notranjih karakteristik podjetja, prednosti in slabosti ter namere in cilje, ki jih Zeli podjetje
doseci na ciljnem trgu. V drugi fazi vkljucuje oblikovanje temeljne marketinske strategije,
izbiro ciljnega trga, na podlagi predhodnih marketinskih raziskav, pozicioniranje na trgu,
nacrtovanje in izvedbo marketinskih aktivnosti, ter nenazadnje stalen nadzor nad izvoznimi
rezultati. Vse to pa zahteva ustrezno usposobljene kadre z dobrim marketinskim znanjem in

delovnimi izku$njami.

Z raziskavo, ki sem jo naredila na petih slovenskih izvoznih podjetjih sem zelela preveriti,
kaksno je dejansko stanje usmerjenosti podjetij na tujih trgih in v kakSnem obsegu izvajajo
proces izvoznega marketinga. Ugotovila sem, da se podjetja Se vedno preveC zanasajo na
prodajno logiko, katere temelj je, s pomocjo mocne promocije prodati kupcem tisto, kar
podjetje proizvaja. Pozabljajo pa, da v danaSnjih tezkih konkurenc¢nih razmerah na trgu ni
mo¢ uspesno poslovati brez marketinske usmeritve, ki je po teoriji (Narver in Slater 1990)
sestavljena iz usmerjenosti k potroSnikom, h konkurentom in medfunkcijske koordinacije

znotraj podjetja (Jobber in drugi v Zupanéi¢, 1998: 56).

Vsako podjetje je sicer samosvoj subjekt, vendar menim, da obstaja nek osnovni recept za
uspesno izvozno marketinSko delovanje. Ta je v prvi vrsti namenjen manjSim in srednje
velikim tistim podjetjem, ki Se niso naSla prave usmeritve in se Se vedno borijo za obstoj na
trgu. Na zacetku menim, da bodo morala podjetja najprej razcistiti kaj so njihove prioritete. V

raziskavi se je namre¢ jasno pokazalo, da nekatera podjetja delajo Se vedno vsega po malem,

74



ker hocejo na ta nadin zmanjsati tveganja. To pa jih lahko pripelje do slabsih poslovnih
rezultatov in nazadovanja. Velik problem podjetij je v tem, da nimajo ustreznih marketinskih
kadrov in potrebnega znanja. Menim, da je problem v vodstvu podjetij, ki §e ni doumelo
pomena marketinSke usmeritve za podjetje. Spoznanje, da v doseganju mednarodne
konkurencnosti izstopajo predvsem necenovni dejavniki uspeha, med katerimi ima osrednjo

vlogo Clovek s svojim znanjem, bo veliko pripomoglo k izvozni poslovni uspesnosti podjetja.

Druga stvar, ki je za slovenska podjetja po mojem mnenju izjemno pomembna je, da za¢no
vse aktivnosti skrbno nacrtovati in izvajati. Prvi korak pri tem je, da se v podjetjih ustanovi
samostojen marketinski oddelek, ki ne bi smel predstavljati zgolj dodatnega stroska, ampak
dolgoro¢no nalozbo, katere rezultati bi se pokazali v ve¢jem dohodku in rasti trznega deleza.
V raziskovanih podjetjih se je pokazalo, da jih vefina nima oblikovane ene marketinske
strategije, ampak se osredotocajo na vec strategij hkrati, kar jih vodi k strateski povprecnosti.
Oblikovanje temeljne marketinske strategije je zato klju¢nega pomena za podjetje. Z njo se
bodo lazje dosegli cilji, ki morajo biti ze na zacetku jasno opredeljeni. Na podlagi
marketinSke strategije mora podjetje narediti marketinski plan in opredeliti njegovo izvedbo.
Nato pa je potrebno konkretno izvrSiti marketinske akcije. Z nacrtovano kontrolo in oceno
celotnega procesa izvoznega marktinga v zadnji fazi, dobi podjetje pomembne informacije o
tem, kje nastajajo morebitni trzenjski problemi, na ta nacin pa lahko ucinkoviteje oblikuje

marketinSko strategijo za prihodnost.

V vecini podjetij so mi zatrdili, da so marketinsko usmerjeni, ker imajo oblikovano
marketinSko strategijo. Jaz pa menim, da je to napacno mnenje, ki izhaja iz pomanjkanja
marketinSkega znanja, kajti marketinska strategija brez konkretne izvedbe celotnega
marketinSkega procesa (kakrsna se je pokazala na raziskovanih podjetjih), Se ne govori o tem,
da je podjetje marketin§ko usmerjeno. Marketinsko usmerjeno je podjetje takrat, kadar v
izvedbo celotnega procesa izvoznega marketinga vklju¢i tudi temeljne predpostavke

marketinSke usmeritve in sprejme marketing za poslovno filozofijo podjetja.
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PRILOGA: Vprasalnik o izvoznem marketingu v slovenskih podjetjih

1. PODJETJE

IME PODJIETTA ..ottt et sttt ettt et s ae et et esaee bt enteeae e seense e
PANOZNA DEJAVNOST :....ooovieieeeeeeeeeeeeeee et eesess st sessas s sanneseans
STEVILO ZAPOSLENTH:.......coiiuiiimiinieneeiseiseissssse s sise s st ss s sss st sssessssssseeens
LETNI PRIHODEK ((V SIT )i ettt st st
PRIHODEK OD PRODAUJE (V SIT )ittt sttt
1.1 Usmerjenost podjetja na trg:( odgovorite z da/ne)

N (0) 40 : To3 1 - SO PP UURPUITRRP DA /NE
I 1 1 5 ¢S RPPTUURSTI DA /NE
1.2 Ali ima vasSe podjetje naslednje oddelke:

- marketinSKi 0ddelek ..........ooiiiiiiiiiii e DA /NE
= prodajni Oddelek .........ooiiiiiiiiiiiee e e DA /NE
= 1ZVOZNE OAAEICK ...t DA /NE
1.3 Stevilo oseb zaposlenih v :

- marketiSkem 0ddelKu .......cc.oiiiiiii s
- prodajnem OddeIKU........c.ooiiiiiiiiiiicieee e et eaeeeneas
= 1Zv0ZNEM OAARIKU ..ot ettt ettt et
1.4 Naloge marketinSkega oddelka v podjetju: (odgovorite z da/ne )

- opravljanje marketinSKih raziskav...........cccoocviviieiiiieniiiiice e DA /NE
- snovanje NOVIh 1ZdelKOV.........cooiiiiiii e DA /NE
= OZIASEVAN]C ...viiiiiciiieiie ettt e b e tae et e eaaeenbeeneas DA /NE
= promocija 1ZACIKOV .....ooouiiiiiiiii e DA /NE
= OANOST Z JAVNOSTJO...eeuvieiiieiieeitieitieeieesieeeteesereeteeseaeebeessseeseessseesseessseensaessseenseesseas DA /NE
- oblikovan]e 1ZAeIKOV ........cceiiiiiiiie s DA /NE
- organizacija s€jmovV in PredStaVIteV .......ccceeeiierieeriieeriieeie et ereeeaee e DA /NE
1.5 Usmerjenost podjetja na trg v preteklosti: ( % prodaje )
S (0)1 0 o3 1 USSR DA /NE.....cccceuee.
- bivSi JugoslovansKi trg ........cccueeriiiriieiieeiieee e DA/NE.......c........
I A 4 €0 01 € B 2 -SSP DA /NE.....ccccue..
- druge razvite drzave .........ooceeiieiiieiiee e DA/NE.................
1.6 Proizvodna specializacija podjetja:

= CNIZACIEK i DA /NE
= SOrtMENt 1ZAEIKOV ..cuviiiiiiiiiieiiee e DA /NE

MNOZICNA PTOIZVOAN]A ..veeivieeiiieeeiieeeieeeeteeeeteeeeteeestaeeeeaeeeaaeesseeessseeessseesnseesnnes DA /NE



1.7 Kadrovska politika podjetja: ( oznacite na lestvici od 1-5, kjer pomeni 1-zelo nizka,
2-nizka, 3-srednja, 4-visoka, 5-zelo visoka )

- kvalificiranost delavcev za doloeno delovno mesto............cecveveereeeieneieniennnene. 12345
- uporaba potencialov za doloceno delovno mesto.........cccceeveieiiieiiiiiieniieeieeen. 12345
- moznost izobrazevanja delaveev vV podjetjU.......ccceeriieeiiieniieiieeieeiee e 12345
- MOZNOStl ZA NAPTEAOVANTE ...eeuvieniieeiiieiie ettt et te et site et e st e et eseeeeeeesaeeenbeesnees 12345
2. KULTURA V PODJETJU

2.1 Kaksno(a) je: ( oznacite na lestvici od 1-5 kakor pri zgornjem vpraSanju)

- stopnja pripadnosti zaposlenih podjetju.........ccoceeriiiiiiiiiiniiee e, 12345
- motiviranost zaposlenih v podjetju .........cccveviieiiiniiiniieieeeeee e 12345
- zanimanje zaposlenih za dogajanje v podjetju........ccocceeviiiiiiiiiiiniiiieeeeee, 12345
- stopnja osebne odgovornosti zaposlenih v podjetju........cccoeevvevieniieiienieeieennen. 12345
- stopnja marketinSkega razmisljanja vseh zaposlenih v podjetju..........cccccueeeee. 12345
2.2 Kaksno je zavzemanje za kvaliteto v podjetju

= VOASEVO POAJELIA .ottt et ettt et e eaeas 12345
- zaposleni v MarketingU ........cccevvviiiiiiiieciie e s 12345
- Zzaposleni V Proizvodni ......c.cccuieriieiiieiiieiie et 12345

3. MARKETINSKA ORIENTIRANOST PODJETJA

3.1 Kak$na stopnja marketinS§ke usmerjenosti obstaja v podjetju pri: ( oznalite na
lestvici od 1-5 kakor pri zgornjem vprasanju)

m VOASTVO et et ettt et et a e et et e e b e saeas 12345
- zaposlenih v Marketingu ..........cocoeeeiiiiiiiiiiiiicecee e 12345
- Zaposlenih vV proizvodngi ......ccceeeecieicie e s 12345
3.2 Ali ima podjetje izdelano marketinS§ko strategijo? ..................ccccecvveriieennnennne. DA /NE
3.3 Ali vsi v podjetju vedo kaj je marketing? ...............cccooviiiiiiniiiii e DA /NE
3.4 Ali vKkljucujete v marketinS§ko nacrtovanje naslednje stvari:

- 1azvo] NOVEZA 1ZAEIKA......ccciiiiiiiiicii s DA /NE
= t1ZNO0 KOMUNICITANJE ...vvieivieeiiieeeiiieeiteeeireeeiteeeeaeeesiteeeseaeeesaeessseeessseeensseeesseesnneens DA /NE
= ODIKOVAN]@ COMEC.....eeuieiiiieiieeiieiie ettt ettt ettt ettt e et e e enseeenaeenseennnas DA /NE
SR« 109030163 | 1] € 5 4 F: 163 o ARSI DA /NE
- marketinSKe raziSKave ..........cooiriiiiiiiiiiiiieeece e DA /NE
= POPTodajNe AKEIVIIOSEE ...cevvieeeiiieeiieeeiieeeiie e eiee et et e et e e e e teeesbeeeeabeeenaeeenaeas DA /NE

= POIEIKO COME ..ottt ettt ettt ettt e et e e teeenbeenaaeenbeeneas DA /NE



4. PREDNOSTI PODJETJA

4.1 Katera je pomembna prednost vasega podjetja pred konkurenco?

= 1SN PALENE .ot ettt DA /NE
- lastna blagovna Znamka ............ccceeiieiiiiiiiiiniie e DA /NE
= AOSLOP O SUTOVIN ...euiiiiiiiiieeiie ittt ettt ettt et ettt e et e et e enseeneeas DA /NE
- ustvarjen IMIdZ POAJELJA ....c.eeiiiiiiiieiieieeeie ettt et eesaae e neees DA /NE
SR 1174 € W <) - H OO TURRTSR DA /NE
- vzdrzevanje poprodajnih aktiVoSte .......cccveervieeiieriieiiieeie e DA /NE
= OZIASEVANJC ...eeeutiiieee e ettt ettt ettt neeas DA /NE
4.2 KakSne prednosti ima vas izdelek/storitev?

m RVAITEELA ..ttt e DA /NE
= dIZAJN/ODITKA .ot DA /NE
= @MDALAZA ..ttt DA /NE
= prijaznost do OKOLJaA .....ooiiiiiiiiiiie s DA /NE
- prilagojenost zahtevnim trznim standardom ............cccceeevvierieriiieneenieeieeeie e DA /NE

5. STRATEGIJA PODJETJA PRI USTVARJANJU KONKURENCNE PREDNOSTI

5.1 Stroskovno prvenstvo/osredoto¢enje:

- nizKi proizvodni StrOSKI.......ccccuiiiiiiiiiiieciieeeee s DA /NE
- nizKi stroSki zaposIenii.........c..ooeviiiiiiiiiiie e DA /NE
5.2 Diferenciacija/osredotocenje:

m RVAITEELA ...t DA /NE
4 V2211170 o) 11 PR S DA /NE
- specializiranost za dolocen izdelek ...........oocovrviiiiiiiniiniii e, DA /NE
= VICANOSE BZ ..o DA /NE

6. NAMERE IN CILJI PODJETJA

6.1 Namere in cilji podjetja pri izvozu: (oznacite na lestvici od 1-5, kjer pomeni: 1-zelo
nizka, 2-nizka, 3-srednja, 4-visoka, 5 zelo visoka)

= POVECANTE PIOTILA....eiiiiiiiiiiiieiieeie ettt ettt e eneas 12345
D -1 0 (0 ¢ -1 TSRS 12345
= TAST POAJELJA ettt ettt sabe e e ennas 12345
- podaljsanje zivljenskega ciklusa izdelka...........cccceevviviiiniiiiniiiecie e, 12345
- doseganje ve¢jega trznega delezZa...........ooceevuieiiiiiiiiiiiieiee e 12345

7. NACIN VSTOPA NA MEDNARODNE TRGE

7.1 KakS$en nacin vstopa na tuje trge uporablja vase podjetje?

= POSTEANT 1ZVOZ ..ottt ettt ettt et ettt e e e et e st e e bt e sabeenbeessaeenseesnaeenseennnas DA /NE
105 s SRR DA /NE
S 1111410101 1<) o USROS PURURTSR DA /NE

I 1157 o T TS0 (e 0} VAT /2SS DA /NE



kooperativni nacin izvazanja/partnerStVa..........cccueeeueereveenreeeieeneesieenseesreenseessneenne DA /NE

PTOAA]A TICEIICE ...ttt ettt ettt et st e et DA /NE
TANSIZING ...eecivieiie ettt ettt et e et eesaa e et e e s saeesbeessseesseessseenseeenseenns DA /NE
skupna vlaganja (JOINT VENTUIE) ......eeuieruieeiiieiieeiie ettt ettt e DA /NE
$0proizvodnja(Co-ProduCtion) ..........ccueeiierieeriierieeieeeie et eete et see e e seeeebeesaee e DA /NE
7.2 Ali je podjetje seznanjeno z naslednjimi zadevami na tujem trgu:
ZAKONOAAJO .ttt ettt sttt et ee e et eaeeenee DA /NE
POLEICNIMI AEJAVIIKI 1..vviieiiieiiieiieeie ettt ettt et sene e ens DA /NE
dejavniki omejiteV POSIOVANTA. ... .eeruiiiiiiiiieiie et DA /NE
eKOlOSKIMI OMEJIEVAMI....eeiuvieiiieiieeiieeiieeie ettt e e be e e ebeesseeenseesnee e DA /NE

8. INFORMACIJSKI SISTEM PODJETJA

8.1 Ali ima podjetje:

lasten marketingki informacijski SIStEM ........c.cecvieviierriieriierie e DA /NE
dostop do zunanjih marketinSkih informacij...........ccoocoeeeiiiiiiiiiinii DA /NE
ali uporabljate:

Primarne vire INFOTMACI] ......cccveieiiieiiiiieeiee ettt ee et e e e e e e e e DA /NE
sekundarne vire infOrmMaCij........cooureruierieeiieeie ettt et DA /NE

9. MARKETINSKE RAZISKAVE

9.1 Glede na kaj se odloc¢ate o marketinskih raziskavah za izvozne trge?

E1Ed@ NA SITOSKE ....oueiieiiieeiii ettt ettt ettt et ettt e et e st e e s e eabeenee DA /NE
glede na uporabnost PodatkoV..........cccuiiiiiiiiiiii e DA /NE
glede na dostop do POdatKOV........c.eeeiiiiiiiiieieee e DA /NE
glede na znanje, ki ga imajo zaposleni za opravljanje marketinskih raziskav ........ DA /NE

9.2 Kako izvajate marketinSke raziskave?

Y 1§ OO O USSP DA /NE
- najamete slovensko agencijo za marketinSke raziskave..........ccccceeveveenciieenieeenen. DA /NE
- najamete tujo/lokalno agencijo za marketinske raziskave ...........cccoeevviiniinennenne. DA /NE
- najamete mednarodno agencijo za marketinske raziskave............ccococeeeciienciinnnnn. DA /NE
- uporabljate sekundarne podatke............coocuieiiiiiiiniii e, DA /NE
10. TRZNO OKOLJE

10.1 Ali analizirate:

- gospodarsko stanje doloCeNnega trga.........c.eevueeriieriieeiieniieiieeee et DA /NE
- zakonodajo dolofenega trga/drZave ...........cccveeeiieeeiiieeiiie e e DA /NE
- tehnOlOSKO razvitOSt tI@A .....cecuiiiiiieiiieiie ettt DA /NE
I 1103 o) 1 o3 0 4 1 ¢ RS DA /NE
- druzbene dejavnike........c.ocoiiiiiiiiiiiiee e DA /NE
m KUIEULO e DA /NE



11. IZBIRA CILIJNEGA TRGA

11.1 Katero izvozno strategijo uporabljate?

= SHEe@IjO tIZNTN MIS...ooiiiiiiiie et DA /NE
- strategijo USMEritVe N €N SAM TIZ.....cccuieriieirerieeiieerieenteeteesreesseessneeseessneeseensens DA /NE
- strategijo poKIivanja VEC tIZOV ......couieiuierieeiieeiee et eiee sttt siee e DA /NE
- strategijo pokrivanja Celotnega trZa ........cc.eevueeriieriiieniierieeiee e e eve e eee e e e DA /NE

12. TRZNA SEGMENTACIJA

12.1 Ali se osredotocate na:

= CClotNO POKIIVANTE tIA....ccuiiiiieiieeiiieiieeieeiee ettt et e e eteeeaeeebeessaeenbeessaeesseenseas DA /NE
- pokrivanje segmenta POtroSNIKOV .......c.ccocouiiiiiiiiiieniieiieee e DA /NE
= POKIIVAN]E tIZNE@ NISC ..eevvieiiieeiiieiieeieeiee et esieeeteeeereebeeseaeeteessaeesseessneensaessaeesseenseas DA /NE

12.2 Na osnovi Cesa izbirate ciljne trge?

- glede na VEIIKOSE tZA .....eeiuiieiiieiieie e DA /NE
- glede na dODICKONOSNOSE .....cccuviiiiieiieiie ettt et DA /NE
- glede na OMEJItVE PIT VSTOPU ..veeeerieeiiiieeiiieeiieeeiteeeeteeeseteeeareeeaeeesereeessseeenaeeeaneas DA /NE
- glede na Stevilo konkurentov prisotnih na doloenem trgu ..........ccecevvevieiennnne. DA /NE

12.3 Ali analizirate:

- financ¢no izvedljivost poslovanja na cilljnem trgu .........ccccceevvveeeiiencieeeciie e, DA /NE
- omejitve na trgu( zahteva po standardizaciji/specifikaciji ).......cccccervveerierieenneennen. DA /NE
- okoljevarstvene Omejitve Na tIZU ...ccuveeeveieeieiieeiieeecieeerieeereeeeee s e e ereeeeaeeeeneas DA /NE

13. ANALIZA POTROSNIKOV

13.1 Ali analizirate:

I 1 170V4 1 Tl 1013 ¢ 03] 111 (PRSI DA /NE
- kupno moC PotroSNIKOV .......cccviiiiiiiiieieeieee et DA /NE
- nakupno vedenje POtrOSNIKOV ........ccccuiiiiiieiiiie ettt e e DA /NE
- zahteve potroSnikov po kvaliteti izdelka...........ccoooueeviiiiiiiiiiiniieieeeeeeeen DA /NE
- zahteve potro$nikov po ekoloskih standardih izdelka..............cccceevervrenciiiinneennen. DA /NE
14. KONKURENCA

14.1 Na kakSen nacin analizirate moZne konkurente na tujem trgu?

I -4 7 S 0 I 1174 T (o TR DA /NE
- glede na pozicijo Na CIlJNEM U ..c..eevvieriiieiieiieeiie et DA /NE
- glede na KOnKurentno CENO.......cccuviiiiiiiiiieeciieeiee ettt e ae e e DA /NE
- glede na distribuCijSKO MI€Z0........covieriieiiieiieeiieeie e DA /NE
I -4 [T (S 0 I 0 1 <7 q | <SPPSR DA /NE

- glede na prednosti njihovih 1ZdelKOV .........cccceriiiiiiiiiiiiieeee, DA /NE



15. STRATEGIJA POZICIONIRANJA

15.1 Kako pozicionirate izdelek na ciljnem trgu?

- pozicioniranje blizu konkurenta............c.ccooiiiiiiiiiiiii e, DA /NE
- 1aStNO POZICIONITANTE Z/S: ..cuueeieiieiieeiiieiieeieeieeeteeeee et e sereeteesseeeseessaeenseesssesnseenseas DA /NE
SR 114 (o X3 110 TSRS TURRPRRI DA /NE
= MNIZJO KAKOVOSTO 1ttt ettt et e s sbe e e enseenseennnas DA /NE
= VISOKO CMO. ittt ettt ettt ettt et ettt e st e e bt e sabesabeesateeabeesseeenbeensteenseeneas DA /NE
= VISJO KAKOVOSLJO 1uevieiiieiiieiiecieeite ettt ettt e e e eeaaeenreenenas DA /NE
16. IZDELKI ZA 1ZVOZ

16.1 Kateri so vasi potencialni izdelki namenjeni izvozu?

= INAUSHTSKI 1ZARIKI ..oeviiiiieiiecieeie et e DA /NE
- SirokopotroSni 1ZA@IKI......cccueeiiiiiieiieeie s DA /NE

16.2 Kateri so po vasem mnenju klju¢ni faktorji uspeha pri izdelku namenjenemu za
izvoz?

- lastno znanje o tem kako izdelovati neko Stvar...........cccceeeeiieeciiencieeeiie e DA /NE
- izKi StroSKi Proizvodn @ ........c.cocvieiiieiiiiiiieie e DA /NE
- visoka kakovost 1ZdelKOV .........ooiiiiiiiiiiiii e DA /NE
- visoko kakovostni dizajn izdelka ..........cccceeiiieiiiiiiiiiee e DA /NE
= THZKA COMA. ittt ettt ettt et h e et e b e et e e bt e et e naeas DA /NE
- okolju prijazni 1ZAIKI ......cceeviiiiiiiiiieiieeie e DA /NE
- 1MidZ blagovne ZNamKe...........ccovviiiiiiiiiiie et e DA /NE
- moznost prilagoditve izdelka lokalnim razmeram ...........cccccevevienirncnieneeniennenne. DA /NE
17.CENA I1ZDELKA

17.1 Na osnovi €esa doloc¢ate ceno izdelku namenjenemu za izvoz?

- gled na proizvodne StOSKE .........cccueeiiiiiiiiiiieiiicieee e DA /NE
- glede na povpraSevanje Na trZU.......cccueeeeveeerieeerireenieeerieeenreeeeeeesseeessreeessseesnseens DA /NE
- glede na KONKUIENCO ...c..viiiiiiiiiiiieiiee et DA /NE
- glede na novost izdelka Na tr@U........ccveeeriieeiiie e e DA /NE
- glede na Zeljene dosezene dODICKE..........cceeevuieriieriieeiieiieeeee e DA /NE

18. DISTRIBUCIJA IZDELKA

18.1 KakSen nacin distribucije uporabljate pri izvozu?

- lastni diStribuCijSKi SISEEIM ...eccuvieiieeiiieiiecie ettt DA /NE
I < 155 0 ) /2 DU DA /NE
= PrOAAJNT AZENTL...eeiiiieiieiiieiie ettt ettt ettt et e et e e st e saeeebe e taeenbeenaaeenbeeneas DA /NE
18.2 Kdo doloca lokacijo prodaje vaSih izdelkov na ciljnem trgu?

I < 1515 {0 ) T« PRRUS DA /NE
= PTOAAINT AZENT....iiiiieiieeiieeie ettt ettt et ettt e et e e et et e e be e saeenbeensaeenbeeneas DA /NE

m ISETIDULET et e e e e e e aae e e e e e et ————————aaavraon DA /NE



- sami se odlocite za posamezne lokale-trgovine na drobno ............cccceeeevverieenennen. DA /NE

19. TRZNO KOMUNICIRANJE

19.1 Ali v podjetju dejansko izvajate promocijo oz. trzno komuniciranje? ........... DA /NE

19.2 Na podlagi ¢esa nacrtujete strategijo TK?

= NAPOAIAZE STTOSKOV ..veiiiiiiiieiiieiie ettt ettt ettt eenbaesaaeenseenneas DA /NE
I 1163111 ) 4 10 1] BSOSO PSRRI DA /NE
- glede na zahteve prodajnih agntoV.........ccceeviiiiiieriie e DA /NE
- glede na Zhteve VEIEIZOVCEY ....c.ieiuiiiiiiiiieiieee et DA /NE
19.3 Kaj natanc¢no Zelite oglasevati?

- DlagovNno ZNAMKO .......coevuiiiiieiieie et e e neeas DA /NE
= AMIAZ POAJELIA. ettt ettt DA /NE
- imidZ izdelka( kakovost, €KOlIOSKOSt ).....ccceevviiriieriiiiiieeiiceeee e DA /NE
- 1midZ drZzave( " Made in SIovenia " ) .....cccceevieiiieniieiiee e DA /NE
19.4 KakSno trzno komunikacijske aktivnosti nacrtujete za izvoz?

- iste KOt Za dOMACT T .oovvieiiiieiiieiieie e DA /NE
= MEANATOANE ...ttt ettt et st e DA /NE
= ELODAINE ...ttt eneas DA /NE
- specifitne za posamezZno AIrZaVO/tIE.......cueevcuereriuireeiiiieerieeereeeeieeeereeeereeesaeeeneeees DA /NE

20. OCENA IZVOZNEGA POSLOVANJA

20.1 Kako nacértujete poprodajne aktivnosti?

- podjetje ima 1asten SETVIS V tUJINI..ccccuuieriurieeiiieeiiieeeiee e eieeeeiee e e e eevee e e e e DA /NE
= SEIVIS ZAZOLOVIJO AZEMNLI...ccuiiruiieiieeiiieriieeieerireeieeeiteeteesereeteesteeeseessnesnseesseesnseenseas DA /NE

20.2 Ali po kon¢anem izvozu analizirate:

= dOhOAEK 1ZVOZA.......iiiiiiiiiie e e DA /NE
= dONOSNOSE IZVOZA ..ottt ettt ettt ettt ettt et sat e bt et e bt enees DA /NE
- ZadoVolJStVO POLTOSNIKOV ...eeceviiiiiiieciieecie e DA /NE
- sodelovanje z VeletrgOVCI/AZENtl ...c..eeeueeruieeiieiieeiieeieeete ettt DA /NE
VPodjetju S SOVOIIlaA Z: .....uueiiciiueriiciisnnicssssnnricssssnrecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases

Komentar:




