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TRZENJE ZITO KOSMICEV NA KITAJSKEM

Mednarodno trzenje danes ni vec izbira. V diplomski nalogi so predstavljeni osnovni
pojmi, ki jih mora vsak mednarodni trznik dobro poznati. Teoreticne predpostavke
predstavljene v prvem delu naloge so predstavljene s prakticnim delom v drugem
delu — kot trzenjski plan $iritve podjetja Zito, d.d. na Kitajski trg. Mednarodno trzenje
je del trzenja, ki se odvija preko nacionalnih meja. Torej podjetje se udejstvuje na
globalnem trgu, ko se usmerja na trge izven drzavnih meja. Globalna industrija pa
je tista, ki lahko svojo konkurenéno prednost doseze z integracijo upravljanja na
svetovni ravni. Globalna lokalizacija pa je prilagajanje marketinskih strategij
lokalnim zahtevam. Z analizo okolij in z ocenjevanjem mednarodnih priloznosti
podjetja Zito, d.d. sem pridel do zakljuckov, da je za zmanjSevanja tveganja in za
povecanje fleksibilnosti najprimernejSa direktna izvozna strategija vstopa na tuj trg.
Po analizi vrste dejavnikov razli€nih okolij trgov in podjetja, sem se odloCil za Siritev

na Kitajski trg.

mednarodno trzenje, globalni trg, kosmici, Kitajska

EXPANDING ZITO OATS LOKAL MARKET TO THE CHINESE MARKET

Global marketing is not an option today. Diploma gives all the important ideas and
elements of international marketing. All the theoretical elements in the first part of
diploma are supported and explained by the practical example in the second part of
diploma, witch result in the complete marketing plan for Zito, d.d. company when

expanding to the international markets like China.

International marketing is a marketing that takes place over the national borders.
Global industry is the industry that gains its competitive advantage by acting on the

global market. Global localization is an adaptation to the local markets.

Analysis of several Zito, d.d. environments gives the conclusion that expanding to the
Chinese market would be the most profitable and direct exporting would be the best
way to enter the Chinese market with least risk and still keeping the flexibility of the

company at the reasonable level.

International marketing, global market, oats, China
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1. Spodbuda in uvod

Studijsko leto 2005/06 sem opravil v Kanadi na univerzi UBC v Vancouvru. Kot
mednarodni Student sem se posvetil predvsem Studiju mednarodnega trzenja, ki je
tako tudi vplival na vsebino moje diplomske naloge. V samem S$tudiju sem spoznal
klju¢ne usmeritve in priloznosti v danasnjem globalnem svetu in v diplomski nalogi
predstavil meni najbolj zanimiv primer — trend hitro razvijajoCega trga na Kitajskem in
s tem velike priloznosti za mnoga podjetja. Tema je bila tudi del moje zaklju¢ne
naloge pri predmetu Global Marketing, ki smo ga s skupino $tudijskih kolegov, v

kateri sta bila dva drzavljana Kitajske in en drzavljan Irana, tudi uspesno oprauvili.

V Casu evropske integracije in globalizacije celotnega sveta se v marketingu
zavedamo, kako pomembno je trzno komuniciranje izven drzavnih meja.
Mednarodno trZzenje danes ni vec€ izbira. Podjetja se vedno bolj sreCujejo z novimi
priloznostmi in ovirami mednarodnega trga. Uspeh in rast podjetja sta odvisna od
tega, kako se podjetje pripravi na trg, na katerega vstopa. Odgovor na vprasanje,
kam, kako, na kakSen nacin in kdaj vstopiti na tuj trg, pa je odvisen od vec

dejavnikov.

Dejavnikov, ki na odloCitve trznih strategij vplivajo, je veC in v diplomski nalogi
razpoznavam le tiste, ki imajo najpomembnejsi vpliv na kon¢no odlocCitev. Glavni
namen diplomske naloge je razsiriti razumevanje obnaSanja posameznega podjetja
pri vstopu na tuj trg in hkrati potrditi veljavnost teoreti¢nih izhodiS¢ za slovensko

podjetje, ki Siri svoj trg na Kitajsko.

V drugem poglavju predstavljam glavne definicije in okvir mednarodnega trzenja, v
tretiem poglavju pa teoretiCne predpostavke razlicnih okolij in trgov podjetja. V
nadaljevanju predstavim mednarodno raziskavo in njene omejitve ter znacilnosti
mednarodnega 4P in nacine vstopa na tuje trge. V sedmem poglavju prikazujem
teorijo, ki je predstavljena v prvih sedmih poglavjih in jo osmislim s konkretnim
primerom slovenskega podjetja. V zaklju¢ku povzemam glavne omejitve raziskave in

diplomske naloge.



2. Opredelitev temeljnih pojmov mednarodnega trzenja

V tem poglavju predstavlam osnovne pojme, ki se najpogosteje uporabljajo pri
mednarodnem trzenju. Definicij mnogih avtorjev je veliko, zato je v nadaljevanju

predstavljeno le nekaj najpomembnejsih avtorjev.

Leta 1985 nastane dolgo prevladujo€a definicija trzenja American Marketing
Association, ki se glasi: Trzenje je postopek nacrtovanja in izpeljave zamisli, cen,
komunikacij ter distribucije idej, izdelkov in storitev v postopkih menjav, ki
zadovoljujejo posamicne cilje in cilje podjetja (organizacij) (Makovec Brenci¢ in drugi
2003: 18).

Mednarodno trzenje (marketing) pa je del trzenja, ki se odvija preko
nacionalnih meja (Terpstra 1987). Glavna razlika med nacionalnim (domacim) in
mednarodnim trZzenjem tako ni zgolj v prostoru (razlikah med trgi), ampak predvsem v
nacinu delovanja in izvajanja mednarodnega trzenja (Makovec Brenci¢ in drugi 2003:
16).

Po Fayerweartherju vsebujejo procesi in postopki trzenja gospodarske

transakcije, kulturoloSke, socioloSke ter politicne interakcije.

Czinkota in Ronkainen navajata, da je mednarodno trZzenje nacrtovanje in
izpeljava trzenjskih zamisli in idej prek nacionalnih meja (Backhaus in ostali 1999:
35).

Muehlbacher, Dahringer in Leihs menijo, da gre za prenos trzenjskih
usmeritev in tehnik v mednarodno poslovno dejavnost podjetij (Backhaus in ostali
2000: 35).

Bradley opredeljuje mednarodno trzenje kot ugotavljanje potreb in Zelja
odjemalcev/kupcev, zadovoljevanje potreb z izdelki in storitvami, ki dajejo podjetjem
razloCevalne trzenjske prednosti, posredovanje informacij o teh izdelkih in storitvah
ter mednarodni distribuciji in izmenjavi teh prek enega ali kombiniranih nacinov

vstopov na tuje trge (Bradley 2001: 12).

Danes so uspesna tista podjetja in drzave, ki v svoje strategije, politike in

sisteme vklju€ujejo merila svetovnega gospodarstva, ne pa tista podjetja, ki se tem



merilom skus$ajo izogniti. Zato mednarodnega trzenja ne smemo jemati kot kupa ovir,
marveC kot sprejemljiv in kreativen izziv, ki je nujen za rast in razvoj podjetij in

gospodarstev (Makovec 2003: 24).

Ce ima podjetje konkurenéno prednost, pomeni, da uspe zadovoljiti potrosnikove
potrebe in Zelje bolje kot konkurencna podjetja. Thomas L. Friedman je globalizacijo

definiral takole:

Globalizacija je neizogibljiva integracija trgov, nacionalnih drzav in tehnologij do
takega obsega, ki ga danes Se ni bilo mogocCe zaslediti — v pomenu omogocCanja
individualnim osebam, korporacijam in nacionalnim drzavam dosega celotnega sveta
dlje, hitreje, ceneje in globlje kot kdajkoli preje ter v pomenu omogocCanja svetu
dosega individualnih oseb, korporacij in nacionalnih drzav dlje, hitreje, ceneje in
globlje (Friedman 2000).

Podjetje, ki se udejstvuje na globalnem trgu, se usmerja na trge izven drzavnih

meja, kjer se sooCa z novimi priloZznostmi in izzivi.

Globalna industrija pa je tista, ki lahko svojo konkurenéno prednost doseze z

integracijo upravljanja na svetovni ravni.

Globalna lokalizacija je prilagajanje marketinskih strategij lokalnim zahtevam, kot so
ekonomija, potrosniki (kultura/socialne razlike); konkurenCna podjetja: kanali
distribucije; komunikacijski kanali; drzavna politika in pravo (Govindarajan in drugi
1998: 3).

V tem poglavju so bile predstavljene pomembnejSe definicije in pojmi, ki so potrebni
za nadaljnje razumevanje mednarodnega trzenjskega okolja. Kako se mednarodna
podjetja obnaSajo drugaCe od ostalih podjetij, kaj je njihov skupni imenovalec, s

katerimi tezavami se sreCujejo, pa je podrobneje predstavljeno v nadaljevanju.



2.1 Vrednostna enacba

Za katerokoli podjetje, kjerkoli po svetu velja tako imenovana vrednostna enacba, ki

se glasi:

Vrednost = Kkorist (benefit) / cena (denar, €as, trud itd.).
Slika: 2.1: Vrednostna enacba

Potrosnikova vrednost

Diferenciacija Usmeritev, focus

Vir: Kotler 2003: 11.

Potrosnikova vrednost: Z razvojem produkta/storitve ali z zniZzevanjem cene je
treba ustvariti vrednost, ki je viSja, kot je vrednost, ki jo ustvari konkurenca.
Diferenciacija: Podjetje svoj produkt diferencira, ali se diferencira samo na zaznavni
ravni. Tj. isti produkt, drugacna zaznava blagovne znamke. Ena od moznost prodora
na nacionalni trg je tudi ponudba superiornega produkta za niZjo ceno. Fokus:
Pomeni, da si podjetje izbere doloCeno ciljno skupino ljudi, ki imajo skupne
karakteristike ter jim ponuja prikrojene izdelke/storitve. Npr: Nestle ne ponuja koles,
temveC prehrambene produkte in v prehrambeni industriji ne prodajajo pa npr.

margarine ali sokov, v Evropi in ZDA pa ne ponujajo piSkotov.



2.2 Stiri smernice mednarodne trzenjske strategije podjetja

Globalno podjetje, kot npr. Nike, IBM, uporabljajo znano nacelo 4P (product, place,
price, promotion; produkt, prostor, cena, promocija) pri ustvarjanju mednarodnih
trzenjskih programov. UspeSen menedzer bo sestavil program trzenja, ki bo
omogocal optimalno prilagajanje negotovostim v poslovnem okolju. Elementi trznega
spleta, ki jih podjetje lahko nadzira, ter s tem prilagaja okolju, na katerega nima
vpliva, sestavljajo marketinski splet 4P. Tem elementom se ze na domaem trgu
pridruzijo elementi, na katere podjetje ne more vplivati (politi€ne in zakonodajne sile,

ekonomsko okolje, struktura konkurence). (Cateora, Graham in Ghauri 2000)

Disciplina marketinga se razlikuje od drzave do drzave, zato je naloga
mednarodnega marketinga preucevanje tujih trgov in dolo¢anje obsega prilagajanja
trzenjskih planov tem trgom. Kako se podjetja prilagajajo trgom, je razvidno v tako

imenovani mednarodni trzni strategiji (MTS) podjetja, ki vsebuje §tiri glavne smernice:
I. Nac¢elo standardizacije in adaptacije

Vsako podjetje se odloc€i, koliko bo svoj proizvod ali storitev prilagodilo tujemu trgu.
Standardizacija pomeni nespremenjen produkt, adaptacija pa prilagoditev produkta
tujemu trgu (»misli globalno, deluj lokalno«). Vsako podjetje se mora odlociti za pravo

mero obojega. (Warren in drugi 2005: 29)

Il. Obseg Siritve

Podjetje se odloci, na koliko razli¢nih trgov bo vstopilo.
lll. Upravljanje in usmerjanje trzenjskih dejavnosti

Koliko bo podjetje izvajalo marketinski splet neodvisno od drzave izvora po drugih

koncih sveta?
IV. Udejstvovanje na mednarodnem trgu

KakSen bo obseg neodvisnega izvajanja konkurencnih taktik po razli¢nih trgih?

2.3 Usmeritev podjetja

Ze sama velikost svetovnega trga je dovolj velik razlog za mnoga podjetja, da se
odlocijo za globalno delovanje. Kako pa bo podjetje svoj potencial izkoristilo in s tem

poviSalo svoje prihodke, pa je zelo odvisno od samega poslovanja podjetja in
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njegove podjetniSke kulture. Vodstvo se tako glede na usmerjenost v svet lahko

klasificira na Stiri prepri€anja ali smeri:

I. Etnocentri€na usmeritev podjetja, ki so internacionalna podjetja s centraliziranim
izvajanjem trznih strategij. Vodstvo podjetja je prepri¢ano, da je domadi trg nadrejen
vsem ostalim. Pogosto je etnocentri€tna usmeritev povezana z nacionalno aroganco
in prepricanjem o nacionalni superiornosti. Tako podijetje na mednarodnih trgih vidi le
podobnosti med trgi in predpostavlja, da Ce je podjetje uspeSno na domacih tleh, bo

tudi na tujem trgu s standardiziranem produktom enako uspes$no.
Primer: Kranjsko klobaso bom prodajal v Braziliji.

Il. Policentricna usmeritev podjetja, ki so multinacionalna podjetia z
decentraliziranim izvajanjem trznih strategij. Nasprotno od etnocentrizma se
policentricno podjetje usmerja na tuje trge s produkti, ki so prilagojeni tem trgom. Vidi

razlike na tujih trgih in predpostavlja, da je vsak trg edinstven.

Primer: Kranjsko klobaso bom prodajal kot mesne kroglice v Indiji, kot Hot Doge v

ZDA in kot narezek Del'Papa v Kolumbiji.

lll. Regiocentricna usmeritev podjetja se pojavlja v podjetjih, ki svoje trge Sirij na
regionalni ravni. Regionalno ameriSko podjetje se usmerja na (NAFTA) North
American Free Trade Agreement (ZDA, Kanada, Mehika), regionalno evropsko pa na

Clanice EU.
Primer: Kranjsko klobaso bom prodajal vsem alpskim drzavam.

IV. Geocentri€na usmeritev podjetja. Gre za transnacionalno globalno podjetje, ki
vidi potencial v celotnem svetovnem trgu. Je zdruzitev etnocentri¢ne in policentricne

usmeritve.

Primer: Janez Saussage bom prodajal po celem svetu, proizvajal na Kitajskem,

kupoval meso v Argentini in postavil sedez v Indiji, kjer so dobri strokovnjaki cenejsi.

2.4 Zunanje sile, ki vplivajo na integracijo in mednarodno trzenje

Spodbujevalne sile so regionalni ekonomski dogovori (NAFTA, GATT, EU),
potroSnikove Zelje in potrebe, ki si postajajo vse bolj podobne — kulturne univerzalije,
informacijska revolucija (Frieedman 2003), napredki v tehnologiji, pritiski znizevanja

strosSkov, pritisk zviSevanja kakovost, napredki v komunikaciji in transportu, globalna
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ekonomska rast. Vsako podjetje se s Siritvijo na mednarodne trge srecCuje tudi z
zavirajoCimi silami, kot so razlike med trgi, vodstvena miopija, nefleksibilna kultura
organizacije in represivni instrumenti drzave (davki, carina). Etnocentricno podjetje
enostavno prezira priloznosti tujih trgov. Miopija je recept za marketinSko katastrofo,
ko namesto tega, da bi vodstvo tudi poslu$alo, veCinoma narekuje in ukazuje.
Mednarodno trzenje ne deluje brez lokalnega marketinSko strokovnega tima, Ki
svetuje nadzornim. Za mnoge nacije po svetu globalizacija in mednarodno trzenje
predstavljata groznjo. lzraz globofobija je uporabljen za prepri€anje takih organizacij,
ki zavirajo razvoj trznim dogovorom in prodor globalnim blagovnim znamkam (Warren
in drugi 2005: 27).

3. Analiza okolij in ocenjevanje mednarodnih priloznosti

Kot je bilo Ze predstavljeno v prejSnjem poglavju, se podjetja na mednarodnih trgih
sreCujejo z mnogimi elementi, ki jih je ali ni mozno nadzirati. Vsekakor se vsako
podjetje mora spopasti z analizo okolij mednarodnega trzenja, ki je nujni del analize
in razvoja vsakega trzenjskega nacrta in njegove izvedbe. Tako podjetje zmanjSa
tveganje prehoda na tuje trge in nanje vstopi z viSjo stopnjo gotovosti. Okolja na
drzavni ravni so torej ekonomsko, socialno/kulturno, politi€éno/legalno, tehnolosko in
geografsko/naravno okolje. Okolje na industrijski (panozni/produktni) ravni pa je
okolje konkurence in potrosSnika. V nadaljevanju bom na kratko predstavil okolja, s

katerimi se mora soociti vsako podjetje, ki zeli biti uspesno.

3.1 Globalno ekonomsko okolje

Ekonomsko okolje je najpomembnejSa determinanta ocenjevanja mednarodnih trznih
potencialov in priloznosti. SploSne ugotovitve in dejstva globalnega ekonomskega

okolja so:

- Danasnje svetovno ekonomsko okolje poganjajo predvsem kapitalski (in ne
vecC trgovinski) tokovi, ki naj bi kar petindvajsetkrat presegli obseg svetovne
trgovine letno. (Keegan 2001: 39-72)

- Zadnjih 50 let so se pojavili mnogi novi trgi, svetovhe ekonomije se integrirajo
(EU, NAFTA, APEC, ASEAN, CEFTA, MERCOSUR, CARICOM).
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- Povisala se je produktivnost.
- 75-letni boj med socializmom in kapitalizmom se je koncal.
- Svetovna ekonomija je postala dominantna, povecuje se globalna konkurenca.

- Tehnoloski razvoj je omogocil boljSo komunikacijo med potrosniki. Gibanje

dobrin je hitrejse.

Glede na vzorce lociranja virov in lastniStva podjetij lahko svetovne nacionalne
ekonomije delimo na trzni kapitalizem, centralno planirani kapitalizem, centralno
planirani socializem in trzni socializem. Danes se veCina drzav usmerja v trzni
kapitalizem, vendar je Se veliko drzav, v katerih ekonomska svoboda ni samoumevna
(Warren 2005: 46). Ceprav danes prevladuje trzni ekonomski sistem, ki temelji na
alokaciji virov, pa v praksi Cistih trznih ali planskih ekonomskih sistemov ni.

Ucinkovito delujejo ‘meSane’ oblike navedenih sistemov (Makovec 2003: 31).

Ekonomski faktorji pri ocenjevanju ekonomskega okolja

Pri ocenjevanju ekonomskega okolja ovrednotimo prednosti in slabosti razli¢nih oblik
vstopa na trge oz. drzave z razlicnimi ekonomskimi sistemi, trgovinskimi in
investicijskimi omejitvami in drugimi vstopnimi omejitvami. Pri mednarodni Siritvi so
najbolj pomembni naslednji ekonomski faktorji, s katerimi skuSamo ugotoviti, ali je trg,
na katerega Zelimo vstopiti, za izdelke in storitve, ki jih ponujamo, obetajo€ ali ne:
Stopnja razvitosti, BDP in BDP p. c., stopnja nezaposlenosti, pariteta kupne
moci (PPP), storitvene bilance, stopnja inflacije, trdnost valute, vkljuéenost
trga (drzave) v mednarodne procese in drugi makroekonomski kazalniki

ekonomskega stanja.

Stopnja ekonomske razvitosti

Drzave se lahko razvrsca po stopnji ekonomskega razvoja. Svetovna banka je razvila
klasifikacijo drzav s Stirimi kategorijami: drzave z nizkimi prihodki (DNP), manj razvite
drzave (MRD), razvijajoCe se drzave (RD), in postindustrijske drzave (PID). DNP so

drzave z visoko stopnjo smrtnosti, politicno nestabilnostjo in tujo pomocjo, MRD so
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drzave z zgodnjo stopnjo industrializacije, RD so drzave s hitro razvijajoco

industrializacijo in manj kmetovalcev na prebivalca, PID pa so drzave, kjer je visoka

stopnja konkurencnosti,

izobrazenosti prebivalcev.

pomemben storitveni

Tabela: 3.1: Porazdelitev svetovnega bogastva

sektor in

imajo visoko stopnjo

Stobnia 2000 BDP na % od globalnega | % od celotnega
PN prebivalca (USD) | BDP prebivalstva
DNP 356 3 % 37 %
MRD 1.302 10 % 39 %
RD 4503 7 % 7 %
PID 24.722 81 % 16 %

Vir: Warren 2003: 55.

Hitro razvijajo¢e se drzave (RD) so Kitajska, Indija, Poljska, Turcija in Indonezija

kot drzave z nizkimi prihodki ter Argentina, Brazilija, Mehika in Juzna Afrika kot

drzave z viSjimi prihodki. Tako imenovano skupino G7 predstavlja sedem najbolj

razvitih drzav, ki skupaj z OEDC (Organization for Economic Cooperation and

Development) promovirajo demokrati¢ne ideale in proste trgovske sporazume vsem

drzavam sveta.

Prihodek

Najpomembnejsi indikator trznega potenciala je prihodek, kamor spadajo celotni

prihodek, prihodek na prebivalca in PPP (Purchasing Power Parity).

Vecina svetovnega prihodka je v t. i. triadi (Japonska, ZDA in Zahodna Evropa) in v

letu 2020 pric¢akujejo:
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Tabela: 3.2: Napoved drzavnih prihodkov drzav v letu 2020

Leto 2000 fr:i'fi}’fri'é usp) | lete 2020 (Pr:miiTi?:rilt usD)
Svetovno 30.251 Svetovno 56.536
ZDA 8.259 ZDA 15.809
Japonska 4.427 Japonska 6.263
Nemcija 2.127 Kitajska 3.963
Francija 1.446 Francija 3.451
Kitajska 1.179 Nemcija 2.429
Italija 1.168 Francija 2.317
Brazilija 851 VB 1.771
Kanada 602 Brazilija 1.597
Spanija 545 Koreja 1.141

Vir: The world Competitiveness Yearbook 2001, IMD: 29.

Tabela: 3.3: Celotni prihodki na prebivalca

Celotni prihodki na

Drzave prebivalca (USD)
Luksemburg 39000
Norveska 38000
Singapur 36000
Svica 36000
Kuvajt 35000
Japonska 35000
ZDA 30000
Hong Kong 27000
Avstrija 26000
Slovenija 9194

Vir: The world Competitiveness Yearbook 2001, IMD: 29.
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Populacija

Pomemben indikator trznega potenciala je tudi populacija: kolikSna je, kako je

razporejena (spol, starost, geografska razporejenost ...) in kolikSna je rast.

Svetovno prebivalstvo ocenjujejo na 6,134 milijonov kjer 21 % predstavlja Kitajska s
1,272 milijoni, 17 % Indija s 1,032 milijoni in 4 % ZDA z 285 milijoni (W. Keegan,
2001: 73).

Populacijski trendi:

- Rast prebivalstva razvijajoCih drzav bo veliko ve€ja kot rast prebivalstva

industrializiranih drzav (8,0 milijarde proti 1,2 milijarde do leta 2050).
- Indija bo do leta 2050 prehitela Kitajsko po Stevilu prebivalcev
(W. Keegan, 2001: 74).
Mednarodni sporazumi trgovanja

Zelo pomembno je tudi poznavanje delovanja svetovnih organizacij in njihovega

vpliva na uravnavanje svetovnih trgovinskih tokov.

WTO je svetovna trgovinska organizacija (World Trade Organization), katere €lanica
je od 1. 1. 1995 tudi Slovenija. GATT (General Agreement on Tariffs and Trade) igra

vlogo posrednika v mednarodnih trgovinskih sporih.

Ekonomski sporazumi (Alliances)

Stopnja ekonomskega sodelovanja in integracije:

ekonomska unija

skupno trZiste

Ekonomska unija — Evropska unija
sporazumne unije

Skupno trziS€e — prosta pot kapitala,

dela in informacij, SICA proste trgovinske pol
Sporazumne unije — EU in Turcija
Proste trgovinske poti — NAFTA
(Czinkota and Ronkainen, 1996)
Slika: 3.1: Ekonomski Sporazumi

Vir:Warren 2005: 81-86.
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Za zakljuCek poglavja kratke analize globalnega ekonomskega okolja lahko

izpostavim pomembnejSe ekonomske predpostavke pri mednarodnem trzenju:

- RazvijajoCe se drzave, kot so Indija, Brazilija in Kitajska, predstavljajo najvecje

trzne priloZnosti.
- Zrastjo prihodka se povecuje tudi poraba in potro3nja.

- Za manj drage produkte in storitve je populacija $e vedno kljucni faktor.

Ceprav v slovenskem trznem prostoru spremljamo predvsem razvoj evropskega in
ameriSkega ekonomskega prostora, pa v mednarodnem trZzenju ne smemo
zanemariti pomena vseh, tudi bolj oddaljenih trgov, predvsem njihovih ekonomskih

razseznosti in trznih potencialov (Kitajska, Indija, Japonska ...).

Pri razpoznavanju ekonomskega okolja, na katerega Zelimo vstopiti, pa Makovec in

Hrastelj poudarjata, da je treba spoznati naslednje (Makovec 2003: 40):

razlicnost, vrsto in posebnosti ekonomskega sistema, v katerega vstopamo;
- stopnjo ekonomske razvitosti trga (tudi infrastrukturne, prebivalstvene ...);

- nacina obna$anja porabnikov in njihove kupne moc€i na izbranem trgu;

- kazalnike ekonomskega razvoja (placilno bilanco ...) drzave;

- strukturo in razvoj mednarodnih trgovinskih tokov in vstopne omejitve, ki jih

predpisuje drzava;

- vplive regionalnih politicnih in ekonomskih sistemov na trgovinske,

investicijske in placilne tokove v drzavo in iz nje;
- glavne regionalne in drzavne ter druge sporazume, v katere vstopa drzava;

- ustrezne institucije, ki omogocijo dostop do ustreznih trzenjskih podatkov in

vsebin;

- spremljanje globalnih ekonomskih dogajan;.

3.2 Globalno sociokulturno okolje

Po analizi ekonomskega okolja se mora podjetie sooc€iti tudi z analizo

sociokulturnega okolja. V nadaljevanju predstavljam nekaj definicij kulture njenih
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elementov in njenega vpliva na mednarodno trzenje ter kateri so ti elementi okolja, na
katere morajo biti mednarodni trzniki Se posebej pozorni. JurSe meni (JurSe 1999:
44), da je sociokulturno okolje ena od klju¢nih dimenzij mednarodnega poslovnega
okolja. Kulturo moramo dobro spoznati, preden prestopimo nacionalne meje, ker ima
le-ta pomemben vpliv na to, kar se na trziS€u dogaja. Naloga vsakega
mednarodnega trznika je spoznati in raziskati kulturo, jo vpeljati in upoStevati pri
trznem planiranju, upostevati kulturne univerzalije in se prilagajati razlikam ter

izogibati nepotrebnim adaptacijam.

Kultura je druzbeno (Hofstede 1980) “kolektivno programirano misljenje, ki razlikuje
eno skupino ljudi od druge”. Kultura je nacin zivljenja, ki ga narekujejo ljudje in se

prenasa iz roda v rod.

Koncept kulture je Sirok in zelo kompleksen. Kultura za mednarodnega trZznika
predstavlja obvladovanje razlik v jeziku, veri, vrednotah, izobrazbi, staliS¢ih, druzbeni
organiziranosti, navadah, politi€cnem Zivljenju, estetiki, materialni kulturi in
kulturoloskih razseznostih razlik med porabniki ali odjemalci razlicnih kultur trgov oz.
drzav. Kultura naroda ima velik vpliv na nacionalno trzenjsko okolje. Vsak trznik mora
spoznati vplive kulture in se jim prilagoditi, ali pa jih morda tudi spremeniti. Clovekovo
vedenje in norme so funkcija osebne identitete, staliS¢, prepri€anj in vrednot
posameznika, ki so kulturno pogojene, in se od drzave do drzave razlikujejo. Kultura
se razlikuje tudi zaradi geografske razlicnosti, razlicne zgodovine in politicne
ekonomije, razli¢nih druzbenih organizacij, kot so Sole, religije in druzinske skupnosti.
Ce bi v tem primerjali slovensko in kitajsko kulturo, bi verjetno odkrili veliko

nasprotujoCih si znacilnosti.
Primer razlik med zahodno in azijsko kulturo:

Zahodna kultura:

jedro druzine, jaz,

prepriCanje v konkurencnost, izziv,

osebna odgovornost,

spostovanje do mladih.
Tradicionalna azijska kultura:

- razSirjena druzina, delovne skupine,
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harmonija in sodelovanje,
deljena odgovornost,
spostovanje avtoritete,

spoStovanje starejSih ljudi.

(Keegan 2005: 150).

Makovec in Hrastelj navajata nekaj kitajskih pogajalskih znacilnosti:

Kitajci gojijo do tujcev predsodke in menijo, da so manjvredni, koruptivni,
dekadentni, pogosto nelojalni in se pogosto pogajajo dominantno ali celo

hegemonisti¢no.

Pomembnost hierarhij in izogibanje konfrontacij: vladar — podanik, oe — sin,

starejSi brat — mlajSi brat, moz — Zena in starejSi prijatelj — mlajSi prijatelj.
Skromnost, tolerantnost, vljudnost, varénost.
Zelo pomembna je vloga razSirjene druzine.

Pogajalske skupine, dobri posluSalci, brez neposrednih pogledov v o¢i,

nezazeleni individualizem.
Kadar so gostitelji, si prizadevajo nadzorovati potek pogajanj.

Ne kazejo vneme in ne navduSenja. Potrebno se je izogibati tabu tem, kot so

Tibet, ¢lovekove pravice, tudi otroci

(Makovec 2003: 431).

3.2.1 Koncept visoko- in nizkokontekstualnih kultur

E. T. Hall je Ze leta 1960 vpeljal t. i. koncept visoko- in nizkokontekstualne kulture kot

nacin razumevanja razli¢nosti kultur (Makovec 2003: 52).

Pri nizkokontekstualni kulturi so informacije eksplicitne in prevladuje moc¢ verbalne

komunikacije. Primeri nizkokontekstualne kulture so Svica, Nemgija, ZDA in

skandinavske drZzave. Pri visokokontekstualni kulturi verbalna komunikacija nosi

manj informacij kot pri nizki. Ve informacij prihaja iz konteksta komunikacije

(kulturno ozadje, asociacije in vrednote komuniciranja). Japonsko, kitajsko in arabsko

kulturo lahko Stejemo med visokokontekstualne kulture (Keegan 2005: 132).
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Slika: 3.2: Upostevanje kulturnih vedenjskih razlik

Vir: Warren 2005: 132
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Oglas prikazuje zahodno Zensko kot enakovredno moskemu, kjer moski nima kaj

dosti moznosti za samostojno odlocitev. Oglas za arabski svet pa Zensko prikazuje

kot neenakovredno moskemu. Zenska zapeljuje moskega,

njegova.

3.2.2 Od kulture do kulture se razlikujejo naslednja podrocja:

a odloditev bo ostala

Nacini oblaCenja in samopredstavitve, hrana in prehranjevalne navade, delo in prosti

Cas, vzorci potroSnje, samopodoba in podoba prostora, razmerja v druzini, vlada in

organizacije ter predstave estetike, kaj le lepo in kaj sprejemljivo.

Tabela: 3.4: Delovne navade

Primer delovnih navad (Stevilo ur letno):
(International Labour Organization, 2004)

Primer vzorcev potrosnje:

(EuroMonitor International, 2004

Kanada 1776 ¢okolada | ribe vino
ZDA 1979 | Francija 70 53 190
VB 1719 | Nem¢ija 141 33 133
Nemcija 1480 | VB 170 18 98
Norveska 1399 | Japonska 29 366 43
Japonska 1842 | ZDA 91 30 37
Hong Kong 2307

Vir: Warren 2005: 158
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Primer kulturnih razlik v produktih:

Kava — instant ali mleta.

Juha — v plocevinki ali koncentrat.

Milo — v trdi ali teko i obliki.

Primer kulture pri uporabi produktov za zensko nego koze:
Koreja — razdelitev med jutranjo in veerno nego.

VB, ZDA, Kanada — produkti na vodni osnovi.

Japonska — geli in ne kreme.

Kitajska — uporaba svetlecih produktov.

Brazilija — produkti, ki poudarijo ton koze.

Pri kulturi je treba uposStevati razlike v jeziku in na€inu komunikacije, ker lahko pride

do nepotrebnih nesporazumov, kot so:
- Schweppes: “Tonic Water” v Italiji pomeni “Stranis¢na voda",

- Parker Pens: “It Won't Leak In Your Pocket And Embarrass You!” v Mehiki

pomeni: “Ne bo teklo v Zep in vas ne bo naredilo nosece!”,
- KFC: “It's Finger-lickin’ Good!" na Kitajskem pomeni “Odgrizni svoje prste!”,
- GM: “Nova” v Juzni Afriki no va pomeni “ne gre®,

- Ford: “Pinto” v Braziliji pinto pomeni “zelo majhne moske genitalije”.

3.2.3 Kulturne univerzalije

So podrogja kulture, ki so vsem skupna in so tako postala globalne. Sport, verski
rituali, glasba in izobrazba so primeri kulturnih univerzalij. Ob tem se seveda
zavedamo, da obstoj kulturnih univerzalij Se ne pomeni, da so tudi uniformne. Kultura

je dinamiéna in se spreminja.

3.2.4 Analitiéni pristopi za raziskovanje kulturnega okolja

Kako se lotiti analize sociokulturnega okolja je za mnoge uganka, a si lahko

pomagamo z mnogimi modeli razliCnih avtorjev. Pri raziskovanju kulturnega okolja je
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pomembno spoznavanje kulturnih univerzalij (standardizacije) in prilagajanje
(adaptacija). Biti globalno usmerjen pomeni: biti strpen do kulturnih razlik, se zavedati
tuje kulture, zgodovine, ekonomije ter druzbenih in politi€nih trendov. Najvecja ovira
pri globalni usmeritvi je, t. i. lastni kriterij (SRC — self reference criterion), Ki

predpostavlja karakteristike tuje kulture in trzenjske odloc€itve po lastni kulturi.
Modeli in naéini iskanja kulturnih univerzalij:
I. Maslowova hierarhija potreb in zelja (teorija CloveSke motivacije)

FizioloSke potrebe — varnost — druzbena pripadnost — samospos$tovanje —
samoaktualizacija (azijski ekvivalent: fizioloSke potrebe — varnost — pripadnost — biti

obludovanja vreden — status).

Slika 3.3: Maslowova hierarhija potreb in Zelja

druzbena
pripadnost
fizioloSke potrebe ‘

varnost

fiziololoSke potreb

Vir: Schutte 2005

Il. Hofstedova kulturna tipologija

Poznamo pet kulturnih dimenzij:
1. odmik moci — kako je mo¢ porazdeljena med ljudmi v drzavi,
2. izogib negotovosti — koliko so ljudje pripravljeni tvegati,
3. individualizem — samostojnost ali kolektivnost,

4. moskost — trde ali mehke vrednote (uspeh in denar proti kakovosti Zivljenja in

medsebojnim odnosom),
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5. C€asovni horizont (dolgoro¢nost/kratkoro€nost)
(Hofstede 1988: 5).
lll. Proces adaptacije (teorija o nakupovalnem vedenju)

Nakupovalci gredo skozi enake nakupovalne procese. Modelov je vel, zato naj
omenim samo dva najbolj poznana, ki sta: AIDA model in AIETA (awareness,

interest, evaluation, trial, adoption) model.

Ko na trg pride nek nov proizvod, proces adaptacije lahko ponazorimo z naslednjim
grafom, ki prikazuje odprtosti doloCene skupine (lahko tudi velike kulture) za ta

izdelek:

Graf 3.1: Proces adaptacije

34%

16%

Cas adaptaciie

Grlaf 3.2: Proces adaptacije azijski ekvivalent.

Cas adaptaciie
Vir: Keegan 2005: 141-143.
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3.3 Globalno politicno okolje

Vsako podjetje se mora po analizi ekonomskega in sociokulturnega okolja soociti z
analizo politicnega okolja, ki je pri ocenjevanju moznosti vstopa ali razSiritve ze
obstojeCega delovanja na trgih, zelo obcutljiv in nepredvidljiv del ocenjevanja
privlaCnosti trgov. V€asih je velik trzni potencial vprasljiv ali celo nesmiseln zaradi

politi€nega tveganja.

Mednarodno podjetje mora upostevati politi€éno okolje in pravno ureditev. UpoStevati
mora tri dimenzije, ki so domace okolje, gostiteljsko (tuje) okolje in sploSne

mednarodno okolje (Keegan 2005: 152).

Pri politicnem okolju vsak mednarodni trznik upoSteva, koliko je domace politicno
okolje naklonjeno izvozu, ali obstajajo kakSne subvencije in koliko drzava pravzaprav
spodbuja mednarodno trZzenje. Pri gostiteljskem politicnem okolju pa je treba
preveriti, kolikSne so uvozne omejitve, lokalni zakoni, ki so v povezavi s panogo,

cenovna in dav€na kontrola ter kolikSne so omejitve dela.

Vsaka drzava ima omejitve, to so ukrepi, s katerimi zavarujejo domace proizvajalce in
s tem lahko povecujejo gospodarsko rast in razvoj. Tarifa je neposredna obdavcitev
vseh uvoznih produktov in storitev. Nedavéne omejitve pa so kvote (dolocitev
natanCnega Se dovoljenega Stevila doloCenega produkta), embargo (popolna

prepoved trgovanja), administracijska zavlacevanja.

Pri politicni analizi trga je treba preuditi tudi pomemben faktor politicnega tveganja —
kaksni so lahko pricakovani politicni dogodki. ViSje, ko je politi€éno tveganje, manj je
tujin vlagan). Stopnja politicnega tveganja se ocenjuje z opazovanjem drzavnega
odnosa do drugih drZav, stabilnostjo zakonov, politi€éno stabilnostjo, kakovostjo
ekonomskih pravil, koliko so ljudje povezani z vladajoCo organizacijo, koliko ima
religija vpliv na gospodarstvo in ljudi, kako je razvita birokracija, lobiranje ali celo

korupcija itd.

V mednarodni literaturi zasledimo razlicne nacine vrednotenja politi€énega ozracja
okolja, v katero vstopamo: indeks BERI (Business Environment Risk Index), tudi
Euromoneyev kazalnik dezelnih tveganj (country risk assessment). Po tem kazalniku

so najbolj politi€éno tvegane drzave Afganistan, Severna Koreja, Irak, Kuba,
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3.4 Pravno-zakonodajno okolje “igranje po pravilih”

Legalno okolje je dinamicno in kompleksno ter se razlikuje od drzave do drzave.
Vsak trznik mora dobro poznati pravno-zakonodajno okolje posamezne drzave, v
Dosen (Makovec 2003: 45), vprasati, ali obstajajo carinske ali druge formalno-pravne
omejitve za uvoz in izvoz izdelkov ali storitev, protidampinski in protimonopolni
zakoni, zakonsko dolo¢anje in reguliranje cen, omejitve cen, omejitve vlaganj, davéna
zakonodaja, vloga sindikatov, trgovinski sporazumi itd. UpoStevati je treba
mednarodno in lokalno zakonodajo, ki pa je preveC kompleksna, da bi jo lahko
poznal vsak trznik (pravosodje, resolucije, intelektualna lastnina, konkurencne
klavzule, fiskalni zakoni, licence in patenti, podkupovanje in korupcija, oglasevalski
zakoni). ReSitev in igranje po pravilih je stvar legalnega in legitimnega
profesionalnega nasveta lokalnih in mednarodnih pravnikov, zato se ji v tej nalogi ne

posveCam podrobneje.

V tretiem poglavju sem predstavil najpomembnejSe elemente okolij, ki jih je nujno
treba spoznati preden se podjetje odlodi iti na tuj trg. Kako podrobno je podjetju treba
preuciti opisana okolja, je odvisno od same panoge in prisotnosti podjetja na
mednarodnih trgih. Vsekakor so informacije za analizo teh okolij poznane, ali pa jih je
treba spoznati s trzenjskimi raziskavami. Kako se trzenjske raziskave razlikujejo za

mednarodna podjetje, pa je prikazano v nadaljevanju.

4. Trzenjske raziskave v mednarodnem trzenju

Preden se trznik odlo€i za raziskavo trga, je treba premisliti o lastnem stanju podjetja.
Torej, ali je podjetje pripravljeno na mednarodni trg in ali je trg pripravljen na novo
podjetje. Ce se podjetje odlodi iti na tuj trg, je treba premisliti, na kateri trg pravzaprav
zeli iti. Kako iti na ta trg in kako na tem trgu nastopiti, je predmet ponovnega
premisleka in temeljite raziskave. Ker je podroCje trzne raziskave preve€
kompleksno, da bi jo v tej nalogi predstavil podrobneje, se bom omejil le na
pomembnejSe razlike med raziskavo domacega trga in raziskavo tujega trga in

priloznosti. Kotler poda naslednjo zasnovo nacrta raziskave trga:
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- viri podatkov: sekundarni, primarni;

- raziskovalne metode: opazovanje, skupinski intervjuji, sprasevanje, poskus;
- raziskovalni inStrumenti: vprasalnik, mehanska sredstva;

- nacrt vzoréenja: vzor¢na enota, velikost vzorca, postopek vzorcenja;

- oblike komuniciranja: telefon, posta, osebni stik

(Kotler 2003: 133).

Raziskava na mednarodni stopnji se od lokalne ne razlikuje kaj dosti. Postopki in
metode izvajanja raziskav so konceptualno enaki tako za domacCe kot za
mednarodne raziskave. V obeh primerih mora imeti raziskovalec jasno definicijo
raziskovalnega problema, preden zacne raziskavo. Kljub temu pa mednarodne
raziskave od domacih vendarle loCuje vrsta znacilnosti mednarodnih trgov. Pri
mednarodni raziskavi trgov je treba upoStevati ve€ trgov hkrati in iskati unikatne
znacilnosti ter paziti na primerljivost dobljenih podatkov (npr. uporaba kolesa na
Nizozemskem izhaja iz potrebe po transportu, medtem ko je mnogim potrodnikom na
drugih trgih le potreba po $portni aktivnosti). Ce raziskujemo trg manj razvitih drzav,
lahko kaj hitro naletimo na netoCne ali stare sekundarne podatke. Stroski zbiranja

primarnih podatkov na tujem trgu so mnogo visji, zato tudi manj izvajani.

4.1 Pet pravil mednarodne trzne raziskave
Pet pravil, ki se jih mora drzati vsak mednarodni trzni raziskovalec:
1. doloditi od pridobljenega podatka kaj, zakaj, kje in kdaj;
2. uporabiti najprej lokalno dostopne informacije;
3. doloditi tuje vire informacij;
4. treba je vedeti, kje iskati podatke;
5. dobljeni podatki niso nujno tocni in primerljivi

(Keegan 2005: 200).
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Slika 4.1: Primer mednarodne raziskave, ki ne upoSteva prauvil.

Ko podjetje opravi temeljite raziskave trga, lahko z globalno trzno segmentacijo
identificira skupino potroSnikov ali drzav glede na skupne potrebe in Zelje. Primer treh
globalnih segmentov, ki so prisotni po vsem svetu, so skupina otrok, skupina

najstnikov in skupina elite.

Ko podjetje identificira segmente, je naslednji korak ciljanje tega segmenta. Podjetje

se bo tako odlocCilo za strategijo standardizacije, koncentracije (niSa) ali diferenciacije.

Pri mednarodnem pozicioniranju pa se mednarodni trznik odlo¢i med GCCP (global
consumer culture positioning), FCCP (foreign consumer culture positioning) ali LCCP

(local consumer culture positioning) (Keegan 2005: 258).

5. Vstop na tuj trg

Odlocitev o izboru vstopne strategije v razvoju celovite strategije in v skladu s
poslanstvom podjetja ni preprosta. Vsekakor pa je rezultat mnogih trzenjskih raziskav
in analiz okolij. Vsak nacin vstopa zahteva doloCeno stopnjo tveganja, nadzor in
spremenljivost vkljuCevanja virov podjetja. Idealnega vstopa na tuj trg ni. Mnoga
podjetja se posluzujejo ve€ vstopnih strategij hkrati. Ko se podjetje odlo€i iti na
mednarodne trge, se mora odloCiti za eno izmed strategij, ki jih v nadaljevanju

podrobneje opisujem.

Klju€ni faktorji, ki vplivajo na izbor, so notranji in zunanji faktorji podjetja ter sam

faktor menedzZerske kulture podjetja. Tri Siroke klasifikacije strategij vstopa so
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izvozna strategija, pogodbena strategija in strategija investiranja (nalozba). Med
temi strategijami so razlike v stopnji tveganja, nadzora in fleksibilnosti. Pri izvozu kot
strategiji z najmanj tveganja in najvecjo fleksibilnostjo se izgubi nadzor, medtem ko
se pri investiranju za pridobljen nadzor izgubi fleksibilnost in se pove€a tveganje
(Keegan 2005: 263-322).

5.1 Posredni izvoz

Najobi€ajnejsi prodor na tuj trg je povezan z izvozom. Je pasivna stopnja, pri kateri
podjetje izvaza le ob&asno, na lastno ali tujo pobudo na podlagi spontanega narocila
iz tujine. Podjetje proizvaja prilagojene ali neprilagojene izdelke doma, kar pomeni
najmanj sprememb v organizaciji, nalozbah in proizvodnji. Podjetje lahko izbira med
Stirimi tipi posrednikov: domadi izvozni trgovec, ki je samostojen posrednik, kupuje
izdelke pri proizvajalcu in jih na svoj racun izvaza; domaci izvozni agent, ki iS¢e tuje
kupce in dobiva provizijo; kooperativha organizacija, ki se ukvarja z izvoznimi posli
veC podjetij, in so deloma pod njihovim administrativnim nadzorom; podjetje za
upravljanje izvoza, ki je posrednik, ki za ustrezno placilo upravlja izvozne dejavnosti
podjetja (Kotler, 1998, str. 416).

5.2 Neposredni izvoz

Neposredni izvoz predstavlja neposreden stik proizvajalca s prvim posrednikom, tudi

s kon¢nim odjemalcem ali uporabnikom na ciljnem trgu.

Posredni izvoz pomeni, da proizvajalec nima stika s kon¢nim uporabnikom oz.
odjemalcem izdelkov/storitev in da neposredno ne prevzema nobenih izvoznih
dejavnosti (izvozni agent, borzni posrednik, izvozno trzno podjetje, oprtni izvoz —
uporaba trznih poti drugega podjetja). Znacilen proces izvoza poteka po naslednjih

stopnjah:
1. neredna narocila,
2. poizkusna doba izvoza na enega ali dva tuja trga,
3. redni izvoz,
4. globalno izvazanje
(Keegan 2005: 322).

Ce zeli podjetje iti dlje, kot samo izvaZati, se lahko odlogi tudi za druge strategije.
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5.3 Pogodbena strategija

Pogodbena strategija je dolgoro¢no sodelovanje med dvema partnerskima
podjetiema. Vsebuje prenos znanja, tehnologije, procesov in trgovske znamke.
PrenaSamo proizvodnjo na tuje trge in ne izdelka, kot to poCnemo pri izvoznih

strategijah.

Pri licenCnem poslovanju podjetje da na razpolago vse svoje znanje in sredstva v

zamenjavo za zvestobo, denar za licenco in druge oblike kompenzacije.

Slika 5.1: Pogodbena strategija. .
Hatsy Potter <—— >

Pri franSizingu (McDonald’s) podjetje dovoli uporabo imena, logotipa za ustanovitev
novega podjetja ali trgovine. Obstaja vrsta definicij franSizinga kot oblike rasti
mednarodnega poslovanja in trzenja. Evropska fran$izna federacija je v okviru t. i.
Evropskega kodeksa etike za franSizing (1998) navedla naslednjo definicijo, ki jo je
sprejela tudi Sekcija slovenskih fransizing druzb pri Gospodarski zbornici Slovenije,

Zdruzenju za trgovino:

FranSizing je sistem trZzenja blaga in/ali storitev ter/ali tehnologije, ki je zasnovana na
tesnem in stalnem sodelovanju med pravno in finanéno lo¢enimi in neodvisnimi
podjetji, franSizorjem in posameznimi franSiziji, pri ¢emer fran$izor svojim fran$izijem
daje pravico in odgovornost, da poslujejo skladno s franSizorjevim konceptom. Ta
pravica hkrati pooblas¢a in zadolZuje posameznega franS$izija, da v zameno za
neposredno ali posredno nadomestilo uporablja franSizorjevo trgovsko ime in/ali
blagovno znamko in/ali znamko storitvene dejavnosti, know-how, poslovne in

tehnicne metode, sisteme postopkov in druge pravice.

Slika 5.2: FranSizing
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StrateSke zveze nastanejo, ko se dve podjetji strateSko povezeta ter imata skupne
cilie in namene. Skupaj sta moc¢nejSi in konkurencnejsi, imata moznost hitrejSe rasti,

dostop do nove tehnologije in ucinkovitejSo produkcijo.

Slika 5.3: Primer mocne in uspesne strateSke povezave:

1]
i'm lovin' it

The Eryioy 7

Company

Strategija zdruzitve podjetij pomeni, da se dve ali ve¢ podjetij zdruzi v legalno celoto
in postanejo partnerji. Ponavadi imajo deljene deleze, recipro¢ni sporazum in
kontinuiran pretok virov. Tveganje je pri zdruzitvi manjSe, moCi pa so okrepljene.
Zdruzitev zmanjSuje politi€éno in ekonomsko tveganje. Prednost zdruzitve je v
poznavanju lokalnega tujega trga, predvsem v primeru, ko je eno izmed podjetij tuje.

Slabost zdruzitve pa je problem vodenja in nadzora.
Konzorcij je nacin ponavadi projektne zdruzitve veC podjetij, ki skupaj zdruzijo moci in
znanja ter s skupnimi moCmi pridejo do uspeSnega cilja. Obi€ajno se konzorcij

strategija izvaja na trgih, na katerih nobeno od podijetij $e ni bilo aktivno.

5.4 Investicija/akvizicija

Cetrta oblika vstopa na tuj trg je ustanovitev héerinskega podjetja ali pa sam nakup
Ze obstojeCega podjetja (akvizicija). Sama investicija na tuj trg predstavlja najvecjo
mozno vpletenost na tujem trgu, kar pomeni, da ima podjetje popoln nadzor nad

poslovanjem, s tem pa se izogne komunikacijskim tezavam in konfliktom. Z
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nvestiranjem se podjetju ni treba ukvarjati z uvoznimi davki, ima dostop do poceni
delovne sile in surovin. Akvizicija je hitra pot k globalizaciji, zato je v vecini drzav 100

% lastnistvo prepovedano.

Realnost pri strategijah vstopa pa je, da se podjetja ponavadi odlo€ijo za veC vrst

strategij hkrati (Disney zabaviS¢ni parki in produkti).

Dokonc¢no, torej celovito trzenjsko strategijo na izbranem mednarodnem trgu dobimo,
ko natancno definiramo razvoj posameznih sestavin trzenjskega spleta in aktivnosti
izvajanja na izbranem trgu za posamezno trzenjsko sestavino znotraj izbrane oblike

oz. nacina vstopa.

6. Mednarodna strategija 4P

Podjetje bo strategijo 4P oblikovalo, ko je povsem izCrpalo vse mozne informacije,
pridobljene z razli€nimi raziskavami o okoljih, panogi in lastnem stanju podjetja. V
nadaljevanju predstavljam elemente mednarodne strategije 4P (product, price, place,

promotion).

Produkt je najpomembnejsi element trznega programa vsakega podjetja. Definirajo
ga njegove fizitne lastnosti, potrebe, ki jih zadovoljuje, in prednosti, ki jih prinasa
(Keegan 2005: 329). Za vsak produkt se lahko odlo€imo, ali ga bomo prilagodili trgu
in ga naredili unikatnega za vsak trg posebej, ali pa ga bomo standardizirali in
naredili enakega za vse trge. Pri tem upoStevamo potroSnike in ceno, ki je potrebna
za prilagoditev. S tem, ko produkt prenesemo na tuj trg, se Zivljenjski cikel produkta

podaljsa.
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Graf 6.1: PodaljSevanje Zivljenjskega cikla produkta

aProdaja

Domaci

Drzava B

v

Vir: Keegan 2005: 233.

Kako se trznik odlo€i za pozicioniranje produkta, je odvisno od same panoge.
DoloCena podjetja imajo celo konkuren¢no prednost, e se predstavijo kot tuje
(Levi’s, McDonald's, Svicarske ure, nemski avto). Na primer: ¢e se bo Svicarsko
podjetie na tujem predstavilo kot podjetje, ki izdeluje prvovrstne ure, jim bo
pozicioniranje kot Svicarsko podjetje koristilo. Slovensko podijetje Najdi.si se bo na

hrvaskem trgu predstavilo, kot podjetje Pogodak.hr.
Globalna blagovna znamka in globalni produkt

Produkt je definiran po svoijih fizicnih lastnostih, potrebi, ki jo zadovoljuje in prednosti,
ki jo prinasa. Globalna blagovna znamka pa je simbol, ki mu potrosniki pripisujejo

doloCene atribute in preprianja, ki so v povezavi z znamko.

Keegan, Moriarty, Duncan in Paliwo definirajo blagovno znamko kot skupek vseh
predstav, obljub, izkuSenj v potroSnikovih mislih, ki predstavljajo prednosti produkta.
Stephen King v delu Developing New Brands pravi, da je produkt nekaj, kar je
narejeno v tovarni, blagovna znamka pa je nekaj, kar je kuplieno od potroSnika.
Globalna blagovna znamka je definirana kot blagovna znamka, ki se trzi z enakimi
trznimi strategijami po vseh razlicnih trgih. Ima enako ime (pomen), enak imidz in

podobno pozicioniranje (Keegan 2005: 330).
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Marketinski splet se lahko razlikuje.

Npr:

m Dove VOLVO ,

i'm lovin' it

Znacilnosti globalnih blagovnih znamk:

Imajo isto strategijo, ime, pomen, podobno pozicioniranje, a marketinski splet se

razlikuje.

Globalni produkti, ki nimajo enakega imidza:

A ;
Becel FLORP

Dolo¢ena imena se Zal ne morejo izvazati v izvirnih poimenovanjih, ker lahko pride

do nerodnosti:
Krapp — danski toaletni papir,
Pschitt — francoska limonada,
Fart — polski detergent,
Poo — argentinski curry,
Mukk — italijanski jogurt,
Atum Bom — portugalska tuna,

Bimbo — Spanski kruh.
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6.1. Strategije blagovnih znamk

Slika 6.1: Strategije blagovnih znamk

Razlicen

K PodaljSevanje Dvojna prilagoditev
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C Prilagoditev

i Dvojno produkta/

j -y : podaljsevanje

a podaljsevanje komunikacije
Enak

Enak Produkt Razlicen

Vir: Keegan 2005: 346-352.

Ko ima podjetje osnovo produkta, se na tuja geografska obmocja lahko Siri s
strategijo podaljSevanja, adaptacije ali kreacije. V nadaljevanju je predstavljenih pet
moznih strategij produkta.

Strategija 1: Podjetje na tujem trgu oglasuj z enakim oglasevanjem kot doma - “en

produkt, eno sporocilo”. Podjetje predpostavlja, da so vsi trgi enaki.

Slika 6.2 Strategija 1.

Strategija 2: Na doloCenih trgih je treba upostevaje razliénih kultur prilagoditi nacdin

X

komunikacije. Produkt ostane enak, razlikuje se komunikacija.

Slika 6.3 Strategija 2.

PEUGEOT
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Strategija 3: Podjetja obdrzijo na€in komunikacije, a produkt se prilagaja.

M.

Slika 6.4 Strategija 3.

i'm lovin' it

Strtegija 4: Podjetje mora prilagoditi produkt in nagin komunikacije.

Slika 6.5 Strategija 4.

sunllﬂm S rf 3

a&ﬁ (OomforC Sn“ggle

Dodatna strategija 5 pa je strategija kreiranja produkta, ki zadovoljuje specifiCne

potrebe trga. Ve€inoma se ta strategija uporablja na manj razvitih trgih.

Slika 6.6 Strategija 5.

6.2 Cena

Cena je kritiCni element trznega spleta, pri kateri je treba upostevati stroske,
konkurencénost in vrednost produkta, ki mu jo dajejo potroSniki. V praksi se bomo
preverjanja spremenljivke cen in prodajnih pogojev lotili tako, da bo izvoznik najprej
povezal ceno z zivljenjskim ciklom izdelka ter z njegovim umes€anjem
(pozicioniranjem). Nadalje bo uposteval obi€ajne marze, popuste in rabate. Na ceno
zelo vpliva dogovorjena (varna) oblika placila. Konkretni dejavniki, ki jih bo upoSteval
pri oblikovanju cene, so zlasti: cilji trzenja, sestava stroSkov, odnos porabnikov,
neposredni tekmeci, konkurenca substitutov, primerjava slovesa izdelkov, splo$ne
gospodarske razmere ter pravne omejitve, ki se na mednarodnih trgih razlikujejo. V
zvezi s kalkulacijami tudi v mednarodnem trzenju velja pravilo: prenizka cena lahko
povzroCi podjetju izgubo, zaradi previsoke cene pa bo podjetje izgubilo posel
(Makovec 2003: 223).
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6.3 Distribucija in mednarodne prodajne poti

Makovec in Hrastelj v poglavju Mednarodne prodajne poti mednarodnega trzenja
pravita, da je vsaka prodajna pot, torej tudi mednarodna, hkrati fiziCni premik
izdelkov, lastninski prenos izdelkov in odnos proizvajalcev, distributerjev in
porabnikov (Makovec 2003: 213).

Prvo pravilo mednarodnih prodajnih poti je, da morajo biti dosegljive, prepustne in ne

smejo povzrocati zastojev. Sledi mu drugo pravilo u€inkovitosti in racionalnih poti.

Prodajna pot je lahko vec€stopenjska (ena izmed klasi¢nih shem je v zaporedju

proizvajalec — trgovina na debelo — trgovina na drobno — porabnik).

V okviru vsake poti se opravijo Stiri naloge: fiziCna distribucija — prevoz,

uskladis€enje, komunikacije ter vzpostavljanje in ohranjanje poslovnih stikov.

Temeljna odlocitev proizvajalca je, ali bo za prodajno pot poskrbel sam, ali bo nalogo
prepustil posrednikom. Pri tem bo uposteval razli¢ne faktorje, a izkustvo je pripeljalo
do nekaj splosnih ugotovitev. Za surovine, polizdelke so poti praviloma krajSe kot za
izdelke Siroke porabe. Razlike pa so tudi po posameznih obmogjih, bistveno daljSe
prodajne poti so npr. znacilne za Japonsko in Kitajsko, kjer trzenje brez krajevnega

posrednika skoraj ni mozno itd.

Splosna strategija obsega najmanj pet pomembnih strateskih ciljev. To so 5C — cost
(cena), control (nadzor), coverage (pokritost), character (znacaj) in continuinity

(neprekinjenost).

Kanali distribucije so spleti agencij in organizacij, ki povezujejo proizvajalce s
potroSniki. FiziCna distribucija je gibanje dobrin po distribucijskih kanalih. Izbor prave
poti v globalnem marketingu je precej zahtevna naloga, ker se kanali distribucije od

drzave do drzave zelo razlikujejo.
Distribucija vkljucuje:
1. izbor kanala,
2. upravljanje distribucijskega kanala,
3. logistiko

(Keegan 2005: 429).
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Distribucija je strukturirana glede na obstojeCo konkurenco, znacilnosti trga, kulturnih
navad in stopnje ekonomskega razvoja. Distribucija Steje ponavadi od 15 % do 40 %

prodajne cene.

Z direktno distribucijsko strategijo podjetje razvije svojo prodajo (Disney, Benetton,
Gap ...). Lahko pa se odloCi za strategijo indirektne distribucije preko neodvisnih

agentov, distributerjev in prodajalcev na debelo.

Slika 6.7: Prikaz distribucije.

domaca drzava tuja drzava
| tuji
g *: potroénik
domaci _ _ /T
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L L] 5 . w N
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Vir: Keegan 2005: 429.

Na izbor distribucijske poti vplivajo notranji in zunanji faktorji. Zunaniji so znacilnosti
potrosSnikov (Stevilo potrosnikov, njihova geografska razprSenost, dohodki in njihove
nakupovalne navade), znacCilnosti produkta (zakoni in konkurenca). Koliko imamo
nadzor nad potjo, kolikSna je investicijska cena poti, stopnja integracije — to so

notraniji vplivni faktorji (Keegan 2005: 429).
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6.4 Trzno komuniciranje

6.4.1 Trzno komuniciranje na mednarodnih trgih

Gre za sestavino trZzenjskega spleta, ki je najbolj izpostavljena kriti¢ni javnosti, prav
tako pa tudi spremembam in novostim. Cilj komuniciranja je porabnike ali odjemalce
¢im prej prepriCati o prednosti izdelkov in storitev, ki si jih Zelijo, jih potrebujejo ali po

njih povprasujejo.

Komunikacijski splet ali komunikacijske poti sestavljajo ogladevanje, pospeSevanje

prodaje, odnosi z javnostmi in osebna prodaja.

Osnovna naloga trznega komuniciranja je, da potroSnikom sporoa potroSnikom

prednosti in vrednost, ki jih produkt ponuja.

Pull (vlecCi) strategija se usmerja na koncnega kupca ali uporabnika. Uporabna je
predvsem takrat, kadar produkt uporablja veliko potrosnikov, kadar ts ni kompleksen

in je samopostrezba dominantni nakupovalni nacin.

Push (potisk) strategija pa se usmerja na distributorje, ki morajo sami poskrbeti za
promocijo in trzno komuniciranje. Uporablja se predvsem takrat, ko je podjetju trzno
komunikacijo lazje prepustiti lokalnim poznavalcem, kot pa iti v stroSke in spoznavati

medijske kanale tujega trga. (Keegan 2005: 464)

Komunikacijski procesi so univerzalni, medtem ko se trzno-komunikacijska orodja

prilagajajo vsakemu trgu posebe;j.

Slika 6.8: Prilagajanje trzno-komunikacijskih orodij
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PodaljSevanje ali adaptacija trznega komuniciranja

Trzni komunikologi ponavadi izbirajo med dvema nacCinoma komunikacije — po
principu “en svet, en glas” ali pa komunikacijo prilagodijo lokalnemu trgu. William
Roedy, direktor MTV Europe, je princip “en svet en glas” razlozil na primeru, da ima
mladina v Parizu ve€ skupnega z mladino v New Yorku kot pa s svojimi starsi.
Kupujejo iste produkte, gledajo iste filme, posluSajo isto glasbo in pijejo isto pijaco.
Temu pojavu pravimo konvergenca potreb in Zelja. Prilagajanje (adaptacija)
lokalnemu trgu pa je potrebna tam, kjer se kultura razlikuje od domace. V realnosti se

podjetja posluzujejo tako standardizacije kot tudi adaptacije (Keegan 2005: 499).

Primer standardizacije: oglas je zgolj preveden v tuj jezik.

Slika 6.9: Standardizacija oglasa.

Vir: Keegan 2005: 360

Primer adaptacije: OglaSevanje in vsebina oglasa je prilagojena kulturnim razlikam

tujega trga.
Slika 6.10: Adaptacija oglasa 1.

Vir: Keegan 2005: 361
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Lego na vzhodu, kjer je prisotna visoka tekmovalnost in konkurenCnost v

izobraZevalnih organizacijah, sporo€a, da Lego pomaga otroku postati pametnejsi.

Slika 6.10: Adaptacija oglasa 1.

Vir: Keegan 2005: 361

V Evropi pa Lego spodbuja h kreativnosti in igri.
7. Trzenjski plan za podjetje Zito na Kitajskem

7.1 Podjetje

Skupino Zito sestavlja ve& podjetij v Sloveniji in tujini. Krovna druzba je podjetje
Zito, d. d. Dejavnost Skupine Zito temelji na pekarski, mlinarski in slad¢i¢arski
dejavnosti ter proizvodnji testenin in zamrznjene hrane. Skupina Zito je najvedji
slovenski ponudnik moke, pekarskih izdelkov, testenin, zamrznjene hrane, ostalih
mlevskih izdelkov in konditorstva — bonbonov, Cokolade, zveclilne gume in vafel]
proizvodov. Kar vsak tretji Slovenec jé Zitov kruh. 2070 zaposlenih v 49 objektih letno
predela 78 milijonov kilogramov pSenice, namelje 64 milijonov kilogramov moke in
napece 35 milijonov kilogramov kruha. Podjetje proizvede 5100 ton bonbonov, 2000

ton zvecilne gume, 2500 ton ¢okolade in 1100 ton vafljev.

Zadetki Skupine Zito segajo v leto 1947, ko je vlada LRS 2. decembra ustanovila
trgovsko podjetje Zito Ljubljana, ki je bilo registrirano v zadetku leta 1948. Pod
imenom Trgovsko podjetje Zito Ljubljana je druzba poslovala do leta 1958. Sprva se
je podjetje ukvarjalo z mlinarsko dejavnostjo, kmalu pa sta se ji pridruzili Se pekarska
in testeninarska. (Zito 2006)
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7.2 Poslanstvo in vizija

Vizija podjetja je Se izboljSati trzno pozicijo kot najvecji proizvajalec pekarskih in
mlinarskih izdelkov, ki z odli€nostjo zadovoljujejo potrebe potroSnika na podrocju
Slovenije in na izbranih tujih trgih. Poslanstvo Zita je proizvodnja okusne in zdrave
hrane po okusu potroSnikov, ob ohranjevanju najboljSih slovenskih kulinari¢nih tradicij
in uporabi najsodobnejsih tehnologij. Eden izmed ciljev Zita, ki je navedeno v letnem
poro€ilu 2005, je tudi pospeSeno usmerjanje na tuje trge, kjer nacrtujejo, da se bo

prodaja v primerjavi z letom 2005 povecala za 100 %. (Zito 2006)

Trend globalizacije sveta spreminja naSo ekonomijo. Sirjenje podjetia na
mednarodne trge je kljuéno v nadaljnjem razvoju in poslovanju. Z uspehom na
slovenskem trgu je podjetje spoznalo, da je pripravljeno na Siritev in vstop na
mednarodne trge in Siritev blagovne znamke, ki predstavlja zdravo in kakovostno

prehrano.
Druzbena odgovornost

Skupina Zito se s svojimi proizvodi trudi, da potrosnikom zagotovi zdrave in okusne
produkte. Zdrava prehrana je osnova za zdrav in zadovoljen nacin Zivljenja. Skupina
Zito z donacijami in sponzorstvi sodeluje s $tevilnih zdravstvenimi ustanovami in
organizacijami, pri razlicnih dogodkih, ki so povezani z osveS€anjem ljudi o pomenu
zdravja, pomaga Sportnikom (tako profesionalnim kot ljubiteljskim) in podpira kulturne
dogodke. (Zito 2006)

Priloznost kitajskega trga

Prehranjevalne navade potroSnikov v vecCini mest Kitajske postajajo vse bolj podobne
zahodnim nacinom prehranjevanja in tako procent zgodnjih sledilcev postaja vse
vedji. Se veg, postajajo celo vse bolj ozaved&eni o zdravi prehrani, ki je danes postala
nov trend prehranjevanja zahodne druzbe. Sem spadajo predvsem podjetja, ki v
samo proizvodno kulturo vpeljujejo naravovarstvene standarde in higieni¢en nacin
proizvodnje produktov. OzaveSCenje o zdravi prehrani se Siri predvsem med
premoznejSimi mlajSimi mestnimi prebivalci. Ker tako prebivalstvo, ki je premoznejSe,
ceni predvsem cCas in hranilnost, je zahodni stil prehranjevanja zdrav in priroCen

nadomestek velikokrat nezdravi hitri kitajski prehrani.
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Namen diplomske naloge
Namen diplomske naloge je odgovoriti na vprasanji:
1. Zakaj je kitajski trg pripravljen na nas proizvod?

2. Zakaj je ravno Peking najprimernejSi trg za zaCetek naSe mednarodne Siritve

na Kitajskem?

7.3 Produkt

V Zitu se zavedajo pomena zdrave in uravnoteZene prehrane. Ne uporabljajo gensko
spremenjenih surovin. V uravnotezZeni prehrani je velik poudarek na zitih in izdelkih iz
zit. Ti predstavljajo Sirok temelj tako imenovane prehranske piramide Zzivil, saj naj bi
po priporoCilih prehranskih strokovnjakov najmanj 55 % dnevno potrebne energije
pridobili iz ogljikovih hidratov. Velik pomen v sodobni prehrani imajo tudi prehranske
vlaknine. Kar nekaj Zitovih izdelkov nosi znak varovalnega zivila zaradi velike
vsebnosti prehranskih vlaknin. V Zitu dajejo velik poudarek tudi predelavi ekolodko

pridelanih surovin, saj so za tovrstno predelavo certificirali kar nekaj obratov.

Slika 7.1: Oznaka za ekoloSko Zivilo

EKOLOSKO

ZIVILO
HW

Enndrolina:

Oddeleh za bonirok
whdidiaga bneievara
i KGE Maribor

5-01-EKD

Vir: Zito 2006.
EKOLOSKO ZIVILO

Certifikat »ekolo$ko Zivilo«, ki se obnavlja vsako leto, podeljuje Oddelek za kontrolo
ekoloSkega kmetovanja pri Kmetijsko gozdarskem zavodu Maribor, ki je edina
tovrstna kontrolna hiSa v Sloveniji. Za pridobitev certifikata morajo vsi procesi — od
nabave surovin do predelave in nato prodaje — ustrezati Pravilniku o ekoloski
pridelavi in predelavi kmetijskih pridelkov oz. Zivil, certifikat pa potroSniku zagotavlja,

da je za vsako ekolosko Zivilo zagotovljena sledljivost od njive do konénega izdelka.

Slika 7.2: Oznaka, da zivilo varuje zdravije. /"“‘\\
Vir: Zito 20086. \©

VA4
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VARUJE ZDRAVJE

Znak »varuje zdravje« podeljuie Drustvo za zdravje srca in ozilja Slovenije
prehrambnim izdelkom in pijaCam, ki imajo varovalni u€inek na zdravje srca in oZilja.
Po merilih drustva so varovalna Zivila vsi zdravstveno neoporecni izdelki, ki vsebujejo
malo masc€obe in nasiCenih mascobnih kislin, malo holesterola ali pa imajo nizko
vsebnost soli, sladkorja in nizko energijsko vrednost ter veliko prehranskih vlaknin.
Zivila s temi lastnostmi ustrezajo strogemu normativu za ocenjevanje varovalnih Zivil,
ki je izdelan po priporocilih Svetovne zdravstvene organizacije za prehrano in
kmetijstvo. Drustvo za zdravje srca in oZilja vsako leto nenajavljeno preverja lastnosti

vseh varovalnih Zivil, s &imer je zagotovljena njihova stalna kakovost (Zito 2006).

“NATURA - BARVE PLEMENITIJO IN OSVEZIJO”

Tako kot nas lahko barve razvedrijo, tudi izdelki Natura plemenitijo in osvezijo.
Osnovno vodilo izdelkov Natura je namrec: ¢im bolj izrabiti celo zitno zrno, v procesu
predelave dodati ¢im manj sladkorja in mascob, izdelovati hrano brez dodatkov

konzervansov, umetnih arom in barvil.

Natura izdelki predstavljajo osnovo v piramidi zdrave prehrane in so namenjeni vsem,
ki se Zelijo zdravo prehranjevati. Vecina teh izdelkov nosi znak Varovalnega Zivila, Ki
ga podeljuje Drustvo za zdravje srca in ozZilja, in sicer zaradi visoke vsebnosti

prehranskih vlaknin. V Zitovem programu Natura imajo tudi ekolo$ka Zivila.
KASE IN KOSMICI — BOGASTVO ZITNEGA ZRNA

Med kaSe iz skupine Natura sodijo: jeSprenj, jeSprenjCek, prosena kasa in ajdova
kasa, ki predstavljajo bogastvo celega Zitnega zrna. Poleg ovsenih kosmiCev nudijo
tudi pSeni¢ne, jeCmenove in rzene. 1z kosmiCev in suhe zelenjave so pripravili tudi

mesanico Zitni medaljoni.

Slika 7.3: Musli
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MUSLI — 100 LET STAR SINONIM ZA ZDRAV IN HRANLJIV ZAJTRK

Iz kosmiCev, suhega sadja in jedrastih plodov so pripravili Musli izdelke, ki so jih
sladili z medom. Prepozna se jih pod imenom Sport Musli. Skupaj z mlekom
predstavljajo polnovreden obrok, ki vsebuje kompleksne ogljikove hidrate,

beljakovine, vitamine in rastlinske mas¢obe v idealnem razmerju.
Konkurenéna prednost na kitajskem trgu kosmicev

Na Kitajskem sta dve najvecji kategoriji kosmicev: vroci in instant (RTE: ready-to-eat)
kosmici. VroCi kosmiCi so servirani po daljsi pripravi in tako potrebujejo za pripravo
veC potroSnikovega Casa. Kosmi¢i RTE pa ne potrebujejo kuhanja in se zato
postrezejo hladni. Zitovi instant kosmi&i so pripravljeni Ze samo z dodajanjem vroge
vode ali mleka, kar proizvodu daje konkurenéno prednost pred obema kitajskima
skupinama kosmicCev. PostreZejo se vroc€i in so hitro pripravljeni. Poleg tega imajo ti

kosmicCi Se sadne dodatke, kar jih loCuje od konkurence.
7.4 ANALIZA DRZAVE

7.4.1 Ekonomsko okolje

Ljudska republika Kitajska (Kitajska) je imela v letu 2005 preko 9 % stopnjo rasti
BDP. Spodbujala sta jo predvsem visoka stopnja domacih nalozb in izvoz blaga.
Stopnja inflacije je bila 1,2 %, stopnja nezaposlenosti 10,3 %, stopnja rasti investicij
11 %, stopnja rasti javne potroSnje 4,5 %, skupni znesek izvoza je znaSal 438,3
milijard USD, uvoza pa 393,6 milijard USD. (Dashofer, september 2006).

Hitra rast

Kitajska je ena od najhitrejSe razvijajoCih se drzav z 9.2 % rastjo BDP v letu 2005. Z
BDP 8.158 tiso€ milijardami USD izmerjenih na PPP osnovi, je Kitajska leta 2005
prehitela Japonsko in Nemcijo ter tako postala tretja najveCja ekonomija na svetu
(takoj za ZDA in EU) (CIA 2006).

Dohodkovna razprsenost

Ceprav ima Kitajska visok GDP in visoko rast, vegina drzavljanov spada v niZji sredniji
razred z 6200 USD BDP na prebivalca v letu 2005. Dodatne raziskave kazejo, da ima
10 % najpremoznejSe populacije 30.4 % drzavnih dohodkov in potros$nje, medtem ko

ima 10 % najrevnejSe populacije tega samo 2.4 %. Gini Index, ki meri distribucijo

44



prihodka, je v letu 2002 znasal 44, kar samo potrjuje naras¢ajo¢ problem urbano-
ruralne distribucije premozenja. Na splosno velja, da je ekonomska rast hitrejSa v
obmorskih mestih, kot sta Peking in Sanghaj, kot pa mesta v notranjosti drzave. (CIA
2006).

Populacija
Odkar Kitajska izvaja politiko “enega otroka na druzino”, populacija zadnjih pet let
enakomerno narasca za 0,5-0,7 % letno. S tem pa je Kitajska z 1,3 milijardami

prebivalcev $e vedno drzava z najvecjo populacijo na svetu.
Starostna struktura prebivalstva v letu 2005:

0-14 let: 21,4 % (moski 148, 134, 928 / zenske 131, 045, 415),
15-64 let: 71,0 % (moski 477, 182, 072 / zenske 450, 664, 933),
65 in vec€ let: 7,6 % (moski 47, 400, 282 / Zenske 51, 886, 182)
(CIA 2006).

Mednarodno trgovanje — Kitajska in svet

Zaradi razvoja drzave in hitrejSega ekonomskega razvoja se je Kitajska zacCela
aktivno zanimati za mednarodno trgovino, s pa tem povezovati z drugimi drzavami in
je moc¢no razvila mednarodno ekonomsko sodelovanje. Kitajska je aktivna clanica
APEC. Decembra 2001 se je Kitajska uradno pridruzila WTO. Kot del mednarodnih
pogodb je tudi pogodba o znizanju tarif ter umiku drugih omejitvah mednarodnega
trgovanja iz preteklosti. Te novosti so odprle mnogo novih priloznosti mednarodne
trgovine in tujega vlaganja. Danes je Kitajska tako postala vodilna drzava na svetu
med drzavami, ki sprejemajo tuje direktne investicije (FDI — Foreign Direct
Investment). Sprejela je 64 milijard USD v letu 2004, kar celotno znese 563,8 milijard

USD. Drugi podatki povezani z mednarodnim trgovanjem so:

V letu 2005 je imela Kitajska presezke placilne bilance s 752,2 milijard USD izvoza
in 631,8 milijard USD uvoza.

Primarni izvozni partnerji so bili ZDA (21,1 %), Hong Kong (17 %), Japonska (12,4
%), Juzna Koreja (4,7 %) in NemcCija (4 %) (podatki za leto 2004).
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Primarni uvozni partnerji so bili Japonska (16,8 %), Tajvan (11,4 %), Juzna Koreja
(11,1 %), ZDA (8 %)in Nemcija (5,4 %) (podatki za leto 2004). (US Department of
State 2006)

Mednarodna trgovina — Kitajska in Slovenija

Hitra gospodarska rast, investicijske spodbude tujim vlagateljem, velik delez
trgovinske menjave z drzavami Evropske Unije, spremembe carinskih predpisov v
smeri nacel Svetovne trgovinske organizacije in fleksibilni devizni teCaj juana so
poleg drugih dejavnikov vplivali na to, da so se v zadnjih letih pove€ale moznosti

slovenskim podjetjem za poslovanje s Kitajsko (Dashofer 2006).

Finanéno tveganje

Do leta 2005 je imela Kitajska sistem fiksnega menjalnega tecaja, vezanega na USD,
po novem pa se vrednost juana dolo¢a v razmerju z valutami ve¢ drzav trgovinskih
partneric Kitajske. To naj bi dolgorono vplivalo na zmanjSevanje neravnovesij v
gospodarstvu, na omejevanje stopnje inflacije, na cene uvozenega blaga in na

upocasnitev rasti izvoza blaga (Dashofer 2006).

7.4.2 Kulturno okolje
Druzina

Na Kitajskem je politika planiranja druzin en izmed najpomembnejSih drZavnih
ukrepov, s katerim nadzirajo populacijo. Pozna poroka in pozna odlo€itev za otroka v
druzini sta dve izmed najvidnejSih norm mestnega prebivalstva. Kot rezultat teh norm
je kitajska druzina polno zaposlen par z enim ali dvema otrokoma. Kitajski meSc¢ani
so se danes v 21. stoletju zna$li pred tezavo hitrega in delovnega Zivljenjskega stila,

v katerem je tezko najti pravo mero prostega €asa, dela in zdravega nacina Zivljenja.
Jezik

MandarinsCina in kantons€ina sta dva prominentna govorna jezika na Kitajskem.
Obstajajo razlike v naregjih razliénih obmogij. Ceprav so razlike v govorjenem jeziku

na Kitajskem precejsnje, pa si kitajsko prebivalstvo deli isti pisani knjizevni jezik.
Podnebje in hrana

Zaradi razlik in velikosti drzave imajo prebivalci Kitajske razliCcne prehrambene
navade in zahteve. Mrzlo in suho podnebje severne Kitajske je spodbudilo prebivalce
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k predelavi fiZzola in drugih Zitaric, medtem ko toplo in vlazno podnebje juzne Kitajske
narekuje pridelavo riza. Severni Kitajci imajo zaradi mrzlega podnebja raje tople

obroke, na jugu pa zaradi vro€ega podnebja predvsem hladno in osveZzilno prehrano.

7.4.3 Politiéno in pravno okolje
Politicno okolje

Ekonomsko se Kitajska nagiba h kapitalisticChemu sistemu, kar pa Se zdaleC ne
pomeni, da se njena vladna organizacija ni usmerila stran od komunisticne ureditve.
Vse vecje premoZzZenjske razlike med mestnim in podezelskim prebivalstvom pa
danes predstavljajo veliko tveganje v nestabilnosti druzbene ureditve. Do danes je
visoka komunisticna drzavna kontrola uspela utiSati kakrSna koli druzbena
protisocialna gibanja in hkrati zaCela izvajati programe, s katerimi Zelijo pospesiti

razvoj podezelja in tako zmanjsati socialne razlike. (CIA 2005)
Pravno okolje

S pridruzitvio WTO je Kitajska sprejela Steviine nove zakone, pravila in
administrativne postopke, ki jih ta organizacija predpostavlja. Nekateri represivni
zakoni mednarodnega trgovanja pa so ostali v veljavi vse do danes: nekonsistentnost
zakonov, regulacij in pomanjkanje dobro definirane pravne infrastrukture. (US
Department of State 2006). Lahko pa reemo, da bo sCasoma Kitajska zaradi
pritiskov zahodnih drzav postopoma uredila pravno legalno ureditev drzave in tako
zmanjSala politicno in pravno tveganje tujih investitorjev. Oblike in organizacijo druzb
na Kitajskem dolo¢a Zakon o druzbah (China Company Law), tuje nalozbe ureja
Zakon o podjetjih v popolni tuji lasti, lastniSke skupne nalozbe pa Zakon o lastniSkih

skupnih nalozbah.

Domaca podjetja na Kitajskem placujejo davek na dobi¢ek po 33-odstotni stopniji.

Tuja podjetja placujejo v vecini primerov 15-odstotni davek. (Izvozno okno 2006)
Osnovna zakonodaja na podro¢ju tujih neposrednih investicij:

- Investment in Wholly Foreign-Owned Enterprises Law (sprejet leta 1986,

petkrat revidiran, nazadnje aprila 2001),
- Law on Chinese-Foreign Equty Joint Ventures (1979),

- Contract Law (01. 10. 1999),
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Securities Law (01. 07. 1999),

Tendering Law (09. 04. 1999).

Minimalna dokumentacija, ki jo zahteva kitajski carinski urad za uvozni carinski

postopek, vklju€uje:

uvozno carinsko deklaracijo: predstavlja uradni obrazec za prijavo blaga pri
carinskem organu; kitajsko ime zanj je Hai Guan Jin Kou Huo Wu Bao Guan
Dan. Izpolni ga uvoznik v treh izvodih v kitajskem jeziku; voznik ga mora

predloziti pristojnemu organu v roku Stirinajstih dni po prihodu blaga;

racun (Shang Ye Fa Piao) — vsebuje vse podatke o sklenjenem poslu in ga je
treba predloziti ob izpolnjevanju carinske deklaracije; izpolnjen mora biti v

dveh izvodih — v angleSkem ali kitajskem jeziku;

pakirno listo (Zhuang Xiang Dan): vsebuje informacije o dobavi in osnovne
informacije o ravnanju s poSiliko; posebna oblika obrazca ni predpisana,
izpolni ga izvoznik v angleSkem ali kitajskem jeziku; vsebovati mora podatke o

Stevilu, oznakah in vsebini paketov ter opis blaga;

ladijski tovorni list (Ti Yun Dan) sluzi kot dokaz prevoznika za vtovor blaga na
ladjo; izpolnjen mora biti v treh originalnih izvodih, vsak original pa ima vec¢
kopij;

letalski tovorni list (Hang Kong Huo Yun Dan) — dokument izda prevoznik, ko
mu izvoznik preda blago v prevoz z letalom in sluzi kot dokaz; en sam letalski
tovorni list zadostuje tudi za vecC letalskih prevozov; izdan je v originalnih
izvodih in ve€ kopijah; po en original prejmejo posiljatelj, naslovnik in

prevoznik.

(Izvozno okno 2006)

V dolocenih primerih veljajo tudi posebne zahteve v postopkih. Ve¢ informacij je

dostopnih na Market Access Database in na Carinski upravi Ministrstva za finance.

Pomembnejsa dolocila carinskih predpisov Kitajske

Od leta 2004 je omejitev pri uvozu blaga na Kitajsko vse manj. Omejitve ostajajo

glede rabljenih publikacij z nemoralno vsebino, radioaktivnih in $kodljivih industrijskih

odpadkov, odpadnih oziroma rabljenih avtomobilov ter avtomobilskih delov, semen,

sadik, gnojil, krme, dodatkov in antibiotikov, ki se uporabljajo za rast in vzgojo
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kateregakoli izvoznega blaga. Prepovedan je uvoz blaga, ki ogroza nacionalno
varnost ali javni interes, blaga v zvezi z zaScCito Clovekovega zivljenja ali zdravja, v

zvezi z zaScCito okolja ali v zvezi z mednarodnimi pogodbami.

Izvaja se carinski nadzorni sistem nad uvoznimi/izvoznimi kvotami in dovoljenji (od
vkljuCitve v STO se postopoma odpravljajo), menjavo tujih valut, obratunom uvoznih
dajatev ali izvoznih dajatev (za veclino vrst blaga so odpravljene) in razvr§€anjem
uvoznih/izvoznih podjetij glede na njihovo kredibilnost (od kategorije A za podjetja z
najstevilnejSimi  ugodnostmi, do kategorije D za podjetja, ki so podvrZzena

najstroZjemu carinskemu nadzoru).

Carinske stopnje so splosne in znizane. SploSne se uporabijo za uvoz blaga iz drzav,
s katerimi Kitajska nima podpisanega carinskega oziroma trgovinskega sporazuma.
Nizje carinske stopnje so, poleg tistih po mednarodnih sporazumih, predvidene
znotraj posebnih ekonomskih con, odprtih mest in prostocarinskih con. Uvozne se
povpre¢no gibljejo okoli 10 %, izvozne pa med 0 % in 20 %. V zvezi s carinskimi
postopki so lahko oprosS€eni surovi materiali, pomozni materiali, sestavni deli,
pripomocki in pakirni materiali, ki jih uvazajo podjetja v tuji lasti zaradi pasivnega
oplemenitenja ali name&c¢anja proizvodov ter za proizvodnjo blaga za izvoz. Nadalje
je oprostitev predvidena za na primer uvoz opreme in podporne tehnologije,
pripomockov in delov za lastno uporabo podjetja v tuji lasti, ki so uvr§€ena v ugodno
kategorijo, za raziskovalno-razvojne centre s prisotnostjo podjetij v tuji lasti, podjetja v
tuji lasti, ki se posluzujejo naprednih tehnologij, in za izvozno naravnana podjetja v
tuji lasti.

Davéne stopnje za davek na dodano vrednost — DDV so osnovna 17 % in znizana 13
%, slednja za doloCene proizvode, kot so na primer hrana, jedilna olja in knjige ter
posebni znizani stopnji 6 % o0z. 4 %, ki ju lahko obraCunavajo doloCena majhna
podjetja. Davéna osnova ob uvozu vklju€uje carinsko vrednost in carino. Kadar gre
za uvoz obdavcljivin troSarinskih izdelkov, se vklju€i tudi vrednost troSarine. Podjetja
v tuji lasti so, v kolikor so uvrS€ena v ugodno kategorijo, oproS¢ena DDV pri nabavi

Kitajskih proizvodov v okviru svojih investicij.

Za troSarinske izdelke se obraCunava in placuje troSarina. TroSarinskih stopenj je 25,
in sicer od 3 % do 50 %. Otro3arinjene so cigarete, alkoholne pijace in alkohol,

kozmetika, proizvodi za nego koze in las, nakit in dragi kamni, pirotehniCni proizvodi
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za ognjemete, bencin, nafta, avtomobilske gume, motorji in mali motorni avtomobili
(Dashoferr 2006).

Gornje besedilo predstavlja zelo kratek povzetek potrebnih informacij za trgovanje s
Kitajsko. Za izvajanje uvoznih in izvoznih poslov pa je treba veljavne predpise EU,
Slovenije in Kitajske podrobno prouditi. Ve€ informacij je dostopnih na spletnih

straneh Komisije EU, Ministrstva RS za gospodarstvo in drugih:

http://ec.europa.eu/comm/trade/issues/bilateral/countries/china/,

http://www.izvoznookno.si/index.php, http://www.tdctrade.com/chinaguide.

7.5 Nacin vstopa na kitajski trg

Ceprav se potrosniske karakteristike, ekonomske rasti in distribucijski kanali z
regijami razlikujejo, je Kitajska z 1,3 milijarde prebivalcev potencialno Se vedno
najvecji trg primeren za izvoz. Kitajska je tako skupek lo¢enih neodvisnih regionalnih

trgov.

Upostevajo¢ velikost in vire Zita je izvoz najprimernej$a zagetna vstopna strategija, s
katero bo Zito, d. o. o., predstavilo svoje izdelke kitajskemu trgu. Ker izvoz ne
zahteva izdelave izdelkov na geografskem obmocju cilinega trga, Zitu ne bo treba
investirati v tuje proizvodne zmogljivosti. VecCina stroSkov povezanih z izvozom so
marketinski stroski. NajpomembnejSe za uspeh na Kitajskem je tako izbira pravega
kitajskega partnerja, ki ima povezave in lokalno znanje neformalnih in formalnih prauvil

terbirokracije.
Neposredni izvoz

Z direktnim izvozom bo proizvod poslan z ladjami na Kitajsko, tam pa ga bo lokalno
distribucijsko podjetje, ki ima izkusnje na podroCju prehranjevalne industrije, odkupilo
in z njim upravljalo po svoje. S tem se pridobi izku$nje kitajskega trga in potroSnikov
brez vecjega tveganja. V nadaljevanju, v poglavju Distribucijska strategija, sledi

podrobnejsi opis.

7.5.1 Trije faktorji, ki so vplivali na izbor izvozne strategije

Na izbor vstopne strategije vplivajo trije faktorji: interni, eksterni in kultura vodstva

podjetja.

I. Notranji faktorji
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Zaradi majhnosti podjetja, neizkuSenosti mednarodnega trgovanja na Kitajskem,
pomanijkanja virov in neizkuSenosti mednarodnega poslovanja na splosno, strategija

akvizicije ali direktnega investiranja na Kitajskem ne pride v poStev.

Tudi prodaja licence ni primerna strategija podjetja, ker se Zeli obdrzati nadzor nad

kakovostjo in konsistenco produktov.
Il. Zunaniji faktorji

PovpraSevanje po zdravi prehrani se je na Kitajskem drasticno povecalo, kar bomo v
nadaljevanju podrobneje preucili. To pomeni, da je trg dobro pripravljen na proizvod.
V spodnjem grafu je razvidno, da je Kitajska uvozila iz ZDA za 6,9 milijonov USD
kosmicev ter narasel na 9,6 milijonov USD v letu 2005 (US Department of Agriculture
2006).

Kot smo Ze omenili, konkurenca s slabo diferenciranimi proizvodi ne bo povzrocala

vecjih teZav, distribucijo pa je prepuscena kitajskim distributerjem.

Graf 7.1: Zahteva po uvozu kosmiev za zajtrk (Kitajska, Cile, Japonska, Hong

Kong).

GRAPH 7 — IMPORT DEMAND FOR BREAKFAST CEREAL IN SELECT MARKETS
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Vir: Global Trade Atlas, 2006.
lll. Kultura vodstva

Podjetje s Siritvijo zeli zmanjSati rizik zaCetka ter povecati podjetnisko fleksibilnost,
nadzor nad kakovostjo in konsistentnost produkta ter povecati profitabilnost. lzvoz je
tako najprimernejSa strategija za dosego teh ciljev in hkrati za pridobivanje SirSega

znanja in izkuSenj za mozen nadaljnji razvoj.
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7.5.2 Prednosti izvoza za izdelek in podjetje

Ceprav ima izvozna strategija tudi slabosti, kot so manj$i nadzor nad proizvodom po
tem, ko ga v roke dobi distributer, so sledeCe prednosti te strategije v dani situaciji

tehtnejSe:
- lzvozna strategija je strategija hitrega prodora na mednarodni trg.

- lzvozna strategija je primerna strategija, ko imamo presezne produkcijske
zmogljivosti na domacem trgu in s tem dosezemo ekonomijo obsega ter niZje

proizvodne stroske.

- Zizvozom distributer prevzame vse odgovornosti za povzroc¢eno fizicno Skodo
ob nadaljnjem distribuiranju. To je v skladu z vodstveno kulturo zmanjSevanja

rizika poslovanja na mednarodnih trgih.

- lzvozna strategija dovoli pridobivanje povratnih informacij potroSnikov, kako so
sprejeli produkt, kaj je treba izboljSati in prilagoditi ter kakSen je njihov nacin

Zivljenja. To je Se posebej pomembno za produkte te panoge.

- Kot je bilo Ze omenjeno, se z izvozno strategijo stroski zmanjsajo ter se tako
lahko ve€ izdatkov namenili oglasevanju ter ohranjevanju same kakovosti

proizvoda.
Stroski izvoza

S pridruzitvijo WTO v novembru 2001 je Kitajska sprejela Stevilne zakone, ki odpirajo
in liberalizirajo kitajski trg tujim vlagateljem. Kitajske uvozne tarife za kosmice so od
25 do 30 %. Ker so kosmici hkrati tudi pridelovalna industrija, so dodatno obdavceni s
17-procentnim davkom. Pomembno je vedeti, da bo Kitajska, odkar je ¢lanica WTO,

postopoma morala tarife zmanjsati. (US Department of State 2006)
7.6 ANALIZA PANOGE

7.6.1 Trendi in priloznosti

Mnogo prehranjevalnih trendov in priloznosti na Kitajskem je v skladu s proizvodom
in blagovno znamko. Opazen je trend naras¢ajo¢ega povprasevanja po zdravi
prehrani (Institute of Nutrition and Food Hygiene 2005). Z gospodarsko rastjo
Kitajske se je izboljSal tudi standard in socialni status mnogih drzavljanov.

PrejSnji problem pomanjkanja hrane se je do danes spremenil v problem
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preobjedenosti. Kitajci imajo presezke prehrane in zato mnogi ljudje trpijo zaradi
preobjedenosti, bolezni srca in oZilja ter drugih zdravstvenih problemov, ki jih
povzroCa nezdrava prehrana. Ta problem je prisoten predvsem v Pekingu, kjer kar
60 % odraslih trpi zaradi prevelike telesne teZe. Liang Wannian, direktor zdravstvene
organizacije v Pekingu, je dejal, da je “... zelo pomembno, da drzavljane vodimo in
osveSCamo o zdravem nacinu prehranjevanja”. Do danes se ze veliko Kitajcev
zaveda pomembnosti zdravega prehranjevanja in tako zdravo prehranjevanje

postaja zivljenjski stil mnogih meS¢anov na Kitajskem.

Naras€a povprasevanje po zivilih, ki so znacilna za zahodni Zzivljenjski stil. S
prodorom zahodnih izdelkov na kitajski trg je vse vec€ Kitajcev seznanjenih z zahodno
kulturo in zahodnim nacCinom zivljenja ter s tem tudi zahodnim nacinom
prehranjevanja. Se posebej so za ta nov in drugagen nadin Zivljenja odprti drzavljani
srednjega in vi§jega dohodkovnega razreda. Ta skupina ima vecjo kupno moc€ in
seveda posledi¢no tudi manj prostega €asa. Tak Zivljenjski stil je Se posebej znacilen
za zahodno druzbo, zato kitajski drzavljani zahodne produkte sprejemajo v njihov
vsakdan brez vecjega napora. Ker je ta segment ljudi zelo zaposlen in jim zmanjkuje
Casa, da bi si zjutraj lahko ¢asovno privos€ili zdravo prehrano, je zelo pogosta
praksa, da sploh ne zajtrkujejo, ali le tega kupijo zunaj v hitro prehrambeni industriji,
kot je McDonald’s. (Institute of Nutrition and Food Hygiene 2005: 16 ) Zato je v tej
cilini skupini priloznost z instant kosmicCi, ker se le-ta zaveda pomena zdrave
prehrane, ima kupno moc ter nagnjenost in odobravanje zahodne kulture. Poleg tega
pa veljajo izdelki zahodne kulture kot kakovostnejSi in trendovski (Agriculture and

Agri-Food Canada 2006).

Tabela 7.1: Naras€ajoCa potroSnja kosmicCev.

RMB milijon 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Peceni izdelki 56.368,9 |59.826,6 |63.073,1|66.069,3 | 68.654,7 | 70.883,2
Piskoti 17.294,8 | 18.243,9(19.177,4|20.024,4 | 20.749,7 | 21.442,5
Kosmici 395,1 470,1 554,4 643,0 739,1 831,4
Pekarniski izdelki | 74.058,8 | 78.540,6 | 82.804,9 | 86.736,6 | 90.143,4 | 93.157,0

Vir: Agriculture and Agri-Food Canada 2006.
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Kot smo Ze omenili, je vse veC drzavljanov pozornih na zdravo prehrano in se
sploSna ozaveSCenost pomembnosti zdravega prehranjevanja dviguje predvsem med
mladimi in bogatejSimi meSc€ani. Z oglasevanjem enega izmed vecjih zivilskih industrij
Nestlé (ve€ v nadaljevanju) se mladi potroSniki vse raje odloCajo za izdelke, kot so
kosmici in drugi izdelki, ki slovijo kot zdravi. Napovedi o prehrani za zajtrk v
naslednjih petih letih v tabeli 2 napoveduje rast potrodnje kosmicev za 72,5 % terv
tabeli 1 v prodaji na drobno za 436,3 miljonov RMB (juan). (“Packaged Food in
China”, Global Market Information Database for University of British Columbia, 3.
januar 2006)

Tabela 7.2: Napoved rasti prodaje na drobno

Prfahrana za 2005 2010
zajtrk

Pecéeni izdelki 6,3 35,8
Piskoti 49 27,0
kosmidci 13,2 85,7
Pekarniski izdelki |6,0 33,8

Vir: Global Market Information Database for University of British Columbia 2006.

7.6.2 KONKURENCA
Splosna trzna analiza

Na Kitajskem sta dve glavni kategoriji kosmicev: kosmici, ki jih je treba kuhati in RTE
(ready-to-eat) kosmicCi, ki se servirajo hladni in so pripravljeni brez kuhanja. V tabeli 3
lahko vidimo, da je trg kosmicev, ki jih je treba kuhati, bolj poznan od trga RTE
kosmicev. Kosmici, ki jih je treba kuhati, so na trgu prisotni ze dalj ¢asa, medtem ko
so RTE kosmici na trg prisli Sele leta 2004 — njihova prodaja je z 225,28 milijonov
USD dalec€ presegla prodajo kosmicev, ki jih je treba kuhati (169,8 milijonov USD).
Podatki torej kazejo visoko povprasevanje po RTE kosmicih na Kitajskem. Na trgu

bomo z naSim izdelkom imeli visoko konkurenéno prednost in potencial, ker nas
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proizvod predstavlja kosmice, katerih prednosti toplega obroka in hitre priprave RTE

kosmicev so zdruzene v enem izdelku.

Tabela 7.3: Napoved rasti prodaje kosmiCev po podsektorjih

Prodaja na drobno za kosmice po podsektorjih v letu 2000-2005.

RMB milijon 2000 [2001 2002 2003 |2004 (2005
Kosmici 61,94 [81,68 |101,78 (122,81 332,77 |395,08
RTE kosmici - - - - 186,6 |225,28
*Druzinski kosmici - - - - 72,8 87,78
*Otroski kosmici - - - - 113,8 137,51
Kosmici (kuhani) 61,94 (81,68 |101,78 [122,81 | 146,17 |169,8

Vir: Global Market Information Database for University of British Columbia 2006.

Tabela 7.4: Trzni delezi 2001-2004.

Trzni delezi 2001-2004

% prodaja na drobno rsp 2001 2002 2003 2004
Nestlé (Kitajska) Ltd. - - - 29.27
Hunan Morning Foodstuff Co Ltd. - - - 14.09
Guilin  Sea Mild Biology Technology 13 13.4 13.8 6.15
Development Ltd.

Guangdong Aces Food Industrial Co Ltd. 10 10 10.1 4.44
Shantou Gold Roast Food Ind Co Ltd. 8 8 8 3.51
Kellogg (Kitajska) Ltd. - - - 3.46
Shanghai Tenwow Food Co Ltd. 6.2 6.2 6.5 2.94
Guangdong Yashili Food Co Ltd. 5 5 5 2.06
Ostall0 (Vsa podjetja z trznim delezem manj 5235 |50204 |5183 |34.07
kot 2 %)

Skupaj 100 100 100 100

Vir: Global Market Information Database for University of British Columbia 2006.
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Analiza konkurence

Na kitajskem trgu bomo imeli tako tuje kot tudi kitajske konkurente. V tabeli 4 vidimo,

da sta glavna tekmeca Nestlé (Kitajska) Ltd. in Hunan Morning Foodstuff Co Ltd.

Nestlé je z vstopom na trg leta 2004 z 29,7 % trznim delezem postal vodilni, medtem

ko je istega leta Hunan Morning Foodstuff z vstopom na trg dobil 14,09 % delez. V

tabeli 5 vidimo podrobnejSo analizo po blagovnih znamkah. Za primer lahko

navedemo, da ima Nestlé na Kitajskem Stiri poznane blagovne znamke RTE

kosmicCev (Cheerios and Nestlé Trix, Srat in Koko Krunch). Lahko sklepamo, da je ta

nenaden uspeh na Kitajskem Nestlé dosegel zaradi pripravnosti RTE kosmicev.

( Global Market Information Database for University of British Columbia 2006)

Tabela 7.5: Trzni delezi blagovnih znamk.

Trzni delezi blagovnih znamk kosmicev na Kitajskem v

letin 2001-2004.

% prodaja na drobno rsp | Company 2001|2002 {2003 | 2004
Cheerios Nestlé (Kitajska) Ltd. - - - 8,75
Nestlé Trix Nestlé (Kitajska) Ltd. - - - 8,55
Star Nestlé (Kitajska) Ltd. - - - 6,84
Koko Krunch Nestlé (Kitajska) Ltd. - - - 5,13
Skupno 29,27

. . Hunan Morning Foodstuff
Morning Fanfan Tian Co. Ltd. - - - 7,52
Morning Breakfast Wu Gu |Hunan Morning Foodstuff

- - - 6,56

Quan Co. Ltd.
Skupno 14,09
Kellogg's Kellogg (China) Ltd. - - - 3,46
Quaker PepsiCo China Ltd. 3 29 (29 |1,27

Vir: Global Market Information Database for University of British Columbia 2006.
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Skupine potrosnikov

Po raziskavah Agriculture and Agri-Food Canada so na Kitajskem tri glavne skupine

potroSnikov:

National Survivors (nacionalni prezivetniki) (rojeni v letih 1946-1964) -
nematerialisticni, cenovno obcutljivi in konzervativni; Economic Modernizers
(ekonomski sodobniki) (1965-1976) — cenovno obdutljivi in konzervativni; Young
Achievers (mladi dosezkarji) (1976 in kasneje) — potroSniSko usmerjeni, zgodnji
sledilci, potrosnjo vidijo kot obliko zabave in nacin vsakdanjega Zivljenja (Agriculture
and Agri-Food Canada 2006).

Pomembne znadilnosti kitajskih potrosnikov

- Mladi mesc€ani so v primerjavi s podezelskimi prebivalci bolj odprti za zahodne

proizvode in jih poznamo kot zgodnejSe sledilce.

- Kitajei vidijo zahodne blagovne znamke (Kanada, ZDA, EU) kot
kakovostnejSe, varnejSe, modne in so zanje pripravljeni placati vi§jo ceno, saj

jim njihova potrosnja hkrati predstavlja tudi statusni simbol.

- Kitajski potro$niki so moc¢no lojalni kakovostnejSim izdelkom in le-te svetujejo v
potrosnjo svojim prijateljem. Klju¢ do uspeha blagovne znamke na Kitajskem

je tako imenovano oglasevanje “od ust do ust”.

- Na splosno imajo kitajski potrosniki raje svezo prehrano od predelane, vendar
predelana in hitra prehrana z zahodnim zivljenjskim stilom, v katerem se

zaposluje vse vec€ Zensk, pridobiva vse vecji pomen in popularnost.
- Kitajski potrosniki rajsi kupijo izdelek pakiran v priviaénih embalazah zZivih barv
in lepega dizajna. RajSi imajo embalaze s prozornim delom ali sliko vsebine,
kjer lahko vidijo vsebino izdelka. (Agriculture and Agri-Food Canada 2006)
Zgornje znacilnosti in ugotovitve je potrebno upostevali, ko se odlo€i za trzenjski splet
in ciljno obcdinstvo. V nadaljevanju pa se najprej posvetimo trzni segmentaciji in

trznim strategijam.
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7.6.3 Trzno segmentiranje

Kitajski ciljni trg/profil potencialnih potrosnikov:

Bogati mescani Pekinga stari od 25 do 45 let:

0 mestno prebivalstvo Pekinga,

0 druzZine srednjega in viSjega razreda z enim ali brez otroka,

Osnovne ugotovitve, ki so vplivale na segmentiranje in ciljanje trga

Izbor mesta

Izdelek je potrebno lansirali v enemu izmed severnih mest Kitajske, ker:

so raziskave pokazale, da so prebivalci mest bolj odprti za zahodne

prehrambene izdelke in imajo visjo kupno moc;
se je vecCina konkurentov usmerila na juznejSe geografske predele Kitajske;

so kosmici in topli obroki znacilnejSi za severna geografska obmocja Kitajske

in je tako uspeh izdelka verjetnejsi;

Izmed severnih kitajskih mest smo se odlocili za Peking, ker:

je center politiCnega, kulturnega in turisticnega gibanja. Peking je dinami¢no
mesto z moc¢no razvito industrijo, ki mu bo prepoznavnost po olimpijskih igrah

leta 2008 zelo narasla.

Pekinski BDP je v letu 2002 narasel za 10,4 % v enem letu in dosegel 38,71
milijard USD.

S 15 milijoni prebivalcev je Peking mesto z najveC prebivalci in s 17.653
povprecnih letnih dohodkov na drugem mestu. (National Bureau of Statistics of
China 2006)

Prebivalci Pekinga so znani kot zgodnji adapterji in so ozaveS€eni o zdravi

prehrani ter s tem pripravljeni na proizvod.
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Starost

Glede na prejSnjo raziskavo so “Young Achievers” (rojeni od leta 1976 naprej)
potrosnisko usmerjeni in sprejemljivi za nove proizvode. Ker je proizvod nov na

kitajskem trgu, je ta skupina najprimernejSa za proizvod. V nadaljevanju bomo videli,

swvoae

potencialom med 25 in 45 let starosti.
Dohodek

Za maksimiziranje profitov se je podjetje odlo€ilo za ciljni segment potroSnikov
srednjega in viSjega razreda. V spodnji tabeli je prikazano, da 73 % prebivalcev

mestnega prebivalstva zasluzi ve€ kot 50 tisoC RMB.

Tabela: 7.6 Razdelitev mestnega prebivalstva v tri dohodkovne segmente

Dohodek Procenti prebivalstva
manj kot 50.000 RMB 27 %
50.000-100.000 RMB 45 %
ve¢ kot 100.000 RMB 28 %

Lahko reCemo, da imajo prebivalci te skupine manj prostega €asa, so bolj ozavesceni
o zdravi prehrani in jim priprava hrane za zajtrk predstavlja le del nujnega vsakdana.
Torej je izdelek hitro pripravljenega zdravega jutranjega obroka kot nalas¢ za izbrano

ciljno obcinstvo.

Nasledniji vzrok ciljanja tega segmenta z visjimi dohodki so seveda tudi visoki stroski
izvoza. Kot ze omenjeno, bo izdelek predmet visokega obdavcenja (tarifa in drugi
davki), ki znaSa skupaj 47 %. To bo dvignilo ceno, ki pa bo vseeno prilagojena

srednjemu in viSjemu razredu.
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7.7.1 Strategija in pozicioniranje produkta

Zito instant kosmiéi pozicijska definicija:

“Zito instant kosmiéi je preprosta, priroéna in zdrava alternativa za vsak zajtrk vsem
meSCanskim druzinam in prebivalcem srednjega in viSjega dohodkovnega razreda v

Pekingu. Tako kot noben drug proizvod, Zito instant kosmi&i ponujajo razliéne sadne

okuse kosmicev, ki so zdravi, zabavni, okusni in so pripravijeni vroci v treh minutah.”

Zito instant kosmigi imajo konkurencno prednost v svoji zdravilnosti, naravnosti,
razlicnih sadnih okusov, enostavnosti serviranja ter v tem, da jih serviramo vroCe. Kot
rezultat tega je izdelek pozicioniran kot prirocno in lahko izbiro obroka za zajtrk za
vsakega druzinskega Clana. Dodatno je proizvod pozicionirali kot izdelek, ki je

proizveden v EU, kar pomeni, da ima viSjo kakovost. Slogani se bodo glasili takole:
- “Jej hitro, jej zdravo!”
- “Okusni, zabavni in zdravi. To so Zito instant kosmigi!”
- “Zacni vsako jutro z drugim sadnim okusom”
- “Lagen? Nima$ ¢asa? Postrezi si z Zito instant kosmiéi”
- “Pogreje vaSe telo in srce vsako jutro”
- “Jej kot Evropejec”
- “Uzivaj sadove matere Evrope”
Taksno pozicioniranje bo nagovarjalo ljudi vseh starosti, ki skrbijo za zdravo prehrano
in Zivijo zdrav Zivljenjski slog.
Okusi

Ena izmed konkurenénih prednosti je tudi razlicna paleta sadnih okusov, ki so dodani
kosmiCem ter s tem zadovolji razlicne potrebe in okuse potroSnikov. Ponujen je tudi
okus borovnice, jagode, maline, banane, breskve, rjavega sladkorja z leSniki in orehi,
kokosa in bezga.

Embalaza

Embalaza je zelo pomemben element pozicioniranja, saj se lahko z njo Se bolje
diferencira od konkurentov in komunicira sporocila. Mnogi trgovci na Kitajskem se

pritoZzujejo nad strankami, da pogostokrat odpirajo in trgajo embalaze, da bi pogledali
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vsebino. Kot je pokazala raziskava Foreign Agricultural Service Shanghai, je prodaja
izdelkov z prozornimi embalazami, ki dovolijo vpogled vsebine, vec&ja od ostalih (US
Department of State 2006).

Kitajski zakon pravi, da je treba vsem uvoZenim prehrambenim izdelkom dodati
informacije o vsebini, kot so sestavine, datum, teza, nacin hranjenja v kitajskem

jeziku.

Predpisi etiketiranja in pakiranja

Etiketiranje izdelkov je natan¢no predpisano. Ponavadi ga opravi lokalni distributer.
Pri pakiranju izdelkov za Kitajsko ni posebnosti in veljajo sploSne dolocitve oz.

priporocila.

- Za prehrambene izdelke veljajo standardi State Administration for Quality
Supervision, Inspection and Qarantine (AQSIQ). Predmet pregleda so: kvaliteta,
teZa, koli¢ina, pakiranje, nacin inSpekcije. Ti podatki morajo biti navedeni tudi v

prodajni pogodbi.

- Prehrambeni proizvodi morajo imeti etiketo v kitajskem jeziku. Vsebovati mora
vrsto hrane, blagovno znamko, ime proizvoda, ime proizvajalca in naslov, drzavo
porekla, sestavine, datum proizvodnje, rok uporabe, varnostno etiketo za posebno

blago z certifikatom kakovosti itd.

Koristni naslovi:

Ministry of Public Health, No. 44 Houhai Beiyan, Xicheng District, Peking 100725,
tel.: (008610) 6407-1600;

- Sanitation and Quarantine Bureau, No. 4 Erqu, Anhuli, Peking 100013, tel.:
(008610) 6491-2732;

- State Administration for Entry-Exit Inspection and Quarantine of PRC;

- China Food Industry Association, No. 5 Taipingqgiao Dongli, Peking, tel.: (008610)
6326-0155;

- China Food and Packaging Machinery Industry Association, No. 26 Yuetan
Nanjie, Peking 100825, tel.: (008610) 6852-3242.

V skladu z pozicioniranjem je embalaZza prilagojena evropskemu dizajna z

mednarodnim sloganom v angleSkem jeziku, ki ga bo seveda spremljal prevod ter
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besedilo sestavin v kitajskem jeziku in s tem ustrezali regulativi. Embalaza s
prozornim okencem bo barvita z elementi, ki spominjajo na evropsko zahodno

kulturo.

7.7.2 Oglasevanje in trzno komuniciranje

Kot Ze povedano, je ciljno oblinstvo segment ljudi starih med 25 in 45 let. Po kitajski
tradiciji je Zenska Se vedno tista, ki skrbi za druzino in hodi nakupovat. Zato se mora
trzno komuniciranje prilagoditi predvsem Zenskam, ki imajo vlogo skrbnika druZine.
Glede na to, da potroSnikom produkt Se ni znan, je v trgovinah na mestu prodaje
potencialnim potroSnikom proizvod degustiran, kar Se dodatno izobraZuje potencialne

kupce o dodatnih vrednostih nasega proizvoda in blagovne znamke.

V kitajskih mestih je najpopularnejSi medij televizija, s katero je najuCinkoviteje
poSiljati sporoCila. Na Kitajskem imajo 139 televizijskih kanalov v vseh 32 vedcjih
mestih. Peking TV je lokalna televizija, ki ima v lasti 10 kanalov. Zito bo oglaseval na
Sestem kanalu (Channel 6), ki predvaja predvsem programe s Sportno vsebino in na
BTV 7. Mnenjski vodje bodo predvsem znani kitajski Sportniki, ki so mnogim mladim
vzorniki in s katerimi se pridobi pozornost ob€instva. V skladu z pozicioniranjem kot

zdrav in naraven izdelek smo izbrali dva znana kitajska Sportnika:

Slika 7.4: NBA zvezda Yao Ming.

Se posebej uginkovito bo oglasevanje z zvezdnikom Yao Mingom, ker bo $e dodatno
dodal vrednost oglasevanja v tudi Sloveniji. S takim zvezdnikom, ki ga priznava tako
Kitajska kot tudi zahodna druzba (Time Magazine), lahko Zito postane celo globalna

blagovna znamka. (Time Asia, 2003)

Na Kitajskem so tudi Casopisi in revije zelo popularen in ucinkovit medij za
oglasSevalce. “Beijing This Month” je zelo popularna meseéna revija, ki pokriva
vsebine vse od poslovnega sveta, sveta Zivljenjskih stilov in zdravstva. Oglas v

rubriki Health & Wellness cilja predvsem sredniji in visji razred bralcev. Na zacetku
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oglaSevanja je v vsaki reviji ponujen vzorec izdelka in je podprt z ustrezno
spremljevalno vsebino, ki je reklamnega znaCaja. Na embalazi in vsakem oglasnem
sporoCilu je dodana internetna stran, ki potroSnike povezuje z podjetiem. Tako je
dobljen odziv potroSnikov, ki ga nujno potrebuje podijetje, da se izdelek lahko e

bolje prilagodi kitajskemu trgu.

Word-of-Mouth (od ust do ust) oglasevanje je prav tako zelo u€inkovito na Kitajskem
in tako pomemben sestavni &len oglasevanja. Ceprav je tako oglasevanje zelo
zapleteno in precej rizi€no, je hkrati tudi najuCinkovitejSe, ko je pravilno in skrbno
izvedeno. Spletni forum v kitajskem jeziku je vsekakor nujen za tako vrsto
komuniciranja, kjer se lahko potencialni potroSniki med seboj posvetujejo in
izmenjujejo mnenja. Ta forum bo seveda vseboval povezave na najnovejSe novice in
raziskave v medicini in zdravstvu. Ljudi bi Se dodatno opozarjali na pomembnost
zdrave prehrane. V vsako embalazo bomo dodali kuharske recepte zdrave prehrane
in s tem spodbudili gospodinje k izmenjavi koristnih in zdravih kuharskih receptov

zahodnega sveta.
Strategija cene

Raziskava je pokazala, da je cena uvozZenih kosmi€ev v juzni provinci Kitajske 3,03
USD za 200 gramov. (USDA Foreign Agricultural Service 2006). Dodatna raziskava
je pokazala, da je povprecni dohodek prebivalCev Pekinga 17.653 USD, kar je okoli
20 % viSji znesek kot v provinci Guangzhou (14.769,9 USD). (National Bureau of
Statistics of China 2006).

Temu primerno je cena zviSana za 20 % in je tako cena v Pekingu izenaena s ceno
Guangzhoucanov, ki imajo nizjo kupno moc€. Ker je ciljno obcinstvo srednji in vis;ji
razred, Se dodatno poviSala ceno za 10 %. Kot rezultat bo je koncna cena 4 USD za

200 g kosmicev.

Pomembno je poudariti, da je zaCetna cena zaradi visokega obdavcenja (47 %) na
uvozeno prehrano precej viSja od lokalnih kitajskih ponudnikov kosmicev. Zato je
potrebno visoko ceno opraviCevati s pozicioniranjem blagovne znamke kot premium
blagovne znamke visoke kakovosti, razlicnih okusov in kot nacin evropskega
zdravega zivljenjskega sloga, kot je Ze omenjeno v poglavju Trzne komunikacije in

pozicioniranja.
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7.7.4 Distribucija
Mozni distribucijski kanali

V zadnjih 20 letih so se distribucijski kanali na Kitajskem moc¢no razvili. Ceprav je
veCina distribucijskih kanalov 3e vedno v drzavni lasti, pa je mnogo privatnih
podjetnikov odkrilo trzne nide in s tem mnogim tujim podjetiem ponudilo svoje usluge
distribuiranja. Mnogo tujih podijetij se sreCa s tezavami reSevanja distribucijske
logistike na Kitajskem. Najpogosteje tuja podjetja najamejo privatne distributerje
(Agriculture and Agri-Food Canada 2006).

Veleblagovnice in manjse lokalne trgovine

Veleblagovnice so se na Kitajskem prvi€ pojavile v zaCetku devetdesetih. Raziskava
leta 2004 je pokazala, da je najpogostejSi nakupovalec v veleblagovnicah (1- do 2-
kratni obisk tedensko) potrosnik z dohodkom 2.901 USD .

Department store (trgovinske verige) / Shopping center (nakupovalna sredisca)

Department store ali nakupovalni center je bolj storitveno usmerjen, ker ljudem nudi
profesionalne usluge, pospesSuje potrosnjo, izobrazuje potrosSnike. Ker je tak nacin
potroSnje in nakupovanja modernejSi, so tudi prebivalci Pekinga najverjetnejSi
obiskovalci takih centrov. Raziskava je pokazala, da kar 30 % prebivalcev Pekinga

obiskuje te centre, kar je mnogo vec€ kot prebivalci Shanghaja in Guangzhouija.
Izbira distribucijskega kanala

Glede na AC Nielsen raziskavo 80 % kitajskega prebivalstva v supermarketih
nakupuje enkrat tedensko. Ker se supermarketi na Kitajskem hitro razvijajo, je izbira

veleblagovnic in supermarketov najprimernejSa za lansiranje nasega novega izdelka.

Za zacCetek sta izbrani dve vodilni veleblagovnici na Kitajskem (Hianhua in Hualian),

ki bosta tako postali direktni distributerki v zaCetni stopnji Siritve na kitajske trge.

Hianhua je najvecja veriga supermarketov na Kitajskem z 18 milijardami RMB letnih
prihodkov, z veC kot 1800 trgovinami, hipermarketi in manjSimi trgovinami. Hualian je
druga najvecja supermarket trgovinska veriga s 1080 prodajalnami po celi drzavi. S
tema dvema partnerjema je potencialno lahko pokriti 40 % trznega deleza in lansirali
izdelek v ve¢ kot 2000 prodajalnah. Lahko reCemo, da bo izdelek na trg vstopil v

polni meri.
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Transport

China's State Administration for Entry-Exit Inspection and Quarantine (CIQSA),
General administration of Customs in MOFTEC so sprejeli nove, ostrejSe zahteve
glede inSpekcije lesne embalaze za blago uvozZeno iz EU. Uredba je stopila v veljavo
s 1. 10. 2002. Blago, ki je nalozeno na leseni embalaZi (paletah) in se ga izvaza na
Kitajsko, mora biti razkuzeno s plinom (v nadaljevanju: fumigirano). Postopek poteka
tako, da se tovor izpostavi 24-urnemu delovanju plina. |1z tega razloga se priporoCa

uporabo plasti¢nih palet. (Izvozno okno 2004)

Izdelki so slovenskega izvora in bodo iz ljubljanske (BTC) proizvodnje s tovornjaki
poslani v mednarodno pristanis¢e Roterdam na Nizozemskem. |z tega pristaniS¢a
bodo naprej poslani v najblizje pristanis€e v Pekingu na Kitajskem, imenovanem
Tianjin Port of China. |z tega pristaniS¢a bodo zaboji poslani naprej do Beijing-Baotou
ZelezniSke postaje, od koder bodo z vlaki prepeljani v Peking. Od tam pa bodo
poslani v skladis€a supermarketov Hianhua in Hualian. V nadaljevanju je za boljSo

predstavo to tudi grafi¢no prikazano:

Slika 7.5: Transport E
| ——— — -}
)y ===
Proizvodnja BTC Zaboji s tovornjaki Z ladjo do pristanis€a na
na Nizozemsko Kitajskem Tianjin Port of China

4
1

Zabojniki z vlaki s pristaniSca

Tianjin Port of China v Peking

Ea :

Dostava v Hianhua in Hualian distributorska skladis¢a
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7.8 Financéna analiza

Lahko sklepamo, da bo z vstopom na trg kosmiCev zajet 1,8 % trznega deleza. To
predpostavko utemeljimo s konkurenénim podjetiem Quaker Oats, ki ima 1,27 %
trznega deleZza na Kitajskem (Tabela 5). S pozicioniranjem in konkurenénimi

prednostmi se lahko pri€akuje 40 % do 50 % visji trzni delez kot Quaker Oats.

Za boljSo pripravljenost na trg, so izdelani trije mozni scenariji za naslednjih pet let po
principu, ki ga je podjetje Nestlé leta 2005 uporabilo tudi pri izkazu uspeha, financni

analizi in predvidevanju (Financial Statements 2005)

scenarij normalne rasti (2 %), najboljSi mozen scenarij rasti (10 % vi§ja rast) in

najslabsi mozen scenarij (10 % padec v rasti).

V osnovnem scenariju je predvidena prodaja za 8.46 milijonov RMB s profitom 0,8
milijonov RMB v prvem letu. Profit naj bi se do leta 2011 podvoijil (1,55 milijonov
RMB). V prvem letu bo kosmati dobicek 59 %, medtem ko bo dobickonosnost
prihodkov 9 %.Ker panoznih kazalnikov za kosmiCe ni, se primerja kazalnike s
konkurenénim podjetjem Kellogg's. Kellogg'sov izkaz uspeha leta 2005 prikazuje 55

% kosmati dobicek in 9,6 % dobi¢konosnost prihodkov.

Tabela 7.7: Finan¢na analiza

NajboljSi mozni izid

RMB milijon 2007 2008 2009 2010 2011
Trzni delez 1,80% 1,84% 1,88% 1,92% 1,96 %
Prodaja 8,46 10,20 12,09 14,19 16,30
Cena izdelka 3,47 4,18 4,96 5,82 6,68
Kosmati dobicek 4,99 6,02 7,13 8,37 9,61
Stroski distribucije 0,68 0,82 0,97 1,14 1,30
Administrativni in trzni stroski [2,96 3,57 4,23 4,97 5,70
Razvoj in raziskave 0,14 0,16 0,19 0,23 0,26
(Ifj%géek iz poslovania) 1,22 1,47 1,74 2,04 2,35
Davki 0,42 0,50 0,59 0,70 0,80
Dobi¢konosnost prihodkov 0,80 0,97 1,15 1,35 1,55
Kazalnik uspeha

Kosmati dobicek 59 %

Dobi¢konosnost prihodkov 14 %
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8. Omejitve analize

Glavna slabost predstavljene analize je tezka dosegljivost aZzurnih in to¢nih podatkov,
ki so dostopni brezpla¢no. Kot je bilo Ze omenjeno v poglavju Mednarodne raziskave,
je Kitajska velika drzava in je verjetnost, da bodo razlicne raziskave drugih institucij
pokazale razli¢ne ugotovitve, vecja. Za dobljene podatke lahko samo sklepamo, da

vsaj priblizno nakazujejo, kar Zelim pokazati in kar je tudi namen diplomske naloge.

Naslednja omejitev je tudi obseznost podroCja mednarodnega trZzenja, ki pa je
prostorsko omejena. Za mednarodno trzenje bi lahko rekli, da je eno izmed
najnovejsih podrocij trzenja, ki se zelo hitro spreminja in razvija. DoloCene ugotovitve

so lahko zZe v €asu pisanja diplomske naloge zastarele.

Navkljub navedenim omejitvam pa predstavljena analiza ponuja vsaj dober vpogled v
to, kateri dejavniki vplivajo na izbiro podjetij, ki se odlo¢ajo za mednarodno trzenje.
Ker je vse veC podjetij v Sloveniji prisilieno Siriti trge in blagovne znamke preko
drzavnih meja, jim lahko v tej diplomski nalogi predstavljena analiza sluzi kot

izhodis€e za podrobnejSe analize.

9. Sklep

V diplomski nalogi sem z empiricno analizo poskusal indentificirati dejavnike, ki
vplivajo na odloCitev podjetij o strategijah Siritve na mednarodne trge. TeoretiCne
predpostavke predstavljene v prvem delu naloge sem osmislil s prakticnim delom v

drugem delu — kot trzenjski plan $iritve podjetja Zito, d. d.

Podjetja se na mednarodnih trgih sreCujejo z mnogimi elementi, ki jih je ali ni
mogoCe nadzirati. Vsekakor se mora vsako podjetje spopasti z analizo okolij
mednarodnega trzenja, ki je nujni del analize in razvoja vsakega trzenjskega nacrta.
Okolja na drzavni ravni so torej ekonomsko, socialno/kulturno, politicno/legalno,
tehnolosko ter geografsko okolje. Pri ekonomskem okolju se osredoto€imo predvsem
na ekonomske faktorje, kot so stopnja razvitosti, BDP, stonja nezaposlenosti,
vkljuCenost trga v mednarodne procese in drugi makroekonomski kazalniki
ekonomskega stanja. Koncept socialnega/kulturnega okolja je zelo Sirok in
kompleksen. Kultura za mednarodnega trznika predstavlja predvsem obvladovanje
razlik v jeziku, veri, vrednotah, izobrazbi, staliSCih, druzbeni organiziranosti, navadah,

estetiki itd. Ce bi v tem primerjali slovensko in kitajsko kulturo, bi verjetno odkrili
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veliko nasprotujo€ih si znacilnosti.Vsako podjetje se mora po analizi ekonomskega in
sociokulturnega okolja sooCiti z analizo politicnega okolja. Vsaka drzava ima omejitve

ali spodbude za tuja podjetja, ki jih je potrebno dobro poznati.

Kako podrobno je podijetju treba preuciti opisana okolja, je odvisno od same
panoge in prisotnosti podjetia na mednarodnih trgih. Vsekakor so informacije za
analizo teh okolij poznane, ali pa jih je treba spoznati s trzenjskimi raziskavami, ki pa
so lahko zelo kompleksne, a so postopki in metode izvajanja teh raziskav

konceptualno enaki tako za domace kot za mednarodne raziskave.

Odloditev o izboru vstopne strategije ni preprosta a kljucnega pomena. Vsak
nacin vstopa zahteva doloCeno stopnjo tveganja. Idealnega vstopa ni zato se mnoga
podjetja posluzujejo veC vstopnih strategij hkrati. V osnovi imamo tri Siroke

klasifikacije strategij vstopa: izvozna, pogodbena in strategija investiranja.

Podjetje bo svoj trzenjski splet sestavilo, ko je povsem iz€rpalo vse mozZne
informacije, pridobljene z razliCnimi raziskavami o okoljih, panogi in lastnem stanju

podjetja.

Zito, d. d., slovenski proizvajalec vrste prehrambenih izdelkov, je podjetje, ki
se zeli Siriti na mednarodne trge, izkoristiti proizvodne zmogljivosti ter zviSati
prepoznavnost blagovne znamke Zito, d. d., ki zagotavlja zdravo in 100 % naravno
prehrano. Za zmanjSevanje tveganja in za povecanje fleksibilnosti se je vodstvo
odlogilo za direktno izvozno strategijo vstopa na tuj trg. Ceprav ima izvozna strategija
tudi slabosti so prednosti te strategije v dani situaciji tehtnejSe. Hiter prodor na
mednarodni trg, primernejSa strategija, ko imamo presezne produkcijske zmogljivosti
na domacem trgu, prevzem vseh odgovornosti distributerja za povzro¢eno fizi¢no
Skodo ob nadaljnjem distribuiranju. Izvozna strategija dovoli pridobivanje povratnih
informacij potrosnikov, kako so sprejeli produkt, kaj je treba izbolj3ati in prilagoditi ter
kakSen je njihov nacin Zivljenja. Z izvozno strategijo se stroSki zmanj$ajo ter se tako

lahko vec€ izdatkov namenili oglasevanju ter ohranjevanju same kakovosti proizvoda.

Po analizi vrste dejavnikov razlicnih okolij trgov in podjetja, sem se odloCil za
Siritev na Kitajsko, kot najbolj potencialen trg za direktni izvoz. Vse bolj naras¢ajoCa
potreba po zdravi prehrani po svetu in tudi na Kitajskem in vse bolj zahoden
Zivljenjski slog kitajskih potroSnikov srednjega in viSjega razreda mesc¢anov Pekinga

starih med 25 in 45 let nakazuje najvecjo naklonjenost proizvodu. V skladu s kulturo,
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cilji in poslanstvom podjetja ter konkurenéno prednostjo je podjetje pozicionirano kot
proizvajalec Zito instant kosmigev, ki so preprosta, priro¢na in zdrava alternativa za
zajtrk mesCanskim druzinam in prebivalcem srednjega in viSjega dohodkovnega
razreda v Pekingu. Tako kot noben drug proizvod Zito instant kosmiéi ponujajo
razlicne sadne okuse kosmicev, ki so zdravi, zabavni, okusni in so pripravljeni v treh
minutah. Ker se Zeli obdrzati podobo zahodnega podjetja ter znizati stroske, bo
embalaza ostala nespremenjena s prilagoditvami, ki jih narekujejo kitajski zakoni in

predpisi o etiketiranju.

Trzno komuniciranje bo potekalo preko konvencionalnih medijev, kot so TV,
revije in splet, del pa bo preneSen na lokalne trznike in menedZerje prodajaln in
supermarketov. Cena 4 USD za 200 g upraviCuje premium kakovost proizvoda in
hkrati vkljuCuje vse proizvodne stroSke in stroSke uvoznih tarif. Za distributerja v
Pekingu smo se odloCili za dve vodilni verigi supermarketov, ki sta Hianhua in
Hualian. Predvideva se, da bo trzni delez ob vstopu na kitajski trg 1,8 % v prvem letu,
s povpre¢no rastjo 2 % na leto. Predvideva se, da se bo dobiek v obdobju

naslednjih petih let podvojil.
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