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POVZETEK

Kljucne besede: analiza, segmentiranje, strategija, trzenjski splet (4P)

Razsiritev prodaje na trzis¢a EU je za podjetje »X«, kakor tudi za druga slovenska podjetja,
nujna, saj na ta nacin zagotavljajo dodaten dostop do urejenih in tehnoloSko naprednih trzis¢.
V mednarodni menjavi, ne glede ali zajema poslovanje na sedaj notranjem trgu EU, ni bistvo
samo v menjavi blaga (izdelkov), temve¢ gre za nepogresljivo menjavo storitev, znanja in
tehnologije. Delovanje na tujem trgu zahteva kompleksen pristop, kakovostne vodstvene ljudi

z dovrSenimi reSitvami in miselnostjo.

Poudariti je potrebno, da je obdobje 2000- 2006 prineslo Sloveniji veliko novih izzivov, saj se
je morala vkljuc¢iti v sodelovanje cezmejnih programom v sklopu pobude Skupnosti

INTERREGA.

V podjetju »X« ugotavljajo, da je Program pobude skupnosti INTERREG-a in vzporedno
¢rpanje sredstev programa PHARE CBC Sloveniji zagotovilo nemalo strateskih znanj, ki jih v

obliki ¢ezmejnega sodelovanja Avstrija — Slovenija slednja s pridom izkorisca.

Vkljub relativni zaprtosti in nepripravljenosti avstrijskih podjetij za vzajemno sodelovanje se
vidijo premiki v miselnosti in postopnemu odpiranju avstrijskih podjetij. Videti je da,
avstrijska podjetja i8¢ejo ponudbe za storitve, blago, katerih notranja konkurenca ne nudi.

Povecuje se tudi interes medorganizacijskega sodelovanja po nacelu »recipro¢nosti«.

Gospodarska zbornica Maribor in STP (Stajerski tehnoloski park) Pesnica aktivno pristopata
k ¢ezmejnemu povezovanju; koliko bodo posamezna podjetja znala prepoznati in izkoristiti

priloznosti, ostaja v domeni le-teh.

V diplomski nalogi bo narejena analiza avstrijskega trga, katera bo izhodisc¢e za oblikovanje
strategije trZzenja ter pozicioniranje prodajnega programa BOPS embalaZe. Oblikovan bo tudi

komunikacijski splet za podjetje »X«.

Aplikativno se bo izkoristila bliZzina avstrijskega trga in povezave na relaciji Slovenija—

Avstrija. Podjetje »X« ima ustvarjene osnovne pogoje, da lahko vstopa na nova trzisca.



ABSTRACT

Keywords: analysis, market segmentation, strategy, marketing communication web.

Enlargement of sales in the EU market is for X Company as well as other Slovenian
companies urgent. This is the only way to assure additionally access to the initiated and
technologically advanced markets. In the international trade it is not the point just in trading
goods but also indispensably trade of services, knowledge and technologies. Activities on
foreign markets must be complex, done by high qualified management with consummate

solutions and mentality.

It has to be emphasised that in period of year 2000 — 2006, Slovenia had to face with many
new challenges during the process of EU Cross-border programme of INTERREG.

We can say that Program INTERREG and Program PHARE, which went on at the same time

gave Slovenia good strategic knowledge and Slovenia still utilizes it very successfully.

In spite of confinement and unprepared of Austrian companies for cooperation we can notice
mental improvement and recognise need to cooperation. It seems that Austrian companies
look for specific goods and services, which can't be offered by domestic production and trade.

There is an increased interest of reciprocal cooperation.

Chamber of commerce Maribor and STP (Styria technological Park) Pesnica are active
partners in cross-border connecting and cooperation. If the companies will recognize that as

advantage and use that opportunity is competence of them.

We will analyse Austrian market and that will be starting point for making the right strategy
and positioning of BOPS packaging. We will also prepare marketing communication web for

Company X.

Applicably we will use the vicinity of Austrian market and connections on attitude between

Slovenia and Austria. Company X has the basic requirement for entering the foreign market.
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1. UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane zadeve

Razsiritev prodaje na nova trzis¢a predstavlja za vsako podjetje izziv. Pomembno je, da se
natan¢no opredeli namen in cilji raziskave. Za podjetje »X« se bo raziskala moznost plasmaja
embalaze BOPS (biaksialno orientiran polistiren) za potrebe v slas¢i¢arstvu in pekarstvu na

trziséu Avstrije (Koroska, Stajerska, Nizja Avstrija z Dunajem).

Podjetje »X« ima tehni¢no in tehnoloSko dovrSeno proizvodnjo embalaze iz BOPS-a
(biaksialno orientiran polistiren), katerega prednost je ekoloska neskodljivost, ker pri
uni¢evanju z izgorevanjem ne izlo¢a za okolje Skodljivih snovi. Prodajni kader pozna
proizvodni program, obvlada prodajni proces in pozna tehnologijo proizvodnje ter ima

dolgoletne izkusnje v trzenju in je pripravljeno na prodajo znotraj EU.

Za raziskavo trga Avstrije, so se v podjetju odlocili zaradi blizine trga, zaradi
»medregionalnih« povezav na nivoju Maribor— Gradec (Avstrija— Slovenija), katere
nameravajo aplikativno izkoristiti. Trg Avstrije je globalni trg, kjer sta ponudba in
povprasevanje konkurencno dovrSena. Podjetje »X« bo z raziskavo trga pridobilo SirSo sliko
glede trendov uporabe embalaze. Z izdelki podjetja »X« se bodo zadovoljevale potrebe, ki jih

notranja (avstrijska) konkurenca ne nudi.
Pristop in trzenje bo potrebno strateSko nacrtovati in na ta na¢in zmanj$ati negotovost pri

komunikaciji. Po potrebi bo podjetje pri izvajanju nalog vkljucilo dodatne kadre. Opravljena

bo analiza trga in postavljena strategija trzenja.

10



1.2 Namen in cilji osnovne trditve

Namen diplomske naloge je prouciti moznost vstopa podjetja »X« s prodajnim programom
BOPS (biaksialno orientirane embalaze) na trzis¢e Avstrije. Podro¢je obdelave so kupci v
slas¢icarski in pekarski industriji. V osrednjem delu naloge se bo izvedla analiza avstrijskega
trga, segmentirali se bodo potencialni kupci, podjetje »X« se bo pozicioniralo, opredelila se

bo strategija trzenja in oblikoval komunikacijski splet za podjetje »X«.

Cilj diplomske naloge je predstaviti koncepte vkljucevanja na trg, analizirati priloZnosti na
trgu upostevajo¢ kulturne in regionalne znacilnosti avstrijskega okolja. Pridobiti informacije o

konkurenci in potencialnih kupcih ter postaviti strategijo trzenja za avstrijski trg.

Osnovne trditve:

V podjetju »X« se zavedajo, da je kvalitetna raziskava trga osnova za dolgoro¢ni vstop na
opredeljeni trg. Podjetje je usposobljeno za vstop na avstrijski trg, saj ima usposobljen kader
ter zagotavlja ustrezno kvaliteto svojega proizvodno- prodajnega programa. Z analizo okolja

bo pridobilo podatke o trgu in jih ciljno uporabilo.

1.3 Predpostavke in omejitve raziskovanja

V podjetju »X« predpostavljajo, da bodo na osnovi ¢rpanja informacij iz razli¢nih virov
(sejmi, osebna komunikacija, publikacije, strokovna literatura), pridobili dovolj informacij o
trgu (potencialnih kupcih, konkurenci), katere bodo analizirali za nadaljnjo uporabo v
podjetju »X«. Na razpolago so tudi baze raznih podatkov na internetu, iz katerih bodo ¢rpali

uporabne podatke.

Omejitev v raziskovanju predstavlja slabSe poznavanje trga Avstrije ter dejstvo, da doloCeni
podatki predstavljajo za podjetje »X« poslovno skrivnost in se v nalogo ne bodo mogli
vnas$ati, vendar bodo dejstva splosno opredeljena. Dodatno omejitev predstavlja razprSenost
podatkov o konkurenci (proizvajalcih) embalaze na trgu Avstrije. Iskalni parametri o
materialu in izdelkih zdruzujejo predelavo plastike za zivilsko industrijo. Le-ti pa zajemajo

tako termovakumirano kot brizgano embalazo. Podatki prav tako niso razvr§¢eni po vrsti
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materiala. Omejitev je tudi geografska, saj bo raziskava zajemala samo proucevanje dolocenih
pokrajin oziroma zajetje (54%) populacije trga Avstrije in v izbranih pokrajinah (Nizja

Avstrija z Dunajem , Stajerska in Koroska).

1.4 Predvidene metode raziskovanja

V okviru deskriptivnega pristopa se bodo uporabile naslednje metode raziskovanja:

- metoda opisovanja dejstev in literature v podjetju »X«, literature pridobljene na
izobrazevanju GZS (»Znalilnosti trZzenja na trgu Avstrije«), na srecanju STP (Cezmejno
povezovanje), ...

- metoda analize in sinteze opisnih del, internet, razpolozljiva literatura znanih predavateljev
in gospodarstvenikov, u¢na literatura in zapiski predavanj na Academia d.o.o., ...

- metoda zbiranja podatkov v podjetju »X« ter preko platforme Techfortase, Europages,

Wikipedija, ter druga razpoloZljiva publikacija, sejmi, osebna komunikacija, ...

Metode se bodo izmeni¢no dopolnjevale z metodo kompilacije tekstov, pridobljenih iz
razli¢nih virov. Pridobljeni podatki se bodo sproti dopolnjevali z izkuSnjami na podrocju
zunanjetrgovinskega poslovanja med sekundarno raziskavo. V kolikor se bo v

Tem casu ugotovilo, da je trg obetaven, se bo za podjetje »X« izdelala tudi primarna

raziskava.
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2. PREDSTAVITEYV PODJETJA »X«

2.1 Zgodovina podjetja

Pricetki poslovanja podjetja »X« segajo v leto 1991. Takrat je podjetje utiralo pot nacinu
pakiranja, saj v tem obdobju proizvajalci v keksarstvu in slas¢iarstvu niso uporabljali trdne
plasti¢ne embalaze, temvec so kekse pakirali v vrecke. Lahko reCemo, da je podjetje v tistem

¢asu zapolnjevalo trzno ni$o na tem podrocju.

Kmalu za tem se pojavijo prvi konkurenti Vacupack d.o.o., Nespack d.o.o., Algoja d.o.o.,
Petruzalek d.o.o. in drugi. Neposredna konkurenca podjetju »X« je bilo podjetje Vacupack
d.o.o., indirektni konkurenti pa Algoja d.o.o., Petruzalek d.o.o. in Nespack d.o.o., katerih del
ponudbe je bil primeren tudi za namene pakiranja v slas€icarstvu in keksarstvu. Na dolocenih

podrocjih tako posegajo v prodajni teritorij - segment podjetja »X«.

Podjetje »X« je svojo ponudbo embalaze dopolnjevalo in postalo proizvajalec z najcelovitejSo
ponudbo embalaZze za keksarstvo in slas¢i¢arsvo v Sloveniji. V tej smeri je tudi razvijalo
tehnologijo in prakso trzenja. Proizvodni proces je racionaliziralo, posodobilo tehnologijo
(dodatna nabava termovakumirnih strojev). Svoj obstoj pa si je podjetje »X«, glede na ozko
specializacijo proizvodnega programa in z ozirom na proste proizvodne kapacitete, zagotovilo

VoW v

s Siritvijo prodaje na trZiS¢a bivSe Jugoslavije (Bosna in Hercegovina, Srbija in Hrvaska).
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2.2. Predstavitev programa embalaZe » EP«

Proizvodno-prodajni program zajema Stiri osnovne skupine embalaze:

Slika 1: EmbalazZa za pakiranje tort

Vir: Propagandni material podjetja »X«

Slika 2: Embalaza za pakiranje keksov, peciva

Vir: Propagandni material podjetja »X«

Slika 3: EmbalaZza za delikatesne namene (solate, hitra hrana, drugo)

Vir: Propagandni material podjetja »X«

Slika 4: Embalaza za fleksibilno pakiranje (podstavki)

Vir: Propagandni material podjetja »X«
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Osnovni izdelavni material je BOPS (biaksialno oritentiran polistiren). Na slovenskem trgu je
podjetje »X« edini proizvajalec tovrstne embalaze s tako Sirokim proizvodnim programom.
Zaradi usmeritve, da bo podjetje ostalo proizvajalec okolju prijazne embalaze, bo izdelavni
material tudi v bodoce za namene keksarstva in slas¢icarstva ostal BOPS oziroma drugi

okolju prijazen material.

Po potrebi bo podjetje »X« za potrebe embalaze v delikatesi v svoj proizvodni program
dodatno vkljucilo izdelavo iz materiala PET (polieteilen taraftelat), ki je za delikatesne

namene primerne;jsi.

Prednost materiala BOPS pa je v izraziti transparentnosti, saj je osnovna izdelavna folija
orientirana (pre¢no in vzdolzno usmerjena). S tem izdelek pridobi transparentnost (sijaj).
Sicer je material na otip tog in krhek. Temperaturni interval uporabe je od - 40°C do + 80°C.

2.3 Prisotnost na domacem in tujem trgu

Prisotnost na slovenskem trgu (domacdi trg)

Podjetje »X« s svojo embalazo oskrbuje vse vecje slovenske proizvajalce, kot so Mlinotest

Ajdovigina d.d., Zito d.d., Klasje Celje d.d. (interni podatki podjetja »X«).

Podjetje »X« oskrbuje vse vecje trgovske mreze, kot so E-Leclerc — Rudnidis d.o.o0., Mercator
d.d., Engrotus d.d., Spar Slovenija d.o.o. in druge. Z delikatesno embalazo podjetje »X« Siri
prodajo na podro¢je segmenta hitre prehrane (okrepcevalnic) in mesno-predelovalne industrije

(interni podatki podjetja »X«).

Prisotnost na hrvaskem trgu

Podjetje »X« je v letu 2008 zacelo popolno direktno obdelavo kupcev na podro¢ju Hrvaske.
Za spremembo strategije se je podjetje odlocCilo zaradi slabe placilne discipline zastopnika
»A« in zaradi neazurne obdelave potencialnih kupcev na podro¢ju Hrvaske. Predvsem zaradi

zagotavljanja likvidnostne discipline je bil ukrep nujen (interni podatki podjetja »X«).
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Prisotnost na tregu Bosne in Hercegovine

Podjetje »X« nastopa pri kupcih na trgu Bosne in Hercegovine direktno. Nadaljnje aktivnosti
— spremembe v nacinu obdelovanja tega trga bo podjetje aktiviralo, ko bo ugotovilo dejansko
mo¢ in sposobnost obvladovanja trga preko zastopnikov. V preteklosti je podjetje na tem trgu

prodajo vrsilo preko zastopnika »B« (interni podatki podjetja »X«).

Prisotnost na srbskem trgu

Podjetje »X« je vso prodajo vrsilo preko podjetja »C«. Dolocene vecje kupce, katere je
podjetje »X« Ze pridobilo v preteklosti, oskrbuje direktno. Od leta 2008 podjetje »X« na tem
trgu nastopa direktno (interni podatki podjetja »X«).
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3. ZNACILNOSTI AVSTRIJSKEGA TRZISCA Z ANALIZO

3.1 Odlocitev za izvoz

Domaca podjetja v globalnih panogah morajo ukrepati, Se preden se jim tuja vrata zaprejo
pred nosom, ker se podjetja iz drugih drzav uveljavljajo v svetovnem merilu z neverjetno
naglico. To pa seveda ne pomeni, da morajo majhna in srednje velika podjetja delovati v ve¢
kot dvanajstih drzavah, da bi uspela. TakSna podjetja lahko vpeljejo sistem zapolnjevanja

vrzeli, tako kot to pocne mnogo podjetij iz Beneluxa in Skandinavije (Kotler, 1996, 411).

Ko se je podjetje »X« odloc¢alo za izvoz, je tehtalo, kakSen ucinek lahko doseze na novem
prodajnem podrocju, na katerem Se ni delovalo, ne pozna konkurence in potencialnih kupcev

oziroma zastopnikov.

Nedvomno se pojavi vprasanje, kaj mu takSna raziskava lahko prinese, kak§ne so moznosti,

da se intenzivno vkljuc¢i v konkuren¢no dovrseno trzisce, kot je avstrijsko, in kako bo na tem

trgu izkoristilo svojo majhnost ter zagotovilo planiran obseg prodaje.

Podjetje si mora postaviti vpraSanja o smiselnosti vstopa na tuje trge in si na njih tudi

odgovoriti (povzeto po Kotler, 1996, 411).

Slika 5: VpraSanja, na katera si mora podjetje odgovoriti pred vstopom na trg

Aliv Na Kako Kateri Kako se
tujino? katere na program? organizi-
trge? trg? rati?

Vir: Prirejeno po Kotler, 1996, 411

Ko si je podjetje »X« odgovorilo na osnovna vprasanja, je moralo ugotoviti, ¢e ima primerne
artikle za vstop na avstrijski trg. Podjetje je prav tako moralo ugotoviti svojo zmoznost

koli¢inskega obvladovanja trga.
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Narejena je bila uvodna sekundarna raziskava za pridobivanje osnovnega pogleda na
avstrijski trg. Podjetje »X« je moralo pridobiti odgovore glede stanja v panogi, o potencialnih

kupcih in o konkurenci na tem podro¢ju.

Podjetje je osnovne podatke pridobilo iz razpolozljivih virov na internetu, objavljenih

statisticnih podatkov o foliji in potencialnih kupcih ter o konkurentih.

Vodilo so bila vpraSanja o pridobivanju obseznosti trga (prirejeno po Kotler, 1996, 16).

1) Kolik$na je letna prodaja izdelkov, kakrs$ni so izdelki podjetja »X«?

Letne prodaje izdelkov na tem trgu ni moZno natanéno oceniti. Vzroki so v zdruZenih
podatkih izdelkov iz plastike. Izdelki iz plastike zdruzujejo podatke o porabi vec razli¢nih vrst
materialov. BOPS, PET, PP in PE folije, le-te pa uvrscajo med izdelke iz nekovin in
predstavljajo 2,3 MIO EUR v letu 2006.

(http://www.statistik.at/web de/static/jahresvergleich des guetereinsatzes 2006 und 2005
nach_oenace-gruppen_029446.pdf, 2.10.2007)

Iz podatkov ne moremo razbrati predelave in porabe BOPS folije. Prodajo izdelkov je

podjetje ocenilo na osnovi razpolozljivih statisticnih podatkov predelave folije.

Podjetje »X« je na osnovi baze podatkov iz poslovnega imenika Europages ugotovilo, da trg
Avstrije oskrbujejo vecji proizvajalci iz Italije (Amprica s.p.a.), proizvajalci iz Poljske (In-
Line Ltd) povezani v zdruZenju »Rewe Group«. Zdruzenje povezuje Se podjetja iz
avstrijskega trznega podrocja Petruzalek GmbH in druge.

(http://www.europages.si/directory/pages/DomainList.$directory$components$DomainFilterF

orm.domainFilterForm.direct?formids=did%?2CfilteredHeadingsQuery%?2CfilteredCountriesQ
uery&submitmode=&submitname=&did=S08&filteredHeadingsQuery=S08255%3B &filtered
CountriesQuery=SAUT%3B&country 0=AUT&singleCountry=&singleArea=&allCountries,
5.12.2007)
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Letne prodaje izdelkov podjetje »X« ni moglo pridobiti, je pa ocenilo letne potrebe
kompatibilne embalaze, ki bi jo lahko nadomestili iz svojega proizvodno-prodajnega

asortimana.

V oskrbovalni verigi »Rewe Group« (dostopno na: http//. www.rewe.group.at) nastopajo kot
odjemalci podjetja Bila AG, Merkur AG, Spar AG in drugi.
(http://www.euromonitor.com/Pet Food And Pet Care Products in_Austria, 14.12.2007)

Spar je glede nabave embalaze od teh podjetij najbolj suveren. Nabavno je regionalno
orientiran (po lokaciji svojih centrov), v dobavno verigo vkljucuje tudi domace — avstrijske
grosiste (Messerle GmbH, Klarpac GmbH, Felzmann Verpackungen GmbH, Brunner
Verpackung GmbH in druge). V podjetju »X« so ugotovili, da podjetja Messerle GmbH,
Brunnerverpackung GmbH, Klarpac GmbH, Felzmann Verpackungen GmbH, NNZ GmbH in
Franz Zimmermann GmbH predstavljajo najvecje grosiste, ki vkljucujejo podobno embalazo,
ki jo ima v proizvodno-prodajnem programu tudi podjetje »X«. Letna potreba teh podjetij po
tovrstni embalazi je ca. 50 MIO komadov embalaZe. Pretezno je izdelavni material PET,
kateri se za tovrstno pakiranje na trznem podro¢ju Avstrije tudi vec¢inoma uporablja (interni

podatki podjetja »X«).

2) Kako sprejemljivo je trziS¢e (kaj se je dogajalo v preteklosti in kaks$ni so obeti)?

A%

Avstrijsko trzis¢e velja za precej zaprto. Kupci pocasi in z nezaupanjem sprejemajo
spremembe, novosti. Razlogi so predvsem v ustaljenih nabavnih in prodajnih poteh. V izredni
racionalizaciji nabavnih poti. Posledi¢no se vkljucujejo lokalni proizvajalci, grosisti. V
preteklosti je drzava Avstrija vlagala v razvoj malih podjetij, ki se ukvarjajo s proizvodnjo
papirne galanterije in podrocno oskrbujejo manjSe odjemalce v slas¢icarstvu. Svojih
proizvajalcev plastike, ki bi trzila na nacin kot podjetje »X«, skorajda nima, vendar se vecja
podjetja v slas¢iCarstvu, ki so izvozno naravnana kot so Staby GmbH, Jomo Zuckerbéckerei
GmbH in drugi odlocajo za nabavo lastnih strojev za pakiranje najbolj prodajanih artiklov.
Avstrijski proizvajalci plastike niso specializirani samo v zivilski industriji. Veliko

proizvajalcev se pogodbeno zaveze za izdelavo vecjih serij embalaze tudi izven Zivilske

industrije. Orodja za izdelavo embalaZe v ve€ini primerov financirajo naro¢niki embalaZe.
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Proizvajalec v teh primerih nastopa kot izvajalec narocene koli¢ine embalaze. Placano je delo

za enoto embalaze (predstavitvena literatura »STP« - meddrzavno povezovanje, 9.5.2007).

3) Na kateri stopnji razvitosti so izdelki in storitve, kakr$ne so nase?

Izdelki, ki jih nudi podjetje »X«, so iz vidika atraktivnosti dizajna in nacina zapiranja na enaki
stopnji razvitosti kot konkuren¢na embalaza. Razlika je v izdelavnem materialu, ki je na trgu
Avstrije pretezno PET in ne BOPS, ki ga za izdelavni material uporablja podjetje »X«.
Avstrija ima za material PET organizirano reciklazo. Zato tudi namensko vkljucuje material
PET ne glede, da je Se pred desetletjem v nakupovalnih centrih propagirala uporabo BOPS-a.

Prednosti embalaze PET so v trdnosti (embalaza je bolj kompaktna), vendar manj
transparentna od BOPS-a. EmbalaZa, ki jo najdemo na trgu Avstrije je tudi debelejSa
(uporabljajo predvsem embalazo, ki je debeline najmanj 0,4 mm), debelina embalaze podjetja

»X« je pri 90% artiklov prodajne ponudbe 0,35 mm. Za vstop na avstrijsko trzisce je potrebno

prilagoditi ponudbo povpraSevanju na tem trgu (interni podatki podjetja«X«).

4) Kaks$no donosnost dosegajo drugi dobavitelji na trziS¢u za izdelke in storitve, kakr$ne so

nase?

Ponudba grosistom z odjemom ca. 50.000 kosov posameznega tipa je bila 50% previsoka.
Cena za detajliste (direktne odjemalce) je bila 50% nadgrajena na cene grosistov. Slednja je
bila sprejemljiva in konkuren¢no zanimiva. Iz navedenega je razvidno, da avstrijski trg
obvladujejo vecji grosisti, ki pri embalazi plastike pri razporejanju (detajliranju) kon¢nim
porabnikom nadgrajujejo najmanj s 100% marZo. Nabavne poti imajo dobro organizirane. Za
velike odjemne koli¢ine nudijo konkuren¢ne cene. Podjetje »X« se mora cenovno prilagoditi
trgu, v kolikor se Zeli konkurenéno vkljuCevati v tako dovrSeno trzno podrocje (interni

podatki podjetja »X«).

3.2 Koncepti vkljucevanja podjetja » X« na trg Avstrije
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Teorija opredeljuje dva koncepta vkljuevanja na tuje trge. Poznamo klasic¢en (prodajni)
koncept ter sodoben pristop, kamor uvr§¢amo ustanavljanje podruznic (podjetij) na teritoriju
ciljnega trga (drzave) in druge visje oblike nastopa v sklopu sodobnega pristopa, kot so
licence, fransizing, subcontracting... Klasic¢en prodajni koncept pomeni obliko neposrednega
ali posrednega izvoza podjetja domicilne proizvodnje. Lo¢imo izvoz preko proizvajalca ali
preko posrednika ali distributerja v tujini. Ta nacin omogoc¢a podjetju hitro vkljucevanje
izdelkov na trg (povzeto po Vodopija, 2004, »dodatna uc¢na literatura na Academia d.o.0«,

dostopno na spletu http//eic.zrs-kp.si).

Podjetje »X« se bo odlocilo za klasi¢en prodajni pristop, s katerim bo zastavljene cilje
planiranega plasmaja izdelkov BOPS embalaze na ta nacin hitreje realiziralo. Poudariti je
potrebno, da se pri tem nacinu vkljucevanja na trg optimizirajo stroski raziskave, promocije in
pridobljene informacije pa se takoj ciljno izkoristijo. Dodatna prednost, ki jo ta naéin vstopa
prinasa, je manjsi riziko, saj z manjSimi dobavami podjetje prepoznava Zelje in zahteve

kupcev, ki jih lahko sproti dopolnjuje.

Nasploh velja za klasi¢ni izvoz (posredni ali neposredni) kot najmanj rizi¢na oblika
internacionalizacije podjetja. Praviloma se ga lotijo podjetja takoj za tem , ko uspejo doma in
zelijo pridobiti ¢im vec izkuSenj na tujem trgu. Ni pa tudi klasi¢en izvoz brez tveganj, kot tudi
ne velja trditev, da je oblika rezervirana le za neizkuSena podjetja s skromnimi viri. Ocenjuje
se, da danes tretjino ali polovico klasicnega izvoza opravijo neodvisna podjetja, dobra
polovica pa se jih opravi znotraj sistema multinacionalnih podjetij. Od slednjega predstavlja
okrog polovico izvoz konénih proizvodov in polovico delez polproizvodov ali sklopov med
podruznicami multinacionalk, kar pomeni subkontroling znotraj sistema (Tayeb, 2001, 161-

162, povzeto po Kenda 2001, 156).

Med oblikami izvoza se je podjetje »X« odlocilo, da bo vrsilo neposredni - direktni izvoz.
Glede na 7Ze raziskana dejstva bo deloma oskrbovalo kupce direktno deloma pa preko
posrednikov embalaze (grosistov). Za sodoben pristop se podjetje »X« ni odloc¢ilo zaradi
prevelikih komercialnih rizikov (nima navezanih dolgoro¢nih stikov odjemalcev vecjih

koli¢in embalaze).

3.3. Analiza trinih priloZnosti za podjetje » X« na avstrijskem trgu
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Glede na predhodne izkusnje iz pokrivanja trgov (Bosne in Hercegovine, Hrvaske in Srbije) je
videti, da se odjemalci v tujini razlikujejo od odjemalcev na domacem trgu. Kakor se tudi
razlikujejo potrosniki po tem, kaj kupujejo. Odlocitve so povezane z nacionalnimi interesi,
razvitostjo druzbe in nemalokrat tudi od prisotnosti dolocene proizvodnje ter od nakupnih

navad samih potros$nikov.

Med posameznimi trgi obstajajo doloCene razlike, je pa z evropsko integracijo postalo
podro¢je EU bolj povezano in se trendi usklajujejo. Videti je, da se prodajna praksa med
drzavami sicer razlikuje, medtem ko se na drugi strani kazejo povezave v splosni ekonomski

teoriji.

Med osnovne trzne priloznosti lahko podjetje »X« uvrsti ponudbo embalaze EP (predstavlja
blagovno znamko embalaze podjetja »X«) in sicer v smeri:

- zapolnitve ponudbe z izdelki, ki jih notranja (avstrijska) konkurenca ne nudi (izdelki serije
45— embalaza za vecja pakiranja keksov); prisotnih je ve¢ izpeljank iz osnovnega modela
(serije osnovnega modela 45),

- zagotavljanje vecjih serij po narocilu (prilagoditev ponudbe kupcu).

3.4 Analiza okolja
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Za vpogled v konkurenénost panoge lahko uporabimo Porterjev model petih sil. Miselnost, ki
se skriva za tem modelom, je, da dobickonosnosti panoge ne doloca videz ali uporaba visoke

ali nizke tehnologije, temvec jo doloca struktura panoge (Bowman, 1994, 37).

Slika 6: Model konkurence s petimi silami

Groznja novih firm na trgu

Rivalstvo
Moc dobaviteljev i z Moc kupcev

Groznje nadomestkov

Vir: Povzeto po Bowman, 1994, 37-38

Rivalstvo je lahko intenzivno in agresivno, lahko se omili z dogovorom v panogi in se tako
izogne pretiranim medsebojnim iz¢rpavanjem. Konkurenca se lahko osredoto¢i samo na en
element s katerim bo usmerjala kupce (na ceno, kakovost storitev, oglaSevanje, inovacije...)

(Bowman, 1994, 37-38).

Za podjetje »X« je pomembno, da pride do distribucijskih kanalov; le na ta nacin lahko
doseze kupce tako ucinkovito, kot druga podjetja na trgu Avstrije. Zvestoba kupcev ZzZe
uveljavljenim blagovnim znamkam otezuje vstop na ciljni trg. Podjetje »X« predstavlja za
obstojeco trzno postavitev groznjo vstopa novega podjetja, kakor tudi nadomestkov programa.
Vstop novega konkurenta pomeni pritisk kupcev na ceno zaradi vecje ponudbe.

3.4.1 Gospodarski pregled okolja
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Za realno ocenitev ekonomskega stanja bo podjetje »X« s pomocjo kazalnikov prikazalo

dejansko ekonomsko rast.

Tabela 1: Prikaz kazalnikov gospodarskih gibanj na trgu drzave Avstrije za leto 2006,
2007 in ocena 2008

cce 339
KAZALNIKI 2008 2007 2006
Stevilo prebivalcev (v mio): 8,35 8,32 8,28
BDP per capita (v USD): 52.814 44.904 39.143
Rast BDP (v %): 2,2 33 3,2
Rast zasebne potrosnje (v %): 1,0 1,5 2,0
Stopnja nezaposlenosti (v %): 3,7 4,4 4,8
Stopnja inflacije (letno povprecje, v %): 3,7 2,2 1,7
Uvoz blaga (v mlrd USD): 185,4 160,3 133.,4
Slovenski izvoz (v mio EUR): 778,4 1.513 1.449
Slovenski uvoz (v mio EUR): 1.398 2.691 2.246
Stopnja rizicnosti drzave (0-100; O-
maksimalna, 100-minimalna rizi¢nost): 72 . .
Rizi¢nostni razred (A-E; A-minimalna,
E-maksimalna rizi¢nost): A A

OPOMBE(2008): Podatki za leto 2008 so projekcija.
Vir: The Economist Intelligence Unit, Mednarodni denarni sklad, Urad RS za statistiko,
Euromoney, 15.11.2008

Avstrija po kazalnikih spada med manj rizi¢ne drzave. Ima nizko stopnjo brezposelnosti,
zasebna potros$nja Se vedno naraSca (ca. 1% projekcija 2008), BDP na prebivalca ca. 52.000

USD.
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Avstrija je velik korak v razvoju naredila tako, da je veliko tehnologije posnemala pri
industrijsko razviti Nem¢iji. Z nacionalno razvojno politiko je mobilizirala resurse v sklope

razvojnih programov. S tem si je izboljSala tehnologijo

3.4.2 Zgodovinsko-kulturni pogled okolja

Leta 1955 pridobi Avstrija popolno neodvisnost s pogojem, da se je zavezala popolni
nevtralnosti. Po letu 1990 se je Avstrija zacela vkljucevati v evropske povezave in se leta
1995 vklju¢i v Evropsko unijo, leta 1999 pa Se v Evropsko monetarno unijo

(http://sl.wikipedia.org/wiki/Avstrija/, 28.11.2007).

Avstrijske kupce in proizvajalce odlikuje natancnost, tocnost, zelo jim je pomembna kvaliteta
proizvoda. Rokovanje je obi¢ajno na zacetku in koncu vsakega poslovnega in druzabnega
sreCanja. V poslovnem svetu starejSa oseba prva ponudi vizitko mlajsi osebi. So inovativno
naravnani (spodbude in sredstva EU s pridom izkoris€ajo). Od poslovnega partnerja
pri¢akujejo dolgorocno in zanesljivo sodelovanje, natancnost in tocnost. Za nakup izdelka pa
se odloc¢ijo samo v primeru, da ga prepoznajo kot uglednega in cenovno ustreznega. Viden je
mocan vpliv etnocentrizma, prebivalstvo raje kupuje lastne blagovne znamke

(http://www.izvoznookno.si/podatki/aut/poslovni_obiski/obicaji_in_navade/, 15.11.2008).

3.4.3 Demografski pogled okolja

Republika Avstrija je sestavljena iz devetih pokrajin. Te so: Dunaj, GradiS¢anska, Koroska,
Salzburg, Nizja Avstrija, Stajerska, Tirolska, Bernska, Zgornja Avstrija.
(http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bevoelkerung/demographische_masszahlen/demog

raphische indikatoren/index.html, 24.12.2007)
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PREDSTAVITEV ZNACILNOSTI POKRAJIN DUNAJA, NIZJE AVSTRIJE, STAJERSKE
IN KOROSKE

WIEN (Dunaj) je glavno mesto Avstrije in glavno mesto zvezne Dezele Dunaj (Bundesland
Wien). Z 1,600.000 prebivalci je Dunaj najve¢je mesto v Avstriji in kulturno ter politicno
sredisce. Mesto je razdeljeno je na 23 okrozij.
(http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/56/Wien districts with numbers.png,
23.12.2007)

NIEDER OSTEREICH (NiZja Avstrija) je z 1,552.000 prebivalci, druga najveéja pokrajina
v Auvstriji. Glavno mesto zvezne dezele je Sankt Polten. Sestavljena je iz 21 okrajev.
Gospodarsko najmocne;jsi okraj je Modling (ima tudi najvecji BDP na prebivalca).

(http://de.wikipedia.org/wiki/Nieder%C3%B6sterreich, 23.12.2007)

STEIERMARK (Stajerska) je &etrta najvedja pokrajina po §tevilu prebivalstva (1,190.000
prebivalcev). Glavno mesto zvezne deZele je Gradec. Sestavlja jo 17 okrajev. Med temi so po
Stevilu prebivalcev najvecje Graz. Je geografsko povezano podro¢je v »Pogodbi o
partnerstvu« med Slovenijo in Avstrijo in je identi¢no razvojnemu podro¢ju EUROREGIJE
Graz — Maribor v sklopu programov INTERREGA III/A in PHARE CBC.
(http://de.wikipedia.org/wiki/Steiermark, 23.12.2007)

KARNTEN (Koroska) ima 559.800 prebivalcev in je sestavljena iz 10 okrajev. SedeZ
dezelne vlade je v Klagenfurtu. Za KoroSko je znacilen poletni turizem ob jezerih

(Worthersee, Ossiacher See...) in je tudi pomemben gospodarski faktor.

(http://de.wikipedia.org/wiki/K%C3%Ad4rnten, 23.12.2007)
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3.4.4 Dostop do trga omejitve in priloZnosti

Dostopnost trga merimo preko gospodarskih, politicnih, druzbenih in tehnoloSkih stanjih,

regulativah.

Omejitve: omejitve trgovine, dokumentacija in uvozne regulative, preferencialni sporazumi,

blagovne znamke, pravne omejitve.

Avstrija je ¢lanica Evropske unije. Od leta 2004 je tudi Slovenija polnopravna ¢lanica, kar
pomeni da gre za enotni trg, kjer je v veljavi pravni red EU. Gre za prost pretok blaga in
storitev, saj menjava ne doloca kakrs$nih koli kvot ali drugih carinskih omejitev.

(http://www.izvoznookno.si/mednarodno_trgovanje/carinski_postopki/, 15.11.2008)

PriloZnosti: zadovoljiti Zelje potro$nikov, hitra dostava in kratki odzivni roki, zapolnitev

trznih vrzeli.

V podjetju »X« se trudijo ¢imbolj priblizati potrebam kupcev. Mozna je izdelava izdelkov po
narocilu. Podjetje »X« ima lastno proizvodnjo, ki se na obstojecih trgih kaze kot konkurenc¢na
prednost. Z druga¢no ponudbo (specificen program), lahko zapolnijo vrzeli z embalazo, ki je

avstrijska konkurenca ne nudi (interni podatki podjetja »X«).

3.5 Zakljucki sekundarne analize

Sekundarna analiza izbranega trga Avstrije je pokazala, da je na trgu Avstrije med plasti¢nimi
materiali prisoten tudi BOPS material. Trg obvladujejo ve¢ji grosisti, med katerimi so precej
moc¢ni Petruzalek GmbH, Klarpac GmbH, in drugi. EmbalaZo uvaZajo predvsem iz Italije in
Poljske. Pri preprodaji dosegajo ca. 100% razliko pri prodaji manjsih odjemalcem. Oskrbujejo
trgovske mreZe in vedje proizvajalce v slaiGicarstvu. Ceprav je trg relativno zaprt in je
konkurenca razporejena, v podjetju »X« ugotavljajo, da je Se vedno prostor za proizvajalca
(ponudnika embalaze), ki se lahko vklju¢i v zapolnjevanje vrzeli na avstrijskem trgu.

Avstrijski trg je obetaven tudi iz vidika Stevila prebivalcev (8,2 MIO, izbrano podrocje Stirih

pokrajin zajema ca. 4,5 MIO prebivalcev) in iz vidika gospodarskih kazalnikov, saj po
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rizicnosti spada med najmanj rizi¢ne drzave (rizi¢nostni razred A). Ima visoki BDP, nizko

stopnjo inflacije in ugodno rast zasebne potrosnje.
Na osnovi sekundarne raziskave so v podjetju »X« ugotovili, da je trg obetaven. Podjetje bo

naredilo tudi primarno raziskavo trga, s katero bo natancneje opredelilo stanje trga,

konkurence, odjemalcev, moznosti ter nacin vstopa na trg.
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4. PRIMARNA RAZISKAVA AVSTRIJSKEGA TRGA

4.1 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je pridobiti ¢im ve¢ uporabnih podatkov za vodstvo podjetja »X« o trgu,
gibanju povprasevanja in ponudbe na izbranem trgu Avstrije. Vodstvo bo podatke uporabilo
za izdelavo strategije trzenja na izbranem podro&ju Avstrije (Stajerska, Koroska, NiZja

Avstrija in Dunaj).

Cilji:

- ali kupci na trgu Avstrije uporabljajo BOPS in koliko,

- ali obstaja potreba po izdelkih iz drugih materialov,

- kaksno je zadovoljstvo z dosedanjimi dobavitelji,

- iz katerih drzav oz. geografskih podroc¢ij so dobavitelji,
- argumenti za in proti za odlocitev za tujega dobavitelja,

- ugotoviti primernost ponudbe podjetja »X«.

4.2 Izvedba analize trga

Analiza trga je bila izvedena na osnovi anketnega vpraSalnika, s katerim so v podjetju »X«
pridobili osnovne podatke o trgu, konkurenci, kupcih, vrsti embalaze in cenah. Anketo so
deloma izvajali po telefonu, deloma na obisku sejma »A-Pack« v Gradcu in »Gast« na
Dunaju. Uporabili so 127 vprasalnikov. Iz primarne analize so bili izvzeti trgovski centri, ki v
sekundarni analizi niso pokazali interesa za sodelovanje. Zbir podatkov so obdelali in dobili
relativno jasno sliko o porabi embalaze, o konkurenci, kupcih in primernosti BOPS embalaze

za avstrijski trg.
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4.3 Analiza podatkov primarne raziskave

4.3.1 Analiza nakupnega vedenja

Nakupno vedenje na izbranem trziS¢u Avstrije je bilo obdelano na osnovi vprasanj iz

anketnega vprasalnika.

Ali v vaSem podjetju uporabljate embalazo za pakiranje iz BOPS-a?

Tabela 2: Prikaz uporabe BOPS embalaZe med izbranimi potenciali

UPORABA DELNA NE SKUPAJ
BOPS UPORABA UPORABLJA.
BOPS BOPS
37 21 69 127
(29%) (17%) (54%) (100%)

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 1: Prikaz uporabe BOPS embalaze

Prikaz uporabe BOPS embalaze

140,

120,

1001 0 UPORABA BOPS
801 m DELNA UP. BOPS
60, SKUPAJ ONE UP. BOPS
. NE UP. BOPS O SKUPAJ

20! DELNA UP. BOPS

UPORABA BOPS

Vir: Anketni vprasalnik
Iz tabele je razvidno, da od 127 vprasanih potencialnih kupcev 54% kupcev ne uporablja

embalaze iz BOPS-a, 17% vprasanih delno uporablja BOPS embalazo, 29% potencialnih

kupcev uporablja embalazo iz BOPS-a.
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Katero plastiéno embalazo razen BOPS-a uporabljate?

Iz nadaljnje raziskave je podjetje »X« izlocilo potencialne kupce, ki uporabljajo embalaZzo
BOPS in delno uporabljajo BOPS embalazo. Tako je podjetje dobilo podatke o drugih
materialih, ki so predmet odjema potencialnih kupcev. Obdelanih je bilo 69 (54%)

anketiranih, ki so v vprasalniku opredelili, da ne uporabljajo BOPS-a.

Tabela 3: Prikaz uporabe druge plasticne embalaZe razen BOPS-a

POLIPROPILEN -|PET PE SKUPAJ
PP
4 55 10 69
(6%) (80%) (14%) (100%)

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 2: Prikaz uporabe drugih materialov (PP, PET, PE)

Prikaz uporabe drugih materialov

O POLIPROPILEN - PP
B PET

OPE

O SKUPAJ

Vir: Anketni vprasalnik

Drugi materiali, ki jih uporabljajo potencialni kupci, so iz materialov PE (polietilen), PET
(polietilen taraftelat) in PP (polipropilen). Skupni deleZ teh uporabnikov je 54 % anketiranih.
Delez materialov pa je porazdeljen sledece: PE (polietilen) 14%, PET (polietilen taraftelat)
80% in PP (polipropilen) 6%. Pogled je za podjetje »X« pomemben, saj na ta nacin vidi,
kaksne so dodatne moznosti prodaje, v kolikor bo zacelo v svoj proizvodno-prodajni program

vkljucevati tudi material PET.
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KakS$en odstotkovni delez zajema uporaba BOPS embalaze?

Podjetje »X« je naredilo tudi pregled uporabnikov vseh plasti¢énih materialov, razen delnih
uporabnikov BOPS-a ki prestavljajo 17% anketiranih potencialov ki ob plasti¢nih materialih
uporabljajo Se karton. Za podjetje »X« v zacetni fazi opredelitve potenciala niso prioritetnega
pomena. Le-te bo podjetje analiziralo, ko bo obdelalo najprivlacnejSi trzni potencial

uporabnikov plasticnih materialov.

Tabela 4: Prikaz deleZa uporabe BOPS v primerjavi z drugimi plasti¢nimi materiali

PPOLIPROPILEN -|PET PE BOPS SKUPAJ
PP
4 55 10 37 106
(4 %) (52%) (9%) (35%) (100%)

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 3: Prikaz uporabnikov embalaZe po vrsti materiala

4%

Vir: Anketni vprasalnik

Delez uporabe embalaze iz materialov PP, PET, PE
in BOPS

o PPOLIPROPILEN - PP
mPET

OPE

OBOPS
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Analiza je pokazala, da 106 anketiranih uporabnikov uporablja plasticno embalazo v celoti
Poraba posameznih plasti¢nih materialov med potencialnimi odjemalci znaSa: 4 % material

PP, 52% material PET, 9% material PE in 35% material BOPS.

4.3.2 Analiza konkurence

Vv v

Ko je podjetje »X« zacelo s pripravami na raziskovanje trziSa Avstrije, si je moralo

odgovoriti na naslednja vprasanja o konkurenci:

Kje potencialni kupci nabavljajo embalazo za pakiranje iz BOPS-a?

(anketirani so bili uporabniki BOPS-a)

Tabela 5: Prikaz dobaviteljev po Stevilu odjemalcev embalaZe iz BOPS-a.

ZIMMERMAN |KLARPAC PETRUZALEK |FELZMANN
GmbH GmbH GmbH GmbH OSTALI SKUPAJ
4 8 15 3 7 37
(11%) (22%) (40%) (8%) (19%) (100%)

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 4: Prikaz dobaviteljev BOPS-a po Stevilu odjemalcev

Prikaz deleza uporabnikov BOPS-a po
dobaviteljih

o ZIMMERMAN
GmbH

= KLARPAC GmbH

0O PETRUZALEK
GmbH

0O FELZMANN
GmbH

m OSTALI

Vir: Anketni vprasalnik
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Iz tabele je razvidno, da uporabniki BOPS-a nabavljajo pri dobaviteljih Zimmerman GmbH,
Klarpac GmbH, Petruzalek GmbH, Felzmann GmbH in pri ostalih manjsih dobaviteljih.
Najvecji dobavitelj je Petruzalek GmbH s 40% deleZem, sledi Klarpac GmbH z 22% deleZem,
ostali (ve¢ manjSih lokalnih dobaviteljev Volckmar GmbH, Beko GmbH...) predstavljajo
19% delez, Zimmermann GmbH 11% deleZ in Felzmann GmbH 8% delez.

Kako bi ocenili dosedanjega dobavitelja, ¢e bi ga ocenjevali?

(anketirani so bili uporabniki BOPS-a)

Tabela 6: Ocena dobaviteljev odjemalcev BOPS-a

OCENA1 [OCENA2 [OCENA3 |[(OCENA4 [OCENAS |SKUPAJ

0 0 22 3 12 37
(59%) (8%) (33%) 100%)

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 5: Ocena dobaviteljev odjemalcev embalaze BOPS

B OCENA 5

O OCENA 4
0O OCENA 3
B OCENA 2
O OCENA 1

Vir Anketni vprasalnik

Iz ocene dobaviteljev porabnikov BOPS embalaZe na izbranih podro¢jih je razvidno, da je od

37 anketiranih porabnikov embalaze BOPS 22 (59%) anketiranih svoje dobavitelje ocenilo
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kot dobre, trije (8%) odjemalci so dobavitelje ocenili z oceno 4 in 12 (33%) kupcev z oceno 5.
Iz navedenega je razvidno, da so kupci v glavnem nadpovprec¢no zadovoljni s svojimi

dobavitelji.

Kaj pogresate pri svojih dobaviteljih?

(anketirani so bili uporabniki BOPS-a)

Tabela 7: Prikaz pomanjkljivosti dosedanjih dobaviteljev BOPS-a

NIZJA CENA KRAJSI SIRSI
DOBAVNI ROK [ASORTIMAN SKUPAJ
30 5 2 37
81% 14% 5% 100%

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 6: Prikaz pomanjkljivosti dosedanjih dobaviteljev BOPS-a

Pregled pomanjkljivosti dosedanjih dobaviteljev

14% o%

o NIZJA CENA
@ KRAJS| DOBAVNI ROK
0 SIRSI ASORTIMAN

81%

Vir: Anketni vprasalnik
Odjemalci so kot pomanjkljivost opredelili ceno, dobavni rok in Sirino asortimana. Da imajo

previsoke cene, jih je odgovorilo 81%, predolg dobavni rok je opredelilo 14% vprasanih in

5% je opredelilo kot pomanjkljivost Sirino asortimana.

35



Ali imate kakSnega kupca iz tujine?

(anketirani so bili uporabniki BOPS-a)

Tabela 8: Dobavitelji po kriteriju notranji in iz tujine

NIMAMO IMAMO
DOBAVITELJA |DOBAVITELJA
IZ DRUGE IZ DRUGE
DRZAVE DRZAVE SKUPAJ
31 8 37
84% 16% 100%

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 7: Prikaz dobaviteljev notranji/ izven drZave Avstrije

@ IMAMO DOBAVITELJAIZ
DRUGE DRZAVE

@ NIMAMO DOB. IZ
DRUGE DRZAVE

Vir: Anketni vprasSalnik
Iz tabele je razvidno, da 84% kupcev embalaze iz BOPS-a svoje potrebe oskrbuje pri domacih
- notranjih dobaviteljih, 16% kupcev iste embalaze pa za svoje potrebe embalazo iz BOPS-a

tudi uvaza.

4.3.3 Analiza odjemalcev
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Anketirani potencial (slai¢i¢arne, trgovki centri, grosisti) na geografskem podro¢ju Stajerske,
Koroske, Dunaja in Nizje Avstrije so svoje odloCitve za oziroma proti obstojeCemu

dobavitelju argumentirali sledece:

Kaks$ni so argumenti za in proti za odlocitev za tujega dobavitelja?

(anketirani so bili uporabniki BOPS-a)

Tabela 9: Argumenti za odloitev za tujega dobavitelja

i} KRAJSI BOLJSA
NIZJACENA _ |DOBAVNIROK | KAKOVOST SKUPAJ
27 4 6 37
73% 11% 16% 100%

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 8: Prikaz argumentov za odlocCitev za tujega dobavitelja

Argumenti za odlocitev za tujega dobavitelja

16%

11% OCENA
m DOBAVA/ROK DOBAVE
0O KAKOVOST

73%

Vir: Anketni vprasalnik

Od 37 anketiranih uporabnikov BOPS-a je kot argument za odloCitev za tujega dobavitelja

predvsem cena (73%), (11%) sproten rok dobave, 16% vecja kakovost izdelkov.
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Ali je ponudba podjetja » X« primerna za uporabo za pakiranje v slas¢icarstvu?

(anketirani so bili uporabniki BOPS-a)

Tabela 10: Pregled primernosti embalaZe podjetja »X« za pakiranje v slas¢icarstvu

JE POGOJNO
JE PRIMERNA | NI PRIMERNA |PRIMERNA SKUPAJ
24 6 7 37
65% 16% 19% 100%

Vir: Anketni vprasalnik

Graf 9: Prikaz ocene primernosti embalaZe podjetja » X« za slas¢i¢arstvo

O JE PRIMERNA
@ NI PRIMERNA
0 JE POGOINO PRIMERNA

Vir: Anketni vprasalnik

Od 37 anketiranih potencialov je 24 vprasanih (66%) odgovorilo, da embalaza podjetja »X«
ustreza za pakiranje v slas¢iarstvu. Sedem (19%) vprasanih je odgovorilo, da je embalaza
podjetja »X« pogojno primerna (kot argumente so navedli debelino materiala, ki mora biti 0,4
mm in material PET). Sest (16%) vprasanih je odgovorilo, da embalaZa podjetja »X« ni
primerna za uporabo v slas¢icarski industriji. Kot razlog so navajali kvaliteto embalaze

(preslaba kvaliteta).
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4.4 SWOT analiza podjetja » X«

SWOT analiza predstavlja celovito ovrednotenje prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti.
PriloZznosti in nevarnosti se nanaSajo na zunanje okolje. Namen informacij zunanjega okolja je
v smislu zaznavanja trznih priloZnosti in nevarnosti. Z analizo notranjega okolja pa presoja

svoje notranje sposobnosti, ki na trgu lahko pomenijo prednosti ali pa slabosti v primerjavi s

konkurenti (povzeto po Valcl, Krizman, Kralj Malek, 2004, 42).

Tabela 11: SWOT analiza podjetja » X«

PREDNOSTI

SLABOSTI

- lasten R&R oddelek

- inovativni izdelki

- nenehno sledenje razvoju znanju in tehnologiji
(know-how)

- znanje tujega jezika

- komunikacijsko orodje v tujem jeziku

- specializiranost za izdelavo BOPS embalaze

- lastna proizvodnja

- kreativen tim

- dobra reputacija na DT

- hitra odzivnost ( v relaciji do kupca)

- zagotavljanje standardov (ISO 9001/2000 in
14001)

- brez deleza prodaje na evropskem trgu

- premajhna prisotnost na mednarodnih sejmih

- pomanjkanje kompetentnega kadra (tezka
nadomestljivost delavcev ob odsotnosti)

- majhno podjetje

- ozka specializacija

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

- velikost trga

- sodelovanje z multinacionalkami

- Siritev na nova trzi§ca

-povezovanje med kupci (medorganizacijsko
sodelovanje)

- pridobivanje projektov (izdelava po narocilu —

zelji kupca)

- agresivnejsi pristop

- viSanje cen materialov s tem posledi¢no
proizvodnih cen

- velika konkurenca (papirna embalaza)

- odvisnost od velikih dobaviteljev folije (sami
tudi proizvajalci embalaze)

- slabse poznavanje prakse poslovnja s ¢lanicami

EU

Vir: Interni podatki podjetja »X«
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PREDNOSTTL:
Najvecjo konkurenéno prednost prestavlja lasten razvojni oddelek in izkuSnje pri izdelavi
orodij za izdelavo embalaZe (po narocilu). Zaposleni v vodstvu in proizvodnji imajo ustrezno

tehni¢no-tehnolosko znanje, ki omogoca hiter odzivni ¢as na novih projektih.

Podjetje »X« ima ustrezno tehni¢no in tehnolosko usposobljenost, saj ima odgovoren kader,
ki stremi k kontinuiranemu izobrazevanju na podrocju prodaje. Kader v prodaji obvlada tuje
jezike in komunikacijska orodja v tujem jeziku. Dobro pozna izdelavni material in tehnologijo
proizvodnje, prednosti in slabosti BOPS embalaze. Tim v prodaji je kreativen in deluje
povezovalno. Na trgih delovanja ima podjetje dober ugled in imidz kvalitetnega in

zanesljivega dobavitelja. Poslovanje je usklajeno s standaridi ISO 9001/2000 in 14001.

Visoka transparentnost, tehni¢no in tehnolosko dovrSen izdelek daje podjetju prednost pri
uveljavljanju na obstojecih trgih in tako podjetje »X«, ne glede na svojo majhnost (10
zaposlenih), predstavlja najve¢jega proizvajalca in ponudnika tovrstne embalaze v Sloveniji

in na Balkanu.

SLABOSTI:
Najvecja slabost podjetja »X« je brez deleZza prodaje na evropskih trgih. Najvecji delez

predstavlja prodaja na trgih bivSe Jugoslavije (Hrvaska, Bosna in Hercegovina, Srbija).

Zaradi nihanja kvalitete folije obcasno pride do napak v termoformiranju (termo-
oblikovanju). Podjetje »X« ima nekaj pripomb na kvaliteto embalaze. Posledicno prihaja
obcasno do lomljenja embalaze na pregibih. V vecini primerov je osnovni vzrok reklamacij

odraz nihanja kvalitete folije (debeline oziroma, nihanje v kompaktnosti folije).

Druga slabost je, da se podjetje premalo vkljucuje v sejme zunaj osnovnih trgov (sejem
ANUGA v Nemciji in drugi sejmi embalaZe na podro¢ju EU). Na ta nacin bi podjetje hitreje
zagotavljalo sledenje spremembam in trendom. Posledicno se podjetje premalo povezuje s
podjetji, s katerimi sodeluje (medorganizacijsko trZzenje) in na ta nac¢in nemalokrat izpusti
trzne priloznosti. Omejitev (slabost) predstavlja tudi velikost podjetja (malo podjetje z 10

zaposlenimi), zato tudi podjetje tezje dobi zaupanje kupcev.
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Asortiman je ozko specializiran na slascic¢arsko in keksarsko industrijo, zato iz tega vidika ne
zagotavlja celoletne enakomerne pokritosti, temve¢ je sezonsko prilagojen. Poletni meseci Se

vedno niso enakomerno pokriti, kljub temu da podjetje pokriva tudi hipermarkete.

PRILOZNOSTI:

Podjetje »X« mora izkoristiti blizino Avstrijskega trzi§¢a. Na ta nacin si bo lahko zagotovilo
prepoznavnost tudi na trgih EU. Priloznost podjetje vidi v povezovanju podjetij v panogi, v
prenosu znanja in izkuSenj. Podjetje na ta nacin vidi dostop do novih kupcev in bistveno lazji

dostop do trga.

NEVARNOSTTL:

Bistveno nevarnost predstavlja moc¢na konkurenca v panogi, konkurenca na podrocju papirne
embalaze, ki oskrbuje iste ciljne skupine kupcev. Rast cen materiala pritiska na podjetje k
iskanju rezerv znotraj podjetja in posledicno povzroca visanje cen in stroskov, kar pa se
negativno odraza na dolgoroénem planiranju in prevzemanju rizika. Dolocen riziko

predstavlja tudi slabSe poznavanje prakse poslovanja (trzenja) ¢lanic EU.

4.5 Zakljucki primarne raziskave trga

Analiza nakupnega vedenja je pokazala, da je trg Avstrije obetaven. Med uporabniki
plastike 29% anketiranih uporablja BOPS embalazo. Material BOPS ima med drugimi
plasti¢nimi materiali 35% delez uporabe. Najve¢ med plastiénimi materiali kupci uporabljajo
PET. Analiza konkurence je pokazala, da so glavni konkurenti na trgu Avstrije Zimerman
GmbH, Klarpac GmbH, Felzmann Verpackungen GmbH in Petruzalek GmbH. Najvecjega
konkurenta predstavlja Petruzalek GmbH s 40% delezem v primerjavi z ostalimi konkurenti.
Kupci so svoje dobavitelje ocenili nadpovpre¢no, kar pomeni, da so z njimi zadovoljni.
Pomanjkljivosti, ki jih vidijo pri svojih dobaviteljih, pa so visoke cene, dolgi dobavni roki in
Sirina asortimana. 84% kupcev oskrbuje embalaZzo pri domacih notranjih dobaviteljih, 16%
odjemalcev oskrbuje embalazo tudi pri dobaviteljih iz tujine. Analiza odjemalcev je
pokazala, da so argumenti za zamenjavo dobavitelja nizja cena, kvalitetnejSi dobavni rok in
kakovost izdelkov. SWOT analiza podjetja »X« je pokazala, da ima podjetje precej

priloznosti, ki jih lahko aplikativno izkoristi. Predvsem je potrebno poudariti fleksibilnost
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zaradi velikosti podjetja ter blizino avstrijskega trga. Slabost je predvsem odvisnost od
dobaviteljev folije, ki so tudi proizvajalci embalaze. Podjetje mora biti pozorno na spremembe

in izkoristiti priloZnosti (prisotnost verig Spar, Marche, Lidl, Hofer...) v Sloveniji.
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5. SEGMENTIRANJE IN OBLIKOVANJE STRATEGIJE
TRZENJA S POZICIONIRANJEM

5.1 Segmentiranje trga

Podjetje potrebuje za ucinkovit nastop na trgu ¢im ve¢ informacij o trgu. Potrebno je zbrati
podatke o porabnikih njihovih Zeljah, potrebah in jim prilagoditi svoje trZzenjske aktivnosti. Te
podatke lahko pridobimo s trznimi raziskavami, katere moramo pred uporabo ustrezno
obdelati (izloc¢iti podatke, ki za raziskavo niso pomembni). Ena izmed metod je tudi

segmentacija trga (Valcl, Kralj, Klemencic, 2004, 37).

Segmentiranje trga je razclenitev trga na razli¢ne skupine potro$nikov, med katerimi je
mogoce iskati ciljno skupino ter jo doseCi z dolofenim trznim spletom (Valcl, Kralj,

Klemencic, 2004, 37).

Trzni segment je skupina kupcev istovrstnega izdelka, znotraj nje so si kupci po doloceni

lastnosti podobni (Valcl, Kralj, Klemenci¢ 2004, 37).

Cilj podjetja »X« je zajeti najbolj optimalen segment kupcev (potroSnikov). Le—to lahko
doseze s trzno segmentacijo. Podjetje ne more zadovoljiti vseh kupcev, zato si mora izbrati
najprivlacnejSe trzne segmente. Konkurenti, ki ze oskrbujejo posamezne skupine segmentov,
so tako pred podjetjem »X« v prednosti, saj poznajo nacine— orodja, kako posamezen segment

in kupca v doloceni skupini zadovoljiti.

Podjetje »X« je bilo najprej prepricano, da bo kupce lahko iskalo povsod in je nameravalo
izvajati mnozi¢no trzenje. Prvi odzivi s trzi§¢a so pokazali, da so v trgu, kot je avstrijsko,
trzne in nabavne poti urejene. Potrebe kupcev dolocenega segmenta morajo vsebovati vse
koristi in prednosti, ki jih nudi notranja konkurenca. Kupec mora izdelek preizkusiti in ga
opredeliti kot sprejemljivega. Pri novem vstopu v dolofen segment je prednost lahko ista

kvaliteta za mamljivo ceno oziroma visja kvaliteta za sprejemljivo ceno.
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5.1.1. Postopek segmentiranja

Postopek segmentiranja lahko ponazorimo s tremi koraki:

- opazovanje kupcev (trzna raziskava),

- oblikovanje skupin kupcev (oblikovanje trznih segmentov po izbranih lastnostih),

- dolocanje znacilnosti posamezne skupine kupcev (profil trznega segmenta) (Valcl, Kralj,

Klemencic, 37, 2004).

Podjetje »X« je pridobilo veliko informacij o trgu (porabnikih in konkurenci) in o

potencialnih trznih nisah.

Osnova za segmentacijo potencialnih odjemalcev na trgu Avstrije je bila geografska. Znotraj
geografsko opredeljene zvezne dezele so iskali proizvajalce in posrednike v slas¢iCarstvu,
pekarstvu in keksarstvu. Osnovni kriterij pri izboru je bila blizina trga in zagotovitve ¢im
vecjega potencialnega trga. Zaradi blizine trga se je podjetje odlocilo za zvezne dezele
Koroske in Stajerske. Za zagotovitev skupnega &im vedjega trga pa je podjetje upostevalo
koncentracijo prebivalstva in v dinami¢no raziskavo dodatno vklju¢ilo Dunaj in Nizjo

Avstrijo. S tak$no klasifikacijo je bila zajeto ca. 54% populacije drzave Avstrije.

Za oceno trzne priloznosti so uporabili zunanje kriterije obetavnosti in notranje kriterije

obetavnosti.

ZUNANIJI KRITERIJT OBETAVNOSTI (zunanjega okolja):

Med zunanji kriterij obetavnosti spada velikost trZiS¢a. Smatrajo, da je bil zajet dovolj visok
procent populacije. Prav tako zvezni dezeli Nizje Avstrije in Dunaja kotirata visoko po BDP.
Trzis¢i Koroske in Stajerske ne zaostajata za povpre¢jem na drzavni ravni. Dostop do trga je
mozen z relativno nizkimi stro$ki. Po stabilnosti in zanesljivosti trga je Avstrija v EU-25
(med 25 €lanicami Evropske unije) ocenjena kot drzava z relativno nizkim rizikom tveganja.
Pricakovana povracila iz naslova delovanja na izbranem trgu Avstrije je prenos znanja in
trendov, »know-how«, povecanje likvidnosti in pritok gotovine. Dodatni obet predstavlja

manjSa prisotnost embalaze za pakiranje kremnih rezin in tort (za kosovno pecivo pri

pekarnah in slas¢icarnah izven trgovskih mrez), saj je pri teh prisotna le kartonska embalaza.
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NOTRANIJI KRITERIJT OBETAVNOSTI (znotraj podjetja):

Povecanje proizvodnje bi pomenilo vecji vlozek v zalogo materiala. Glede na dejstvo, da
pricakujejo zavarovanje placila z ban¢no garancijo oziroma maksimalno 30-dnevni odlog, ne
predvidevajo likvidnostne oslabitve. Distribucijo bodo vriili po klavzuli DDU. Ce bodo
uporabljali druge prevozne klavzule, bodo prevoz vracunali v ceno izdelka in iskali zanesljive
in cenovno sprejemljive prevoznike. Z razpolozljivimi resursi v proizvodnji bodo le-to po

potrebi organizirali v treh izmenah in na ta nain zagotovili zalogo za potencialne izdelke.

Na osnovi dinami¢ne raziskave (razporejanja kupcev, poti, telefonske in osebne
komunikacije) je bilo ugotovljeno, da je potencialne odjemalce na podro¢ju Avstrije mozno

razdeliti v tri skupine (dolociti tri osnovne segmente).

Opredeljeni so sledeci segmenti:

- SLASCICARNE in PEKARNE; predstavljajo predvsem odjemalce podstavkov, embalaZe
za torte in embalaze za kosovno pecivo. Zanimivi za obdelavo so predvsem vecji proizvajalci
kot so: Olz GmbH, Gushlbauer GmbH, Gaber GmbH, Stabinger GmbH, Blaschke GmbH,
Jomo GmbH, ... Vsi navedeni potenciali so prisotni v verigah Merkur Warenhaus AG, Metro
AG, Spar AG, Lidl AG...,

- TRGOVSKI CENTRI: uporabljajo embalazo za kekse, kosovno pecivo (slascicarski in
konditorski izdelki) in embalazo za torte. Vecino embalaze oskrbujejo pri utecenih
dobaviteljih. Plasti¢no embalazo, kamor spada tudi embalaza BOPS, oskrbujejo predvsem pri
italijanskih proizvajalcih tovrstne embalaze, katero nabavljajo direktno preko nabavnega
zdruZenja »Rewe Group«, oziroma predstavniskih in posredniskih druzb (Petruzalek GmbH,
Klarpac GmbH, ...),

- ZASTOPNIKI - POSREDNIKI: bi lahko nastopali kot odjemalci embalaZznih izdelkov,
katerih ne najdejo pri svojih kooperantih. V zgoraj navedenem smislu dajejo tudi
povprasevanja. Za nakup in potencialno sodelovanje, bi se odlocili le v primeru, da jim
notranja konkurenca ne more zagotoviti komplementarnega izdelka ali na osnovi bistvenega

nabavnega prihranka.

Nadaljnjo raziskavo bo podjetje »X« vodilo ob tehtanju in upoStevanju argumentov

porabnikov (potencialnih kupcev).
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5.1.2. Analiza segmentov

Podjetje »X« je naredilo pregled potencialov po segmentih in zveznih pokrajinah.

Tabela 12: Empiri¢ni pregled Stevilénega potenciala (potencialnih kupcev) na izbranih

podrocjih Avstrije
Segment/Zvezna WIEN NIEDER STEIERMARK | KARNTEN SKUPAJ
dezela (Dunaj) OSTEREICH (Stajerska) (Koroska) (segmenti)
(Nizja Avstrija)
SLASCICARNE - 42 34 28 13 117
PEKARNE 90%
ZASTOPNIKI - 2 3 3 2 10
POSREDNIKI 8%
TRGOVSKE 1 2 0 0 3
MREZE 2%
SKUPAJ 45 39 31 15 130
(pokrajine) 35% 30% 24% 11% 100%

Vir: http://www.europages.si. 27.5.2007

Graf 10: Pregled segmentov po izbranih pokrajinah

Pregled segmentov po pokrajinah

TRGOVSKE .
MREZE 0 KARNTEN (Koroska)
ZASTOPNIK| - O STEIERMARK (Stajerska)
POSREDNIKI
mNIEDER OSTEREICH
% x (Nizja Avstrija)
SLASCICARNE OWIEN (Dunai)
- PEKARNE

Vir: Anketni vprasalnik
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Slasc¢i¢arne predstavljajo najvecji delez med potencialnimi odjemalci (90%), sledijo
zastopniki in posredniki (8%). Trgovske mreze so zastopane z 2%. Z najvec potenciali
(potencialnimi kupci) razpolaga Dunaj (45%), sledi NiZja Avstrija (30%), Stajerska (24%) in
Korogka (11%). Najve¢ potencialnih zastopnikov imata deZeli Nizja Avstrija in Stajerska,
sledita Dunaj in Koroska. Sedeze potencialnih mrez imata samo dezeli Dunaj in Nizja
Avstrija. Najve¢ slai¢icarn je na podrodju Nizje Avstrije in Dunaja, sledi Stajerska in

Koroska.

5.1.3 Izbor ciljne skupine odjemalcev

Najprimernejsi ciljni skupini, ki sta tudi pokazali najvec interesa, sta:
- SLASCICARNE/PEKARNE,
- ZASTOPNIKI

Na avstrijsko trziSce lahko s programom BOPS embalaZe v Zivilsko industrijo podjetje »X«
vstopi v segment slas¢i¢arstva in pekarstva (za katerega ima tudi prilagojen proizvodno-
prodajni program). Pot po kateri bo podjetje »X« vstopalo na trg, bo direktna (predvsem za
vecje pekarne) in preko zastopnikov, ki z dolocenim programom Ze oskrbujejo pekarne,

slas¢iCarne.

Vstop v segment trgovskih mrez preko sistema »Rewe Group« ni mogo¢ zaradi zascite svojih
lastnih dobaviteljev v tem sistemu. Od trgovskih centrov Merkur Warenhaus AG, Lidl AG,
Metro AG je interes po direktnem sodelovanju ob primernem sortimentu izrazil samo Spar

AG. Le— tega bodo obdelali loceno.

5.2 Izbor strategije trienja

Glede na stanje v panogi, kjer je trg razdeljen na eni strani med proizvajalce kartonske
embalaze, na drugi strani pa v precej povezan sistem »Rewe Group«, ki povezuje trgovske
centre in grosista Petruzalek GmbH. K ponudbi plastike moramo Se dodati grosiste v privatni

lasti, ki predvsem oskrbujejo vec¢je privatne pekarne z meSano galanterijo.
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Oligopol predstavlja (ponavadi) manjSe Stevilo velikih podjetij, ki so vcasih precej
diferencialni, v¢asih povsem standardizirani. Taks$na podjetja ne morejo postaviti cen, ki so
visje od tekmeevih. Ce imajo vsi tekmeci enake cene in storitve, so edina mogoca

konkurené¢na prednost nizji stroSki (Kotler, 2004, 246).

Iz opredeljenega je razvidno, da ze med samimi tekmeci na obstojeCem trgu obstajajo
minimalne razlike. Za podjetje »X« je zanimivo oskrbovanje prezrtih potreb na tem trgu.
Plastika je pri manjSih in srednje velikih slas¢icarjih slabo prisotna. Pri ve¢jih odjemalcih
(vecje slasciCarne, pekarne) pa pridejo ob standardnih izdelkih tudi v postev izdelki po

naro€ilu (povsem nova izvedba izdelka).

5.2.1 Splosne strategije

K trgu usmerjeno strateSko nacrtovanje predstavlja strategijo. Strategija je poslovodni
postopek. Na osnovi tega poslovodnega postopka se razvije in vzdrzuje usklajenost med cilji,
sposobnostmi in viri organizacije ter njenimi spreminjajocimi se trznimi priloznostmi. Cilj
strateSkega nacrtovanja je oblikovati in preoblikovati dejavnosti ter izdelke podjetja tako, da

prinesejo nacrtovane dobicke in dosezejo nacrtovano rast (Kotler, 2004, 62).

Ko govorimo o splosnih strategijah, vse prelahko zapademo v preveliko poenostavljanje — in
opredeljevanje strategije glede na stroSkovni polozaj na eni strani, zaznano vrednost na drugi
strani. Kljuéna je sestavina, ki se dogaja med visoko zaznano vrednostjo in nizkimi
dobavnimi stroski. Elemente, ki so klju¢ni, lahko ponazorimo z ledeno goro razlikovanja med

konkurenti (Abell, Derek, 1995, 105-106).
5.2.2 Temeljne strategije
Temeljno strategijo imenujemo lahko tudi osnovna strategija in predstavlja strategijo

celotnega podjetja (delniske druzbe, koncerna, holdinga...) in opredeljuje odnos (aktivnosti)

podjetja v planiranem ¢asovnem okvirju (5let, 10 let,...) (povzeto po Pucko, 1996, 178).
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Glede na smer rasti Pucko (1996, 178) osnovne strategije deli na:
- strategije nadaljnjega razvoja,
- strategije normalizacije, stabilizacije ali u€vrstitve in

- strategije dezinvestiranja, kréenja ali opuScanja dolo¢enih dejavnosti.

Podjetje »X« na trgu Avstrije lahko nastopa le kot ponudnik, zapolnjuje trzne vrzeli. Za
podjetje »X« prisotnost na trgu EU predstavlja vkljucitev v trende in posredno omogoca tudi

nadaljnji razvoj podjetja »X«.

5.2.3 Poslovne strategije

Poslovne strategije izhajajo iz temeljnih strategij in povezujejo cilje posameznega programsko
- trznega podrocja. Poznamo tri osnovne poslovne strategije za doseganje rezultatov na
posameznem trznem podrocju:

- strategija stroSkovne uc¢inkovitosti,

- strategija diferenciacije in

- strategija iskanja trzne niSe (praznine) (povzeto po Pucko 1996, 202).

Poslovno strategijo lahko opredelimo kot strategijo do partnerjev, saj natancneje osredotoca,

kako bomo na trgu oziroma do poslovnih partnerjev tudi nastopali. Podjetje se na eni strani
mora odlociti, ali bo nastopalo z nizkimi cenami in se orientiralo na ¢im ve¢ji potencialni trg.
Ali pa bo nastopalo z diferenciacijo in bo svojo ponudbo pozicionioralo razlikovalno in se bo

osredotocalo, na ciljne skupine, cene... (povzeto po Tavcar 2000, 5).

Podjetje naj si prav tako kot odjemalce izbira tudi konkurente; to pomeni uporabo strategije

Ve v

vstopnih in izstopnih pragov, pa tudi izbiranje ciljnih segmentov trzi$¢ glede na obstojeco in

potencialno konkurenco v njih (Porter, 1985, 212-218, povzeto po Tavcar, 2000, 8).
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Glede na vlogo oziroma polozaj do konkurentov lo¢imo:
- vodjo trzisca,

- tekmece,

- sledilce,

- specialiste (kotic¢karji) (povzeto po Tavcar, 7, 2000).

Vodja je praviloma 1 (eden), tekmecev je malo, sledilcev je ve¢, najveC je specialistov
(kotickarjev, niSarjev). Tekmeci se z vodjo trziS¢a bojujejo za vodilno vlogo na trgu, sledilci
delujejo ob vodji, specialisti in kotickarji, jih skusajo le malo motiti. Specialisti in kotickarji

delujejo v segmentih, ki so za ve¢je konkurente premajhni (povzeto po Tavcar, 2000, 7).

5.2.4 Strategija trienja programa embalaZe BOPS na trgu Avstrije

Podjetjie »X« bo za trzenje na avstrijskem trgu kombiniralo strategije stroSkovne

ucinkovitosti, diferenciacije in iskanja trznih ni§ (vrzeli).

OD racionalni izrabi sredstev in poti bo podjetje »X« z najmanjSimi stroski zajelo ¢im vecji
delez potencialnih kupcev. Prodajni program bo podjetje prilagodilo potrebam na avstrijskem
trgu. V prodajno obdelavo bo vkljuéilo pokrajine Stajerske, Koroske, Dunaja in NiZje
Avstrije. Po potrebi bo podjetje vkljucilo dodatne kadre za obdelavo trga. Trzenje bodo
usmerjali k potrebam kupca (porabnika). Na ta nacin bodo zapolnjevali vrzeli avstrijskih

proizvajalcev (ponudnikov).
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3.3 Pozicioniranje proizvodnega programa embalaZe BOPS

Pozicioniranje je oblikovanje takSne ponudbe podjetja, ki zagotavlja ¢im boljsi vtis o podjetju

ali izdelku pri porabnikih (Potoc¢nik, 2005, 44).

Potoc¢nik (2005, 45) navaja, da je najbolje poudarjati sodobno tehnologijo, zlasti povezano z
varovanjem okolja, nizjo ceno, visoko kakovost in storitve povezane z izdelki. Pri izboru ima

podjetje na razpolago najmanj sedem (7) strategij katere so:

- pozicioniranje glede na nakupno vedenje kupcev,
- pozicioniranje glede na mozne koristi,

- pozicioniranje glede na uporabo izdelka,

- pozicioniranje glede na vrsto porabnikov,

- pozicioniranje v primerjavi s konkurenti,

- pozicioniranje po izdelkih,

- pozicioniranje na podlagi razmerja cena/kakovost.

Podjetje »X« bo svoj prodajni program pozicioniralo v blizini konkurence, hkrati pa bo
uporabljalo razlikovalni kriterij ne-serijske proizvodnje (po narocilu) za trzno sprejemljivo
ceno. Glede na dejstvo, da v panogi ni veliko razlikovalnih elementov, saj se le-ti v
prodajnem programu minimalno razlikujejo. Bistveni razlikovalni elementi so v obvladovanju

nacina dostave, servisa do kupca in cena.

51



6. OBLIKOVANJE TRZENJSKEGA SPLETA (4P)

Vsako podjetje za dosego svojih ciljev sledi zacrtani trzenjski strategiji. Da bi doseglo svoje
trzenjske cilje na ciljnem trgu, uporablja niz trzenjskih instrumentov, ki jih izmenjujemo v

trzenjski splet (Valcl, Kralj, Klemencic, 43, 2004).

Trzenjski splet je med najpogostejSimi orodji trzenja in gre za razlago Stirih tradicionalnih

sestavin ali 4P.

NajpomembnejSe prvine (sestavine) trzenjskega spleta so:
- izdelek,

- prodajne cene,

- prodajne poti in

- trzno komuniciranje (povzeto po Tavcar 2000, 8).

Trzna ponudba je izhodiS¢e za trzenje, ob katerem skuSa podjetje pri odjemalcih in pri
konkurentih dobiti primerno placilo za svojo dejavnost, bolje, za dodano vrednost, ki jo skusa

ustvarjati s to dejavnostjo (Tavcar, 2000, 9).

Sestavine trzne ponudbe le malo pomenijo vsaka zase, so smiselna celota, s katero se
organizacija predstavlja odjemalcem in s katero se umesca (pozicionira) med konkurente na

trziséu (Tavéar, 2000, 8).

Prvine (sestavine) predstavljajo torej 4 spremenljivke, na katere lahko podjetje vpliva. Na
osnovi trzenjskega spleta podjetje oblikuje najprimernejse strategije, politike in programe. Na

ta nacin se podjetje lo¢i od drugih podobnih podjetij in vpliva na svoj uspeh.

Bistveno je snovanje razmerij, v katerih so dobavitelji in odjemalci odvisni eden od drugega.
To je integrativni (angl. Win — win) pristop, v katerem pridobita oba udelezenca »trzenjska
skupnost« (angl. Customer community). Uspevajo samo podjetja, ki uspejo trajno obdrzati
ve¢ odjemalcev in ki bolje razumejo potrebe, Zelje in nabavno vedenje vsakega posameznega

odjemalca (povzeto po Tavcar, 2000, 16).

52



6.1. Izdelek

Osnovni instrument trzenjskega spleta je izdelek, ki predstavlja oprijemljivo ponudbo izdelka
na trgu, vklju¢no s kakovostjo, obliko, lastnostmi, opremljanjem, blagovno znamko in

embaliranjem izdelka (Kotler, 1996, 99-100).

Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup,

uporabo ali porabo in ki lahko zadovolji Zeljo in potrebo (Kotler 1996, 432).

Pomembna lastnost je oprijemljivost, ki ga tako lo¢i od storitev. Namen ponudbe izdelka je

pridobitev pozornosti, nakup ali poraba.

Izdelek, ki ga nudi podjetje »X«, je embalaza za pakiranje v slas¢iarstvu in pekarstvu.
Embalaza predstavlja razlikovalni element in odlocilno vpliva na komunikacijo do kupca
(potrosnika). Potrosnik se za izdelek odloci tudi na osnovi vizualne komunikacije do izdelka.
Embalaza je transparentna, zato poglavitno komunikacijo s kupcem predstavlja izdelek, ki je
v embalazi pakiran. Za zadovoljevanje potreb avstrijskega trga mora biti embalaza za kupca
primerna, izdelek mora obvarovati pred zunanjimi vplivi (mora biti dovolj kompaktna),

poudariti mora vsebino in biti cenovno sprejemljiva.

6.2. Cena

Cena je v merski enoti dolocena vrednost izdelka. Potreba po dolo¢anju cene nastopi takrat,
ko izdelek prvi¢ uvajamo na trg , ko se bistveno spremenijo razmere, povezane s stroski, ko se
spremeni povprasevanje - zaradi izjemne gospodarske situacije zmanj$a konkurenca...

(Tavéar, 2000, 83).

Kritiéni instrument trZzenjskega spleta je prodajna cena oziroma koli¢ina denarja, ki jo mora
kupec placati za izdelek. Dolociti je potrebno grosisticne in maloprodajne cene, popuste,
odbitke in kreditne pogoje. Cena mora biti sorazmerna zaznani vrednosti ponudbe, ali pa bodo

kupci izbirali ponudbo pri konkurenci (povzeto po Kotler, 1996, 100).
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Dolocanje cene je problem, ko podjetje prvi¢ doloca ceno. To se zgodi, ko podjetje razvije ali
pridobi nov izdelek, ko uvede svoj obicajni izdelek na novo trzno pot ali novo geografsko
obmocje in ko se odloci, da bo konkuriralo na natecajih za pogodbe — na dela (Kotler, 1996,

489).

Vstopne cene na avstrijski trg si je podjetje »X« dolocilo na osnovi cen, ki jih dosega na tujih
trgih. Oblikovali so cenik za grosiste in direktne porabnike (detajliste). Izhodis€ne cene za
grosiste so dosezene cene na tujih trgih (Hrvaska, Bosna in Hercegovina in Srbija). Cene za

detajliste in kon¢ne porabnike so nadgradili za 30 %.

6.3 Trine poti

Trzna pot predstavlja razlicne dejavnosti, ki se jih loti podjetje, da bi izdelek postal

dostopnejsi za ciljne porabnike (Kotler 1996, 100).

Govorimo o distribucijskih kanalih ali izbiri prodajnih poti. Tradicionalno so podjetja
vzajemno prodajo obravnavala kot distribucijsko pot, kot del poti do neposrednega Clena prve
naslednje distribucijske ravni (do prvega kupca), kar pa ne pomeni, da je izdelek Ze prisel v
roke konénemu kupcu. Kadar govorimo o mednarodni distribucijski poti (Hrastelj, GV,
1995), jo lahko opredelimo kot svojevrstno koalicijo notranjih distribucijskih poti oziroma

sistem povezanih nalog in zaporedje povezanih podjetij (Vodopija 2004, 33).

Klasi¢na shema poteka v zaporedju

Proizvajalec— grosist/veletrgovec— detajlist/maloprodaja— porabnik

Vir: Povzeto po Vodopija, 2004, 33

Podjetje »X« se je odlocilo za direktno oskrbo proizvajalcev v slas¢icarstvu in keksarstvu. Po
potrebi bo vkljucevalo posrednike (grosiste). Ker kupci na trgu Avstrije zahtevajo enako
nacin dostave, kot so ga delezni od notranjih (avstrijskih) dobaviteljev, bo blago podjetje »X«
dobavljalo po klavzuli DDU (dobavljeno, neocarinjeno, z navedbo namembnega kraja).

Vkljucili bodo zanesljive pogodbene prevoznike.
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6.4 Trino komuniciranje/komunikacijski splet za podjetje » X«

V trzenju se vselej odlo¢ajo ljudje, bodi v lastnem imenu bodi v imenu organizacije, kjer
delujejo. Zato je posredovanje sporocil odjemalcem in prejemanje sporo€il od njih odloc¢ilna
sestavina trznega spleta organizacije. Pri tem gre za vefsmeren sistem oblikovanja,
posredovanja in vrednotenja informacij med dobavitelji, odjemalci in njihovimi okolji; cilj
komuniciranja je vplivanje na trzno odloanje — ob prodaji oz. nakupu in prej in kasneje

(Tavcar, 2000, 108).

Komunkacijski splet obsega $tiri nacine trznega komuniciranja, ki sodijo v dve veliki skupini:
- neosebno komuniciranje: oglasevanje ali ekonomsko propagando, pospesevane trzenja (v
ozjem smislu) in publiciteta;

- osebno komuniciranje trznikov in vseh drugih posameznikov iz organizacij trznih

partnerjev, ki so vpleteni v trzno dejavnost (Tavcar, 2000, 108 — 109).

Trzno komuniciranje je pot, s katero do kupca prenasamo podatke (informacije), na osnovi
katerih bi se lazje odlocili za nakup. Namen trznega komuniciranja pa ni samo prodaja in
informiranje o izdelku, temve¢ izgradnja pozitivne podobe (imidza) podjetja. Komunikacijski
splet torej zajema orodja, s katerimi v medsebojni povezavi pospesujemo prodajo (obves¢amo

o novostih), odpiramo nove trge in oglasujemo.

Za izdelek iz embalaZe iz BOPS-a so v podjetju »X« dolo¢ili ceno za direktne in indirektne

odjemalce. Predvideli so distribucijske poti in dolo¢ili na¢in komuniciranja.

6.4.1. OglaSevanje

Z oglaSevanjem podjetje ustvari prepoznavnost in zanimanje za izdelek, storitev. V podjetju
»X« so ugotovili, da je v podjetju, ki Zeli pridobiti novi trzni segment, kljucnega pomena skrb
za informiranje o prodajnem programu, prednostih. Na ta nacin podjetje vpliva na odlocitev
za nakup. Kupca je potrebno nenehno obvesc¢ati o novostih — novih izdelkih, prednostih in

trendih.
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V podjetju »X« ugotavljajo, da je pomembno, da se vkljucijo v oglasevanje, saj bodo na ta
nacin s svojim prodajnim programom postali prepoznavni. Podjetje »X« bo svoje podjetje

objavilo na spletni strani podjetja »SFG GmbH« - dostopno na: http://techfortaste.net/.

Podjetje SFG GmbH zdruzuje podatke o proizvajalcih v Zivilski industriji na podro¢ju
Avstrije. Vzpostavilo bo kontakt z »avstrijsko-slovensko zbornico« v smislu meddrzavnega

sodelovanja — dostopno na: http://www.as-chamber.com/cms/start.php.

6.4.2 PospeSevanje

Medtem ko oglasevanje ponudi razlog za nakup, pospeSevanje prodaje ponudi spodbudo za
nakup. PospeSevanje prodaje vkljucuje orodja za pospeSevanje prodaje porabnikom (vzorce ,
kupone, vracilo gotovine, nizje cene, nagrade, darila, nagrade stalnim kupcem, brezplac¢ne
preskuse, garancijo), vezano na pospeSevanje prodaje, navzkrizno pospeSevanje prodaje,
razstavljanje izdelkov na prodajnih mestih in prikaz delovanja izdelka; pospesSevanje prodaje
trgovini (cenovni popusti, dodatki za oglasevanje in razstavljanje na prodajnem mestu ter
brezplacno blago) in pospesevanje prodaje, ki je usmerjeno na druga podjetja in na lastno
prodajno osebje (poslovni sejmi in shodi, nagradna tekmovanja za prodajno osebje in posebno

oglasevanje) (Kotler 2004, 609).

PospesSevanje bodo v podjetju »X« vrsili preko osebnih obiskov (osebna prodaja) s predajo
vzorcev, neposredno na obiskih sejmov »GAST Dunaj - Avstrija«, YANUGA Nemcija« in s
prodajnimi pismi in prodajnimi katalogi. V podjetju »X« Ze sodelujejo s »Stajerskim
tehnoloskim parkom Pesnica«, preko katerega dobivajo informacije o trgu, se udelezujejo

medrzavnih sreanj za namen pridobivanja dodatnih informacij o trgu.

6.4.3 Odnosi 7 javnostmi

Odnosi z javnostmi (stiki z javnostmi — PR) predstavljajo pomembno trzenjsko orodje.
Pomembno je, kak§no zunanjo podobo ima podjetje, tako na korelaciji kupcev, konkurentov,
drugih zunanjih ustanov (banke, kooperanti, dobavitelji, inStitucije, SirSa javnost). Javnost
predstavlja katerakoli skupina, ki se dejansko ali potencialno zanima oziroma vpliva na

sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje (Kotler, 1996, 676).
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Cilj podjetja »X« je vzpostaviti trzenjske odnose z javnostmi, saj le-ti vplivajo na:
- uvajanje novih izdelkov na trg,

- pomagajo repozicionirati izdelek na stopnji zrelosti ,

- ustvarjanje zanimanja za novo vrsto izdelkov,

- vplivajo na posebne ciljne skupine,

- branijo izdelke, ki so v javnosti naleteli na tezave in

- gradijo podobo podjetja, ki je ugodna tudi za izdelke (povzeto po Kotler 2004, 616 - 617).

Podjetje »X« se trudi ves Cas ustvarjati image kvalitetnega proizvajalca za slas¢iCarstvo in
keksarstvo in pri tem zagotavljati okolju prijazno embalazo in proizvodni proces. Svojega PR

oddelka podjetje »X« nima. Zaposleni skrbijo za ustvarjanje ugodnega imagea podjetja.

Za podjetje »X« so pomembne javnosti SFG GmbH ( podjetje za pospesevanje povezovanja —
mrezenja v zivilsko predelovalni industriji), GZS (Gospodarska zbornica Slovenije) in STP

(Stajerski tehnologki park Pesnica) za pridobivanje podatkov o trgu.

6.4.4 Neposredno trienje

Neposredno trzenje je interaktivni sistem trzenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglasevalskih
medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do merljivega odziva/ali transakcije (Kotler 1996,

655).

Pomembnejsa orodja neposrednega trzenja so sledeca:
- katalosko trzenje,

- neposredno trzenje po posti,

- trzenje po telefonu,

- neposredno odzivno trZenje po televiziji,

- neposredno odzivno trZenje po radiu,

- elektronsko nakupovanje,

- nakupovanje v kioskih (povzeto po Kotler 1996, 656 — 658).
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Pri oblikovanju programa neposrednega trzenja so se v podjetju »X« skusali orientirati na
tiste medije (orodja), ki bi jim v najkrajSem casu prinesle najve¢ji odziv. Uporabili so
neposredno trzenje po posti (prodajna pisma), trzenje po telefonu, poSiljanje katalogov s

predstavitvijo podjetja, tudi v elektronski obliki.

6.4.5 Osebna prodaja

Osebna prodaja predstavlja stroSkovno najucinkovitejSe orodje na kasnejSih stopnjah
nakupnega procesa, Se posebej pri spodbujanju naklonjenosti do izdelka, prepricanja kupca v
odlocitev za nakup. V primerjavi z oglasevanjem ima osebna prodaja tri bistvene dobre
lastnosti:

- osebni stik,

- poglabljanje razmerja,

- odziv (povzeto po Kotler, 1996, 616).

Namen osebne prodaje je vzpostaviti osebni stik in izkoristiti sposobnosti predstavitve. Pri
osebni prodaji pride do izraza sposobnost komercialistov pri prepri¢evanju za nakup. Z
osebnim stikom lahko ti tudi vzpostavijo boljsi stik s stranko. Na ta nacin lahko takoj
vzpostavijo zaupanje in naklonjenost. Osebna prodaja pride Se posebej do izraza pri prodaji
izdelkov, kjer lahko kupec ob pomoci prodajalca in prisotnosti izdelka, dejansko spozna

prednosti in slabosti izdelka.

Osebno prodajo podjetje »X« vkljucuje pri zahtevnih in vecjih kupcih, saj so stroski osebne
prodaje, v primerjavi z drugimi orodji, visoki. Na trgu Avstrije so osebno prodajo vkljucevali
pri vecjih potencialnih kupcih, saj so tako pridobili informacije o izdelkih in nacinu

oskrbovanja potencialov.
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7. SKLEP

Slovenija je s polnopravnim ¢lanstvom v EU pridobila moznost vklopa v obsezne evropske
ekonomske procese. Slovenska podjetja so tako notranjem trgu EU dobile moZnost dokazati

svojo konkuren¢nost in sposobnost prilagajanja novim trznim razmeram.

Podjetje »X« je proizvajalec BOPS embalaze za keksarsko in slas¢icarsko industrijo. Deluje

vvvvv

A%

Ze vzpostavljeni moc¢ni konkurenci, uspeva 40% svoje proizvodnje plasirati na trziS¢a Srbije,
Bosne in Hercegovine in HrvaSke. Na tem trgu se vse bolj srecuje s finan¢no nedisciplino.
Zaradi prerazporeditve tveganja in pridobitve novih znanj se je podjetje »X« odlocilo svoje
prodajne aktivnosti usmeriti Se na trziS¢a EU. Upostevajo¢ blizino in lahek dostop do trga

naredijo analizo avstrijskega trziSca.

Analiza pokaze, da je trg Avstrije konkurencno dovrSen. Na tovrstni trg je mozno vstopiti s
kvalitetnim izdelkom in konkuren¢no ceno. Trg je razporejen med uporabnike plastike
(pretezno PET) in kartona. Uporabniki plastike so predvsem centri (Spar AG, Hofer AG, Lidl
AG in Merkur Warenhaus AG), povezani v nabavno zdruzenje »Rewe Group«. Kartonske
uporabnike pa predvsem oskrbujejo manjs$i proizvajalci in distributerji kartona preko
grosistov ali direktno. Najvecji proizvajalec papirne galanterije je Meierverpackung GmbH.
Vstop v verigo »Rewe Group« bi bil moZen samo z artikli, ki jih notranji dobavitelji (Amprica
spa, Hotform spa in Petruzalek GmbH) ne nudijo, vendar podjetja niso pripravljena na

sodelovanje. Razlog je videti v urejenih in konkurenénih nabavnih kanalih s strani verig.

Ponudba embalaze iz BOPS je zanimiva, doloceni potenciali (predvsem ve¢ji grosisti in vecji
proizvajalci v slasc¢iCarstvu) kazejo interes. Za vstop na trg se je podjetje »X« pozicioniralo,
izdelalo strategijo trZzenja in oblikovalo trzenjsko-komunikacijski splet. Podjetje »X« bo po
potrebi moralo vkljuciti Se izdelavni material (PET) in tako ponudbo priblizati potrebam in
trendom avstrijskega trzi§¢a. Morali bodo induvidualizirati ponudbo (izdelek po posebnem
narocilu), se vkljuciti v vsaj 1 (eno) trgovsko verigo ali pridobiti vsaj 1 (enega) vecjega
odjemalca v keksarsko — slaS¢icarski industriji. S pravilnim pristopom, vztrajnim delom,

lahko izkoristijo blizino trga in se s tem seznanijo s prakso trZzenja in tako sledijo trendom EU.
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Potrebno je poudariti, da bo podjetje »X, poleg prilagoditve ponudbe trznim smernicam
(zahtevam), moralo veliko aktivnosti vrSiti tudi v smeri prepoznavnosti podjetja in blagovne
znamke »EP« embalaZze. Svoje aktivnosti bo moralo vkljuciti v sejemske aktivnosti,
promocijo preko meddrzavnega mreZenja. Poleg osebne prodaje mora vkljuciti tudi
neposredno trzenje in izkoristiti povezovalne platforme, kot so »SFG GmbH«, Gospodarska
zbornica in STP Pesnica. V kolikor bo podjetje »X« Zelelo sodelovati z nekaterimi vecjimi

proizvajalci v slascicarstvu, se mora vkljuciti v sistem ARA — Altstoff Recycling — dostopno

na: http://www.ara.at/. Austria AG. Za dolo¢ene odjemnike vkljucenost v sistem ARA ni

Pogoj.
Ce bo podjetie »X« obvladovalo kakovost in upostevalo procese spreminjanja, se lahko

uspesno vkljuci na trg Avstrije. Abell, Derek, (GV, 1995) navajata: »Nadzor nad kakovostjo

in nadzor nad procesi spreminjanja sta po naravi popolnoma razli¢na. Oba sta potrebna«).
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VPRASALNIK

Pridobivanje osnovnih podatkov o stanju trga/konkurenci/potencialih

NASLOV ORGANIZACIJE

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

1. ALI V VASEM PODJETJU UPORABLJATE EMBALAZO ZA PAKIRANJE IZ
BOPS-a?

a) .uporabljamo
b) delno uporabljamo

¢) ne uporabljamo

2. KATERO PLASTICNO EMBALAZO RAZEN BOPS-A UPORABLJATE?

5. KAKO BI OCENILI DOSEDANJEGA DOBAVITELJA/JE EMBALAZE, CE BI GA
/JIH OCENJEVALI 1 -5?
1 2345

6. KAJ POGRESATE PRI SVOJIH DOBAVITELJIH?

7. ALI IMATE KAKSNEGA DOBAVITELJA 1Z TUJINE?
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8. KAKSNI BI BILI ZA VAS ARGUMENTI ZA IN PROTI ZARADI KATERIH BI SE
ODLOCILI ZA TUJEGA DOBAVITELJA?

10. SMATRATE, DA JE PONUDBA PODJETJA »X« PRIMERNA IN
KONKURENCNO PRIMERLJIVA S PONUDBO AVSTRIJSKIH PONUDNIKOV?

a) smatram, da je primerna
b) delno primerna
C) ni primerna
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