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UvoD

Kolumb je svojemu kralju in svoji kraljici porocal, da je svet okrogel, in se v zgodovino
zapisal kot Clovek, ki je to prvi potrdil. Sam sem se vrnil domov in svoje odkritje delil le z

zeno, in Se to v Sepetu. »Ljubica,« sem priznal. »Mislim, da je svet raven« (Friedman,
2009).

Cloveku prirejene in socialno pogojene Zelje so: hitreje, visje in moéneje. Te Zelje se pri
posameznikih in skupinah ljudi kaZzejo v nagnjenosti k nadpovpreénemu sprejemanju
tveganja, generiranju in uresni¢evanju podjetniskih idej ter vodenju ljudi (Bauer, Kralj,
Miheli¢, Skafar, & Vorina, 2009). Pri ustanavljanju, vodenju in zagotavljanju obstoja
podjetij so udelezeni ljudje, zato pride do prenosa teh zelja tudi na sama podjetja. Podjetja
v zelji po doseganju ¢im boljSih rezultatov, ¢im visjem donosu za lastnike in investitorje,
ter ¢im ucinkovitejSem zadovoljevanju potreb kupcev, is¢ejo svoje priloZznosti za rast in
razvoj v modernizaciji, $iritvah, tudi na tuje trge in predvsem v zniZevanju stroskov. Z
razcvetom svetovnega spleta v zadnjih dvajsetih letih in posledi¢no hitrim pretokom
informacij, je svet postal konkurencen kot $e nikoli doslej. Ko je bil Bill Clinton leta 1992
izvoljen za predsednika, skoraj nihée zunaj vladnih ali akademskih krogov ni imel
elektronske poste, in leta 1998, sta bila internet in elektronska trgovina Se v povojih
(Friedman, 2009). Danes, dvajset let kasneje, pa lahko v realnem ¢asu za svoj »svetovni«
trzni delez sodeluje in tekmuje ve¢ podjetij kot kadarkoli prej. Tehnoloski, ekonomski in
sirSe druzbeni elementi spreminjajo svet v vse bolj enoten trg (Jaklic, 2009).

Na mednarodnih trgih ne delujejo le multinacionalke, torej vecja in razvejana podjetja,
ampak tudi majhna in srednje velika podjetja. Tudi veCina mednarodno delujocih
slovenskih podjetij sodi v kategorijo majhnih in srednje velikih podjetij, vendar se
pojavljajo predvsem v obliki mednarodnih podjetij in ne v obliki multinacionalk (Makovec
Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak, & Ekar, 2009).

Proces vstopa na tuje trga imenujemo internacionalizacija. Internacionalizacija podjetja se
pri¢ne, ko podjetje s svojimi izdelki / storitvami vstopi na tuji trg, najpogosteje najprej iz
domacega trga oziroma domicilne drzave (Makovec Brencic et al., 2009).

Namen diplomske naloge je, da se z zbiranjem in smiselnim povezovanjem dostopnih
podatkov ter uporabo razli¢nih analiz poda sliko poslovnega okolja, s katerim bi se mikro
podjetje, kot je podjetie Cokoladni atelje Dobnik, Marinka Dobnik s.p. (v nadaljevanju
Cokoladni atelje Dobnik) sre¢alo ob morebitnem vstopu na nemski trg.

Njihova glavna dejavnost je proizvodnja pralinejev in cokoladnih tablic. S svojo
inovativnostjo okusov, stalno kakovostjo, trdim delom in premisljeno izgradnjo izjemne
blagovne znamke so si dobro pozicijo na slovenskem trgu ze ustvarili. V Sloveniji imajo
stiri lastne poslovalnice in spletno prodajo preko lastne spletne strani cokoladniatelje.si.
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Zaradi dobre pozicije na slovenskem trgu so ze naredili tudi prve korake v smeri
internacionalizacije. Odprli so svojo prvo poslovalnico v Avstriji. Tam trenutno opravljajo
samo storitve prodaje, proizvodnja pa ostaja v Sloveniji, natanéneje v Zalcu.

Za vstop na nove trge morajo podjetja, ki se odloCijo za ta korak, dobro poznati drzavo,
kamor vstopajo in odli¢no poznati trg, Kjer zelijo delovati.

Bowman (1994) je v svoji knjigi zapisal nekako takole. Mnogi managerji mislijo, da
poznajo svoje konkurente in so po navadi zmotno prepric¢ani, da o njih kar veliko vedo,
zato jim pogosto posveéajo premalo ¢asa in energije za njihovo podrobno spoznavanje. Ce
»poznate svojega sovraznika«, vam lahko pomaga. Sistematic¢en pregled konkurentov in
njihovih strategij poglobi razumevanje rivalstva znotraj panoge.

Cilji diplomske naloge so:

e Dbralcu diplomske naloge predstaviti oziroma pojasniti pojme, ki so kljuénega pomena
za razumevanje raziskovalnega dela diplomske naloge, kot so: SirSe zunanje okolje
podjetja, ozje zunanje okolje podjetja, notranje okolje podjetja, PESTLE analiza,
Porterjev model konkurence v panogi, SWOT analiza, ...

e prouciti in analizirati §irSe in 0zje zunanje okolje delovanja podjetja

e analizirati nakupne navade kupcev ¢okolade in pralinejev v Nem¢iji

e in e zadnji, ampak osrednji cilj: na podlagi analiz in proucevanja razli¢nih dejavnikov
podjetju svetovati o odlocitvi za vstop na nemski trg cokolade in pralinejev.

Vsebina diplomskega dela je metodolosko sestavljena iz petih delov.

V prvem delu, to je teoretiénem delu, bo skozi prebiranje tuje in domace literature ter
spleta predstavljena osnovna teoreti¢na podlaga za potrebe tretjega dela diplomske naloge.
Z deskriptivno metodo in metodo sinteze bodo opisani razli¢ni vidiki poslovnega okolja in
najpogosteje uporabljene metode analiz, za analiziranje zunanjega in notranjega
poslovnega okolja podjetja. S poudarkom na metodah analiz, ki bodo uporabljene v
nadaljevanju diplomske naloge. V drugem delu bo z deskriptivno metodo na kratko
predstavljeno podjetie Cokoladni atelje Dobnik. Tretji del bo namenjen analiziranju
zunanjega okolja podjetja za namene morebitne Siritve Cokoladnega ateljeja Dobnik na
nemski trg. Za analizo drzave vstopa bo narejena PESTLE analiza. Za vpogled v
konkuren¢nost panoge, pa bo uporabljena primerjalna metoda s Porterjevim modelom
konkurence v panogi. V &etrtem delu bo narejena SWOT analiza za podjetje Cokoladni
atelje Dobnik. V petem, zadnjem delu, pa sledi proucitev nakupnih navad, s poudarkom na
nakupnih navadah Nemcev na segmentu ¢okolad in pralinejev.

Vse pa z namenom potrditve oziroma zavrnitve postavljene hipoteze: » Nemsko poslovno
okolje podpira stratesko odlogitev za Sirjenje podjetja Cokoladni atelje Dobnik na ta trg.«.
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1 POSLOVNO OKOLJE PODJETJA
1.1 Podjetje

Na tem mestu je potrebno, za lazje razumevanje nadaljevanja tematike, najprej razloziti
pojem podjetje.

Podjetje je v svoji osnovi gospodarska tvorba, zato se mora predvsem in pretezno ravnati
po ekonomskih motivih. Jasno je, da motivacija podjetja ni zgolj ekonomska, ¢eprav je
treba vedeti, da je primarni razlog, da podjetje obstaja, ekonomski in ne kakSen drug.
Ljudje ne bi dosegali najboljsih ekonomskih u¢inkov, ¢e bi delovali lo¢eno, zato prihaja do
njihovega zdruZzevanja v okvire podjetij, v katerih njihova organizacija in sodelovanje
zagotavljata, da najuspeSneje uporabljajo ¢loveske delovne sposobnosti in proizvodna
sredstva za pridobivanje ekonomskih dobrin v druzbi (Pucko, 2008).

Cilj podjetja je tako predvsem in samo uspe$no poslovanje. Uspesnost poslovanja pa je
odvisna od podjetja samega, njegovega vodstva in okolja, v katerem posluje. Okolje je vse,
kar podjetje obdaja in nanj vpliva. Podjetje se okolju lahko prilagaja ali ga spreminja.

Jakli¢ (2009) deli poslovno okolje podjetja na zunanje in notranje okolje. Zunanje okolje
predstavljajo spremenljivke zunaj podjetja, na katere podjetje na kratek rok nima vecjega
vpliva. Notranje okolje pa predstavljajo spremenljivke znotraj podjetja, zato podjetje nanje
lahko vpliva.

1.2  Zunanje poslovno okolje podjetja

Zunanje poslovno okolje podjetja delimo na kontekstualno okolje (SirSe zunanje okolje) in
transakcijsko okolje (okolje delovanja podjetja) (Jaklic, 2009).

Med prebiranjem literature je opaziti, da razli¢ni avtorji delitev zunanjega okolja podjetja

poimenujejo na razlicne nacine. V sami vsebini pa, kljub popolnoma razlicnim
poimenovanjem, ni bistvenih vsebinskih razlik.

1.3  Sirfe zunanje poslovno okolje podjetja
1.3.1 Delitev in analiza Sir§ega zunanjega poslovnega okolja podjetja
SirSe zunanje ali kontekstualno okolje podjetja vkljuduje splosne, politino-pravne,

ekonomske, sociokulturne in tehnoloske dejavnike, ki lahko na podjetje vplivajo posredno
ali neposredno in dolgoroc¢no ali kratkoro¢no (Jakli¢, 2009).



Razli¢ni vplivi iz SirSega zunanjega okolja imajo razli¢ne posledice za posamezna podjetja,
Se posebej glede na vrsto dejavnosti, ki jo podjetje opravlja, njegovo velikost in pretekli
razvoj (Pucko, 2008).

Najpogosteje uporabljene metode za proucevanje kontekstualnega okolja so (Jakli¢, 2009):

1. PEST analiza (za proucevanje politicno-pravnih, ekonomskih, sociokulturnih in
tehnoloskih (vkljucujo¢ naravnih) dejavnikov).

2. Porterjev diamant in izvedene analize, ki so se razvile v proucevanju konkuren¢nosti
drzav.

3. Metoda scenarijev, ki zajema hkrati tako kontekstualno kot transakcijsko okolje
(poslovnim vodjem omogoca analizo obstojeCega stanja okolja in predvidevanje
prihodnosti).

Pucko (2008) pravi, da bo podjetje Sele na osnovi vsestranskega poznavanja svojega okolja
in z dobrim predvidevanjem dogajanj v okolju lahko postavljalo sebi primerne plane,
optimalno poskusalo izkori$¢ati svoje dejavnike in dosegalo svoje cilje.

V nadaljevanju diplomske naloge bo analiza SirSega zunanjega poslovnega okolja podjetja
narejena s predlogo PESTLE analize, zato za namene lazjega razumevanja, v nadaljevanju
narejene analize, na tem mestu nekoliko ve¢ o izbrani analizi.

1.3.2 PESTLE analiza

PESTLE analiza je orodje oziroma okvir, ki zajame vse dejavnike iz zunanjega okolja
podjetja (Oxford learning lab, b.l.).

Je tipi¢na poslovna analiza, ki se jo izvede, sploh ¢e podjetje namerava vstopiti na tuje
trge. Namen makroekonomske analize okolja je predvsem, da spoznamo splosno stabilnost
okolja. Zelimo namre¢ prepoznati zunanje dejavnike, ki bi lahko vplivali na nase
poslovanje, pri ¢emer so ti dejavniki zunaj naSega obmocja vpliva. Ameri¢ani imajo
pregovor, ki gre nekako takole: »Wrong assumptions are mother of all fuckups, torej, da
so napacne predpostavke vzrok vseh neuspehov (Kos, 2011).

PESTLE je akronim, ki je zdruzen iz naslednjih podokolij: politicnega (angl. political),
ekonomskega (angl. economical), socioloskega (angl. sociological), tehnoloskega (angl.
technological), pravnega (angl. legal) in okoljskega, naravnega (angl. environmental)
podokolja.

NajpomembnejSe nacelo PESTLE analize je prepoznavanje kljuénih dejavnikov iz
Sirokega, neobvladljivega zunanjega okolja, ki bi lahko vplivali na poslovanje podjetja
(Oxford learning lab, b.1.).



Tabela 1: Pomembnejsi elementi posameznega podokolja PESTLE analize

Politi¢ni dejavniki

vladne politike

vladna dolo¢ila in
spremembe

trgovinske politike
financiranje, donacije in
pobude

lobiji in pritiski interesnih
skupin

vojne, terorizem in konflikti
volitve in politi¢ne

Ekonomski dejavniki

lokalno gospodarstvo
obdavcéevanje

inflacija

obresti

trendi gospodarstva
vprasanja sezonskih nihanj
rast industrije

razmerje uvoz / izvoz
mednarodna trgovina
mednarodni devizni tecaj

Druzbeni dejavniki

demografski

pogled medijev na industrijo
delovna etika

slika blagovnih znamk,
podjetij in tehnologij

trendi zivljenjskega stila
kulturne omejitve

vzorci potrosnikov pri
nakupu

pomembnejsi dogodki in

usmeritve vplivi
- notranjepoliti¢na vprasanja oglasevanje in obvescanje
- Kkorupcija javnosti
- birokracija
Tehnolo$ki dejavniki Pravni dejavniki Okoljski dejavniki

nove tehnologije

stopnje zrelosti tehnologij
raziskave in inovacije
informacije in komunikacije
tekmovalni tehnoloski razvoj
vprasanja intelektualne
lastnine

obstojeca zakonodaja
prihodnja zakonodaja
mednarodna zakonodaja
upravni organi in procesi
delovno pravo

varstvo potros$nikov
zdravstveni in varnostni
predpisi

okoljski predpisi

ekoloski predpisi
zmanjsSevanje ogljicnega
odtisa

trajnost

vpliv neugodnih vremenskih
razmer

Za samo izvedbo PESTLE analize se priporo¢a upos$tevanje naslednjih Stirih korakov

Vir: Process Policy Itd., What is Pestle Analysis, b.l..

(Hubermann, Polke-Merkmann, Vanheyde, & Whitehead, 2016):
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korak: S pomocjo tehnike viharjenja mozganov se je potrebno zavesti sprememb, ki se

dogajajo v okolju.

korak: Prouciti je potrebno vse priloznosti, ki izhajajo iz vsake od sprememb, ki so bile
ugotovljene pri uporabi metode viharjenja mozganov.

korak: Prouciti je potrebno vse groznje, Ki izhajajo iz vsake od sprememb, ki so bile
ugotovljene pri uporabi metode viharjenja mozganov.

korak: Ustrezno ukrepati.

razumevanjem teh zunanjih podokolij lahko podjetja maksimirajo priloznosti in

minimizirajo nevarnosti.




1.4 Ozje zunanje poslovno okolje podjetja
1.4.1 Opis in analiza oZjega zunanjega poslovnega okolja podjetja
Jakli¢ (2009) ozje zunanje okolje imenuje transakcijsko okolje.

Transakcijsko okolje podjetja vkljucuje elemente, ki podjetju predstavljajo neposredno
okolje delovanja in se veZejo na organizacijo trgov, na Kkaterih podjetje deluje.
Transakcijsko okolje predstavljajo odnosi sodelovanja in/ali konkurence med podjetji v
panogi, potencialnimi konkurenti, tudi tistimi, ki z novimi proizvodi nadomescajo sedanje
(substituti), kupci, dobavitelji in institucijami (Jakli¢, 2009).

Ker so v vecini panog podjetjia med seboj zelo odvisna in poteza enega konkurenta
obicajno povzroci reakcijo drugih podjetij, je potrebno konkurenco posebej podrobno
analizirati, pri ¢emer si lahko pomagamo s Porterjevim modelom analize konkurence v
panogi (Podjetniski portal, b.1.).

1.4.2 Porterjev model

1.4.2.1 Porterjev model analize konkurence v panogi

Intenzivnost konkurence v panogi ni niti stvar nakljucja, ne slabe srece. Konkurenca v
panogi je zakoreninjena v temeljnih gospodarskih strukturah in presega obnasanje sedanjih

konkurentov (Porter, 1998).

Slika 1: Porterjev model konkurence v panogi

Potencialni
vstopi

Panoga

N

Konkurenca
Vv panogi

Vir: Porter, M., E., Competitive strategy, 1998, stran 5, slika 1.1..
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1.4.2.2 Tekmovalnost med obstojec¢imi podjetji (panozna konkurenca)

Tekmovalnost med obstoje¢imi podjetji ima po navadi nam vsem dobro poznano obliko
izbiranja taktik, kot so cenovna konkurenca, oglaSevalske vojne, predstavljanje novih ali
izboljSanih proizvodov, povecane servisne storitve ali garancije. Tekmovalnost nastopi, ker
eno ali ve¢ podjetji v panogi cuti pritisk ali vidi priloznost, da izboljSa svojo pozicijo na
trgu. Intenzivnost konkurence je odvisna od S$tevila konkurentov, stopnje rasti panoge,
znacilnosti izdelka/storitve, deleza stalnih stro§kov, omejitev zmogljivosti, viSine izstopnih
ovir iz panoge in raznolikosti konkurentov (Porter, 1998).

1.4.2.3 Substituti

Pod pojmom substitut ali »nadomestek« razumemo nekaj, kar zadovoljuje enake potrebe
kot izdelek, ki ga proizvaja panoga. Ce nadomestek postane privlaénej§i v smislu cene,
delovanja ali obojega, bo to marsikaterega kupca premamilo, da se bo odvrnil od podjetij
znotraj panoge. Ce nadomestki pomenijo resno groznjo, bodo podjetjem znotraj panoge
preprecdili dvig cene. Podjetja bodo nujno morala razviti in izboljsati svoje izdelke/storitve.
Ko razmisljamo o nadomestkih, moramo resni¢no razumeti potrebe, ki jih zadovoljuje
panoga analiziranega podjetja (Bowman, 1994).

1.4.2.4 Pogajalska moc¢ kupcev

Vecja kot je pogajalska mo¢ kupcev, bolj prehajamo v obliko trga, ki mu ekonomisti
strokovno recejo monopsom. V monopsomu je veliko prodajalcev in samo en kupec. V
takih razmerah dejansko kupec lahko dolo¢a ceno, prodajalci pa so v zelo nezavidljivem
polozaju. V realnosti obstaja le nekaj monopsomov, je pa kar nekaj panog, kjer prihaja do
asimetrije med Stevilom ponudnikov in povprasevalcev (Kos, 2011b). Kupci izrabljajo
svojo potencialno mo¢ za doseganje dolocenih ciljev, ki so najpogosteje znizanje cen,
povecanje kakovosti in dodatne storitve (Porter, 1998).

1.4.2.5 Pogajalska mo¢ dobaviteljev

Proizvodna podjetja potrebujejo za izdelavo svojih lastnih proizvodov razliéne materiale,
specializirano delovno silo in druge inpute. Zaradi tega se oblikujejo dolo¢ena razmerja
med proizvajalci in dobavitelji na medorganizacijskem (B2B) trgu. V primeru, da imajo
dobavitelji veliko pogajalsko mo¢, lahko bistveno vplivajo na proizvodnjo podjetja. Zaradi
velike pogajalske moci dobaviteljev so po navadi vi§je tudi cene materialov, ki
predstavljajo input za proizvodnjo (Kos, 2011b).

Pojem »dobavitelj« lahko razsirimo, tako da vkljucuje tudi dobavo managerskega znanja,
kvalificirane delovne sile in kapitala. Jasno je, da teh kljuénih virov nikoli ni prav v
izobilju in morajo podjetja pogosto minimizirati svojo odvisnost od zunanjih virov, tako da
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iz8olajo svoje lastne managerje in druge zaposlene ter financirajo svoj razvoj iz zadrzanega
dobicka (Bowman, 1994).

1.4.2.6 Vstopne ovire (potencialna konkurenca)

Stevilo konkurentov v dologeni panogi dolodajo tudi vstopne ovire. Bowman (1994) v
svoji knjigi pravi, da ¢e je v panogo lahko priti, bodo nova podjetja to storila, takoj ko bo
dobiéek videti dovolj privlaten. Ce povprasevanje po izdelkih te panoge ne naraste do tiste
mere, da bi doseglo pove¢ane zmogljivosti oziroma povecano ponudbo, do katere je prislo
zaradi novega podjetja na trgu, potem bodo cene in dobicek verjetno padli. Groznja novih
podjetij na trgu torej postavlja zgornjo mejo dobi¢konosnosti panoge (Bowman, 1994).

Ekstremni primer vstopne ovire, ki jo novim konkurentom postavijo obstojeca podjetja v
panogi je, da so prodajne cene tako nizke, da za nove konkurente ni racionalno, da vstopijo
V panogo, ker ne morejo ustvarjati dobicka (Kos, 2011b).

Pri analiziranju ozjega zunanjega okolja podjetja je potrebno paziti, da ne pride do preozke
usmerjenosti in proucevanja. Pogosto se namre¢ zgodi, da prej na videz nepovezana
podjetja iz razli¢nih podroc¢ij delovanja in zadovoljevanja potreb, zaradi zlivanja in
zblizevanja tehnologij, postanejo konkurenéna. Dober primer tega je fotoaparat. Nenadna
in hitra izguba velikega trznega deleza zaradi zblizevanja tehnologije s telefonom.

Sodoben poslovni svet je postal svet globalnih dimenzij, kjer vladajo dinami¢ni procesi
globalizacije in liberalizacije, nenehnih politi¢nih, druzbenih in drugih sprememb. Zato v
sodobnem poslovnem okolju uspevajo le tista podjetja, ki so naravnana ofenzivno in
proaktivno, in ki znajo ustvarjati tak$ne konkuren¢ne prednosti, da pritegnejo kupce in
odjemalce, vendar ne le na nacionalnem, ampak predvsem na globalnem, mednarodnem
trgu (Makovec Brencic et al., 2009). Za prepoznavanje prednosti in slabosti podjetja pa je
potrebno dobro poznati tudi notranje poslovno okolje podjetja.

1.5 Notranje poslovno okolje podjetja

Proucevanje notranjega poslovnega okolja podjetja je pomembno, saj SO notranje
spremembe kljuéne za moderno poslovno organizacijo. Da podjetja ostanejo konkurenéna
in so sposobna zadovoljevati potrebe lastnikov/delnicarjev, bodo le-ta morala pogosto najti
nadin za prestrukturiranje svojega podjetja, da bodo svoje poslovanje uskladila s
spremembami v okolju. Resitve so lahko popolnoma razli¢ne: od delnih do popolnih, ki
spremenijo podjetja v celoti ali strategij za zmanj$evanje podjetja in oblike podjetja ali
radikalno preoblikovanje samih procesov poslovanja (Worthington & Britton, 2009).

Notranje spremembe pa lahko spremlja tezava prevelikega osredotocenja na
preoblikovanje podjetja, kot resitev njenih tezav, ko na primer dejanske tezave lezijo v
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njeni trzni poziciji. V tem primeru, n.pr., zmanjSevanje Stevila zaposlenih ne bo prineslo
zelenih resitev, da bodo nezeleni proizvodi postali zeljeni, bolj verjetno je, da bo porusilo
tudi moralo v podjetju (Worthington & Britton, 2009).

Preko svoje strukture morajo podjetja biti sposobna (Worthington & Britton, 2009):

e dosegati ucinkovitost pri uporabi virov;

e zagotavljati moznost nadzora nad ucinkovitostjo organizacije;

e zagotoviti odgovornost posameznikov;

e zajamciti sodelovanje med razli¢nimi deli podjetja;

e zagotoviti uc¢inkovito in uspesno organizacijsko komunikacijo;

e ustvariti zadovoljstvo zaposlenih, vkljucno s priloZnostmi za napredovanje;

e prilagoditi podjetje spreminjajo¢im Se okolis¢inam, ki so posledica notranjega ali
zunanjega razvoja.

1.6 SWOT analiza

SWOT analiza je eden najbolj priljubljenih instrumentov za celovito ovrednotenje
prednosti (s), slabosti (w), priloznosti (0) in nevarnosti (t) (Porter, 1998).

SWOT analiza se uporablja za ponazoritev bodisi neposrednih primerjav konkurentov ali
vodilnih na doloc¢enem segmentu v industriji. Lahko pa se uporablja tudi za samooceno
(interna raziskava) in oceno javne podobe (raziskava strank), katere rezultati zelo hitro in
jasno pokazejo podrocja, kjer je potrebno hitro ukrepati (Pelz, 2016).

Izbira meril (npr. zaposleni, tehnologija, cena,...) je odvisna od pomena dolo¢enih meril za
trzni uspeh in od tega kako tezko je posnemati prednosti konkurenta. Z drugimi besedami,
odvisna je od izgradnje konkuren¢nih prednosti na podro¢jih, ki so pomembna za stranke
in jih konkurenti zelo tezko dosezejo (Pelz, 2016).

SWOT analizo je mo¢ narediti na podlagi analiziranja notranjega okolja podjetja (prednosti
in slabosti) ter na podlagi analiziranja zunanjega okolja podjetja (priloZznosti in nevarnosti).
Na priloznosti in nevarnosti iz okolja, podjetje kratkoro€no nima vpliva, lahko jih samo
izkoristi ali se jim prilagodi. Prednosti in slabosti, ki pa izhajajo iz notranjega okolja
podjetja pa lahko podjetje spreminja, lahko nanje vpliva, tudi kratkoro¢no (Pelz, 2016).

Potrebni podatki za SWOT analizo podjetja (Pelz, 2016):

e Analiza samega sebe (podjetja in proizvodov): trzni potencial, velikost trga, moznost
rasti, privlacnost panoge in socialno kulturno, tehnolosko ter politi¢no okolje.



e Analiza kupcev: ciljne skupine, dejavniki pomembni za nakupno odlocitev, nakupne
navade.

e Analiza konkurence: uporabljene strategije, kakovost proizvodov, kakovost storitev ter
finan¢ni, placilni in dobavni pogoji.

e Analiza trga in zunanjega okolja: trzni potencial, velikost trga, moznost rasti,
privla¢nost panoge in socialno kulturno, tehnolosko ter politi¢no okolje.

Na podlagi opravljene SWOT analize se lahko oblikuje stiri tipologije strategij (Pelz,
2016).

Tabela 2: Tipologije SWOT strategij

Dejavniki zunanjega okolja

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

PREDNOSTI

SO strategija - Tu je pomembno
prepoznati zunanje priloznosti, da se
izkoristi  notranje  prednosti. Ta
kombinacija predstavlja idealen primer.

ST strategija - S temi strategijami se
izkoristijo notranje prednosti za
premagovanje zunanjih nevarnosti.

SLABOSTI

Dejavniki notranjega okolja

WO strategija - S temi strategijami naj
bi se odpravile notranje slabosti, da se
izkoristijo
Pomembno je, da podjetje tezi k
spremembi notranjih slabosti v notranje
prednosti in tako skusa dose¢i SO
strategijo.

zunanje priloznosti.

WT strategija - Organizacija, ki je
tem strategijam preve¢ izpostavljena
se mora bati za svoj obstoj. V teh
kriti¢nih situacijah mora obstajati
samo en cilj: ZmanjSanje notranjih
slabosti, da minimizirajo delovanje
zunanjih nevarnosti.

Vir: Pelz, W., SWOT - Analyse - Definition, Beispile und Tipps, 2016.

Pucko (2008) pravi, da bo podjetje Sele na osnovi vsestranskega poznavanja svojega okolja
in z dobrim predvidevanjem dogajanj v okolju lahko postavljalo sebi primerne plane,
poskusalo optimalno izkori$¢ati svoje dejavnike in dosegalo svoje cilje.

1.7  Oblike vstopanja na tuje trge

Danes pojavnost na domacem okolju ni ve¢ dovolj. Zaradi ¢edalje hitrejSih komunikacij,

prevoza in finan¢nih tokov se svet hitro zmanjSuje. Izdelke, narejene v eni drZavi,

navduseno sprejemajo tudi v drugih drzavah (Kotler, 2004).
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Ko se podjetje odloci za vstop na dolocen trg, mora doloc¢iti najboljsi nacin za vstop na ta
trg. Izbira lahko med posrednim izvozom (preko domacega izvoznega trgovca ali preko
domacega izvoznega agenta), neposrednim izvozom, podelitvijo licence, skupnimi vlaganji
ali neposrednimi vlaganji (Kotler, 2004).

Tabela 3: Primerjava razlicnih oblik vstopa na tuje trge

Pogoji, ki dajejo prednost
Oblika temu nacinu vstopa na tuje Prednosti Slabosti
trge
Izvoz Omejen prodajni potencial v Minimizira tveganja in Uvozne ovire in uvozne
ciljni drzavi. investicije. tarife, ki se dodajo
Potrebna je mala prilagoditev | Omogoca hiter vstop. stroskom.
izdelka. Poveca obseg; uporablja Stro$ki transporta.
Stroski proizvodnje v ciljni obstojece proizvodne Omejen dostop do lokalnih
drzavi so visoki. resurse. informacij.
Liberalne uvozne politike. Na podjetje gledajo, kot na
Veliko politi¢no tveganje. »outsiderja«.
Licenca Uvozne in investicijske ovire. | Minimizira tveganja in Pomanjkanje nadzora nad
V ciljnem okolju je mozno investicije. uporabo sredstev.
pravno varstvo. Omogoca hiter vstop. Jemalec licence lahko
Velike kulturne razlike. Omogoca izognitev postane konkurent.
Neobstoj bojazni, da jemalec trgovinskim oviram. Prelivanje znanja.
licence postane konkurent. Visok ROI. Obdobje najema licence je
omejeno.
Skupno Uvozne ovire. Lahko zaobide lastniSke Tezko za upravljanje.
vlaganje Velike kulturne razlike. omejitve in kulturne Pomanjkanje kontrole.
Sredstev ni mo¢ posteno razlike. Vecdje tveganje kot pri
ovrednotiti. Zdruzi vire dveh podjetij. izvozu in licenci.
Velik prodajni potencial. Velik potencial za uenje. | Prelivanje znanja.
Nekaj politi¢nega tveganja. Na podjetje gledajo kot na | Partner lahko postane
Vladne omejitve za tuja domace podjetje. konkurent.
lastni$tva. Potrebnih je manj
Lokalno podjetje lahko investicij.
zagotovi potrebne spretnosti,
vire, distribucijske kanale,
blagovno znamko,...
Neposredno | Uvozne ovire. Vecje poznavanje Vecje tveganje kot pri
vlaganje Majhne kulturne razlike. lokalnega trga. ostalih oblikah.
Sredstev ni mo¢ posteno Boljsa uporaba posebnih Zahteva ve¢ sredstev in
ovrednotiti. znanj. obveznosti.
Velik prodajni potencial. Minimizira prelivanje Lahko bi bilo tezavno
Nizko politi¢no tveganje. znanja. upravljati lokalne vire.
Na podjetje lahko gledajo
kot na domace podjetje.

Vir: Internet Center for Management and Business Administration, Inc., QuickMBA - Knowledge to Power

Your Business. Foreign Market Entry Modes, b.l..
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2 COKOLADNI ATELJE DOBNIK

2.1  Osnovni podatki Cokoladnega ateljeja Dobnik

Cokoladni atelje Dobnik je druzinsko podjetje in ¢okoladnica z 20-letno tradicijo izdelave
cokoladnih izdelkov.

Tabela 4: Osnovni podatki o podjetiu Cokoladni atelje Dobnik, Dobnik Marinka s.p.

OSNOVNI PODATKI O PODJETJU

Popolno ime: Cokoladni atelje Dobnik, Dobnik Marinka s.p.

Sedez podjetja: Pongrac 5d, 3302 Grize

Datum vpisa pri registrskem organu: 15. junij 1994

Reqgistrski organ: AJPES, izpostava Celje

Davc¢na stevilka: S167061109

Mati¢na $tevilka: 5364919000

Velikost podjetja po ZGD-1: mikro enota

Glavna dejavnost druzbe: C10.10.820 - Proizvodnja kakava, ¢okolade in
sladkornih izdelkov

Pooblaséene osebe za zastopanje druzbe: Dobnik Marinka
Dobnik David, prokurist

Vrsta lastnine: zasebna lastnina

Stevilo zaposlenih: 10 do 19 zaposlenih

Vir: TS Media d.0.0., Poslovni asistent bizi.si, Cokoladni atelje Dobnik, Marinka Dobnik s.p., b.l..
2.2 Prva ¢okoladnica v Sloveniji

Leto 1994 predstavlja uradni zacetek izdelovanja ¢okoladnih izdelkov najvi§je kakovosti, v
Cokoladnem ateljeju Dobnik v Grizah pri Zalcu. To je bilo leto, ko se je Marinka Dobnik,
sicer profesorica jezikov, odlo¢ila prisluhniti svojemu notranjemu glasu, ki ji je govoril, da
v sebi skriva Se nekaj ve€ kot zgolj nadarjenost za poucevanje. Dva obiska pri belgijskih
cokoladerjih sta zadostovala za odlocitev, da bo ¢okolada poslej njeno zivljenje (O nasi
¢okoladnici, b.l.).

Cokoladni atelje Dobnik je prva tovrstna ¢okoladnica v Sloveniji. Na tem podro&ju so orali
ledino ter osves¢ali trgovce in potro$nike. Ze na samem zacetku so si postavili za vodilo
visoko kakovost. To zagotavljajo z ro¢nim delom, naravnimi in kakovostnimi sestavinami
ter z uporabo prave ¢okolade. V njihovih pralinejih in ¢okoladah nikoli ni bilo in ne bo
konzervansov, saj bi ti neizbezno ubili njihov ¢ar, ki je to, da jih pojes sveze (O nasi
cokoladnici, b.l.).

12



V ¢okoladnici neprestano preizkusajo nove recepte. Ponudba izdelkov sledi letnim ¢asom.
Marinka Dobnik prisega na ¢rno ¢okolado z visoko vsebnostjo kakavovih delov, ki v
zmernih koli¢inah dokazano pozitivno vpliva na zdravje ¢loveka (O nas$i ¢okoladnici, b.l.).

Cokoladni atelje Dobnik ima danes §tiri svoje poslovalnice v Sloveniji in eno v Avstriji,
kjer nastopa z imenom »Art de Chocolat«.

2.3 Osnovna vodila

Roc¢no izdelano: Vsi njihovi pralineji so izdelani roc¢no, pri ¢emur sledijo stari Belgijski
tradiciji izdelovanja cokoladnih izdelkov. TakSen nacin jim omogoca, da lahko uporabljajo
sveze in naravne sestavine, zaradi Cesar so njihovi izdelki bolj okusni. Tradicionalna
izdelava in njihova inovativnost zagotavljajo vrhunske ¢okoladne dobrote. Vsak njihov
izdelek je unikaten, umetnost in ¢okolada z roko v roki (O nasi ¢okoladnici, b.l.).

Najboljse sestavine: Vseskozi uporabljajo sestavine, ki so naravne, visoko kakovostne in
po moznosti sveze. Njihova ¢okolada vsebuje visok delez kakavovih delcev, ki jo kupujejo
pri najboljSem proizvajalcu belgijske cokolade, podjetju Barry Callebaut (O nasi
¢okoladnici, b.l.).

Brez konzervansov: Pri izdelavi svojih izdelkov ne uporabljajo konzervansov. Zaradi tega
lahko ob uzivanju njihovih proizvodov uzivate v polnem naravnem okusu in skrbite za
svoje zdravje. Prava ¢okolada je v zmernih koli¢inah zdravilna, saj ima visoko vsebnost
kakavovih delcev, ki vsebujejo antioksidante, ki so koristni za nase zdravje (O nasi
¢okoladnici, b.l.).

Vedno sveze: Roc¢na izdelava jim omogoca uporabo svezega sadja in mle¢nih izdelkov.
Sestavine prilagajajo letnemu casu. Vsi njihovi izdelki so sveze narejeni in brez
konzervansov, zaradi ¢esar imajo kratko Zivljenjsko dobo (O nasi ¢okoladnici, b.l.).

2.4  Zailitene specialitete Cokoladnega ateljeja Dobnik

Cokoladni atelje Dobnik proizvaja, v spomin na najvedjega slovenskega pesnika Franceta
PreSerna, Fige PreSernove, suhe fige v kremi, prekrite s temno ali mle¢no ¢okolado. Znano
je namre¢, da je France PreSeren v Zepih svojega plasca pogosto nosil fige, ki jih je
podarjal otrokom.

Naslednja posebnost so Franceve ¢eSpve. To so suhe slive, napolnjene z orehom in
prevlecene s kremo ter Cokolado. Izdelek je povezan s slovensko domacijo.

Oba izdelka je dr. Janez Bogataj (priznani slovenski etnolog) imenoval za primerno
protokolarno in turisti¢no darilo (O nasi ¢okoladnici, b.l.).
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3 ANALIZA SIRSEGA ZUNANJEGA POSLOVNEGA OKOLJA
PODJETJA

3.1 Sirfe zunanje poslovno okolje podjetja

Po navedbah Allianz-inega barometra tveganja za leto 2016 se vec¢ kot 500 v anketo zajetih
menedzerjev iz podro¢ja tveganja in strokovnjakov iz podro¢ja zavarovanja podjetij, iz
Stiridesetih drzav sveta, pri poslovanju najbolj boji prekinitev delovnega procesa in
prekinitev v dobavi. Na drugem mestu so naravne nesrece, ki jim sledi strah pred pozari in
eksplozijami. Cetrto mesto zavzemajo pravne spremembe. Na petem mestu se nahajajo
kiberneti¢ni kriminal, informacijsko tehnoloski izpadi, vohunjenje in nepravilno zajemanje
ter povzemanje informacij. V naslednjem vrstnem redu sledijo Se tveganje ugleda,
stagnacija ali recesija gospodarstva, zaostrena konkurenca, politi¢ni in socialni nemiri ter
vojne in na desetem mestu kraje, prevare in korupcija (Hubermann, Polke Merkmann,
Vanheyde, & Whitehead, 2016).

Kaj potem zajeti v analizo SirSega okolja delovanja podjetja?

Cim ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na poslovanje podjetja danes in ¢im veé¢ dejavnikov, ki
bodo nanj vplivali v prihodnosti, v obdobju, za katerega delamo plane prodaje,
proizvodnje,...

Izbira zelo dolgega Casovnega obdobja ni primerna. Sodoben poslovni svet je postal svet
globalnih dimenzij, kjer vladajo dinamic¢ni procesi globalizacije in liberalizacije, nenehnih
politi¢nih, druzbenih in drugih sprememb. Pravzaprav so edina stalnica v tem svetu
spremembe (Makovec Bren¢i¢ et al., 2009).

3.2 PESTLE analiza Nemc¢ije
3.2.1 Politi¢ni dejavniki

Nemcija je zvezna republika Sestnajstih deZel. Njen pravni sistem temelji na osnovnem
zakonu (Grundgesetz) iz leta 1949. Vlado Nemcije tvorijo pravna, zakonodajna in izvrSilna
veja. Trenutno izvrSilno oblast ima v svojih rokah kanclerka Angela Merkel, ki sluZzi svoj
tretji mandat. Ustava Nemcije je osrednji vir avtoritete, ki doloCa temelje vlade in narekuje,
kasnemu vrednostnem sistemu naj bi drzava sledila (Hessemer, b.l.).

Politi¢no okolje je sestavni del uspesnega dolgoro¢nega razvoja drzave, saj lahko (Ce je

primerno) zagotavlja mir, spoStovanje c¢lovekovih pravic, temeljnih svoboscin,
demokrati¢nih nacel ter pravne drzave. Zato je izjemno pomembno, da podjetje v procesu
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izbire novih trgov analizira politiéno okolje drzave gostiteljice in na osnovi tega oceni
politi¢na tveganja (Makovec Brencic et al., 2009).

Za politi¢no kulturo v Nem¢iji sta po drugi svetovni vojni znacilna naravnost neverjeten
razvoj in stabilizacija zveznega, demokrati¢nega sistem. Ta razvoj je vsekakor temeljil na
zavestni odpovedi nacizmu in Zelje po ponovnem doseganju svobode in samoodloc¢anja.
Razvoj drzave je uspel preziveti tudi pomembne in zapletene izzive, kot so bili protesti
Studentov leta 1986, tezav povezanih z zdruzevanjem vzhodne in zahodne Nemcije in Se
posebej v zadnjem c¢asu, begunske krize. Nemcija kaze svojo odli¢nost s tem, da ne samo,
da prezivi vse tezave in izzive, ampak da politi¢na kultura Nemcije iz vseh teh izzivov
izstopi Se moc¢nejsa (Hessemer, 2016).

Na podlagi tega lahko zaklju¢imo, da predstavlja vlada Nemcije visoko stopnjo stabilnosti,
ki je rezultat dobrega skupnega dela parlamenta, vlade in zveznega ustavnega sodisca.

Kako je s stopnjo tveganja drzave nam pove kazalec merjenja stopnje tveganja drzave t.i.
CRM (Country Risk Model), ki zagotavlja popolno mednarodno primerljivost ocene
tveganja, ter pripisovanje pravilne bonitetne ocene posamezni drzavi. Nemcija se ze pet let
zapored (2011 - 2015) uvrséa v razred »A« in sicer s stopnjami tveganja drzave od 19 do
20 (SPIRIT Slovenija, javna agencija, Izvozno okno, b.l.).

Tabela 5: Stopnja tveganja in razred tveganja Nemcije

Nemcija 2011 2012 2013 2014 2015
Stopnja tveganja drzave 19 20 20 20 20
Razred tveganja A A A A A

Vir: SPIRIT Slovenija, javna agencija, 1zvozno okno, Nemcija - statistic¢ni indikatorji za obdobje 2018 - 2011,
b.l.

Interpretacija uvrstitve Nemcije v razred »A« nam pove, da nima tezav pri deviznem
poslovanju in vracanju dolga ter, da nima tezav pri financiranju zunanjetrgovinskih
aktivnosti. Ima ucinkovito ekonomsko politiko v vsaki situaciji, s katero se srecuje (v
obdobju vzpona ali recesije), ter delovno vlado, ki je sposobna efektivno politiko tudi
izvrSevati. Ker Nemcija sodi med drzave razreda tveganja »A«, nima vidnih ovir za
katerekoli mednarodne finan¢ne transakcije. V letu 2015 se je glede na leto 2011 stopnja
tveganosti drzave povecala za eno tocko in se nahaja na samem repu razreda tveganja A
(SPIRIT Slovenija, javna agencija, I1zvozno okno, b.l.).

V Nemc¢iji je stopnja korupcije zmerna, oziroma zelo nizka, kar nam prikazuje dejstvo, da
se nahaja na 10. mestu, z rezultatom 81, od 168 proucevanih drzav (za katere se rauna ta
indeks) (Transparency International, 2016). Na podlagi tega je moc¢ sklepati, da Nemcija
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velja za dokaj ¢isto drzavo, zato korupcija, v primeru vstopa Cokoladnega ateljeja Dobnik
na nemski trg, ne bi smela predstavljati tezav.

Zato je na tem mestu primerno zakljuciti, da politicni dejavniki ne predstavljajo tveganja
za §iritev Cokoladnega ateljeja Dobnik na nemski trg.

3.2.2 Ekonomski dejavniki

Nemcija je kljub krizam (finan¢ni, begunski, teroristi¢ni,...), S Katerimi se spopada v
zadnjih letih, Se vedno tretje najvecje gospodarstvo na svetu. Njen bruto domaci proizvod
(v nadaljevanju BDP) predstavlja skoraj petino celotnega BDP (glej prilogo 1) drzav
Evropske unije, zato jo veckrat imenujejo »motor Evrope« (Kopse, 2005).

Z amerisko pomocjo se je Nemcija po drugi svetovni vojni hitro industrializirala in postala
sinonim za kakovost delovne sile in proizvodov. Trenutno prispeva v BDP najveé
storitveni sektor in to kar 69 %, sledi mu industrijski sektor, kmetijski sektor pa prispeva k
celotnemu BDP drzave samo 1 %. NajpomembnejsSe industrijske panoge v Nemciji SO
proizvodnja strojne, elektriéne in elektronske opreme ter avtomobilska in kemicna
industrija (SPIRIT Slovenija, javna agencija, Izvozno okno, b.l.b).

Med najboljse nemske blagovne znamke glede na zadnje ocene vrednosti in bonitetne
ocene v letu 2016 sodijo BMW, T (Telekom), Mercedes-Benz, Allianz, Siemens,
Volkswagen, Bosch, Aldi, Audi in DHL. Na dvajsetem mestu se nahaja tudi nam, zaradi
mocnega marketinskega prijema v Sloveniji, dobro poznani Lidl, ki se na lestvici pocasi
vzpenja. Med desetimi najboljsimi blagovnimi znamkami prevladujejo podjetja iz
avtomobilske industrije. Sele na petinstiridesetem mestu se nahaja podjetje iz proizvodnje
in predelave zivil, Dr. Oetker (Brand Finance, b.l.).

Slika 2: Stevilo podjetij* v Nemciji v letih 2005-2014

3.300.000 3.250.319 3243538 3.240.221

3.215.095

3.186.878
3.200.000 3140509 5135502 3.165.286
3.099.493
3.100.000 .-
3.000.000 I
2.900.000

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

m Stevilo podjetij, ki so zavezana k platevanju davka v Neméiji v letih 2005-2014

Legenda: * Statisti¢ni podatki se nanasajo na podjetja, ki so zavezana k placevanju davka in so v tekoéem
letu presegla letno prodajo proizvodov in storitev v visini 17.000 EUR.

Vir: Statista GmbH, Anzahl der Unternehmen* in Deutschland von 2005 bis 2014, 2016.
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Slika 3. Promet podjetij* v Nemciji v letih 2005-2014 (v milijardah EUR)
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m Stevilo podjetij, ki so zavezana k pla¢evanju davka v Nem¢iji v letih 2005-2014

Legenda: * Statisti¢ni podatki se nanaSajo na podjetja, ki so zavezana K placevanju davka in so v tekoCem
letu presegla letno prodajo proizvodov in storitev v visini 17.000 EUR. Promet podjetij je prikazan brez
davka na promet.

Vir: Statista GmbH, Umsatz der steuerpflichtigen Unternehmen in Deutschland von 2005 bis 2014 (in
Milliarden Euro), 2016b.

Na podlagi podatkov iz slike 2 in slike 3 je mo¢ ugotoviti, da manj podjetij ustvari ve¢
prihodkov. Slika 3 tudi lepo ponazarja, da si je Nemsko gospodarstvo opomoglo od zadnje
finan¢ne in gospodarske krize ter se Se krepi.

Dav¢ni predpisi so v Nemciji zelo obsezni in komplicirani, dopolnjujejo jih Ze vse od leta
1935 in so za navadnega drzavljana, kakor tudi podjetja, skoraj nedojemljivi. Znano je, da
je nemski davéni sistem eden izmed najbolj kompliciranih davcnih sistemov na svetu.
Nemcija pozna priblizno 40 razliénih vrst davkov (SPIRIT Slovenija, javna agencija,
Izvozno okno, b.1.b).

Povprecni letni bruto dohodek na zaposlenega je v Nem¢iji v letu 2014 znasal 31.600 EUR
(Statista GmbH, 2016d). Samo za primerjavo. V Sloveniji je znaSal povprecni letni bruto
dohodek na zaposlenega v letu 2014 skoraj polovico manj in to je 18.486 EUR (SURS,
2014, december).

Januarja 2015 je v Nemciji stopil v veljavo zakon, ki postavlja zakonsko dolo¢eno
minimalno bruto placo na visino 8,5 EUR na uro (Mindestlohn, b.l.).

Ekonomski dejavniki vsekakor podpirajo vstop Cokoladnega ateljeja Dobnik na nemski
trg.
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Se pa podjetju na tem mestu priporoca, zato ker velja nemski dav¢ni sistem za enega
najbolj kompliciranih na svetu, da se v primeru odlo¢itve za vstop na nemski trg posluzijo
najetja davénega svetovalca.

Prav tako pri finan¢nih analizah ne bi smeli zanemariti od januarja 2015 veljavnega zakona
0 minimalni bruto pla¢i na uro dela, ki znasa 8,5 EUR. To se precej razlikuje od minimalne
urne postavke, ki v Sloveniji znasa priblizno 4,5 EUR bruto. V Casu izvajanja analiz bi bilo
potrebno preveriti viSino te postavke, saj se ze napoveduje poviSanje minimalne bruto
place za uro dela za 34 centov. Predviden Cas povisanja je januar 2017.

3.2.3 Druzbeni dejavniki

V Nemciji prebiva priblizno 82 milijonov ljudi. To jo uvrs¢a v sam vrh med drzavami po
Stevilu prebivalcev v Evropski uniji.

Nemci veljajo za najbolj zahtevne pogajalske partnerje v Evropi. Slovijo kot pedantni,
natancni, inteligentni, zadrzani, hladni, osredotoc¢eni na naloge, samozavestni, ubogljivi,
disciplinirani, avtoritativni, togi, neobcutljivi, neposredni, birokratski, profesionalni,
posteni, drobnjakarski, urejeni, nacelni, mocni, brez smisla za humor, zanesljivi,
perfekcionistini, organizirani... Gre za stereotipe in predsodke, ki pa se v dolgotrajnem
sodelovanju z nemskimi poslovnimi partnerji pogosto izkazejo kot pravilni (Kopse, 2005).

Nemci ne marajo negotovosti in presenecenj. Prav tako so tradicionalno previdni pri novih
idejah, zato zanje ni primerno prepri¢evanje z blis¢em in pompom nove ideje. Podpreti jo
je bolje z logi¢nimi argumenti in konkretnimi primeri. Isto velja za reklamno gradivo za
nemski trg: izogibati se je potrebno bles¢ecim ilustracijam in udarnim sloganom, gradivo
naj bo v bolj konservativni obliki, vsebuje pa naj ¢im ve¢ informacij, dejstev in konkretnih
primerov. BroSura, ki vsebuje natan¢ne informacije, predvsem glede tehni¢nih
podrobnosti, ne bo nikoli predolga ali dolgocasna in Nemci jo bodo zelo radi prebrali
(Kopse, 2005).

Trenutna celostna podoba Cokoladnega ateljeja Dobnik (izgled trgovin, embalaZ in spletne
strani ter njena vsebina) v celoti podpira zahteve nemskih kupcev. Umirjeno, elegantno, s
kanckom sodobnosti v ve¢inoma ¢okoladnih barvah.

Zelo pomemben podatek pri kon¢ni oceni, pa bo zagotovo igralo dejstvo, da Nemci ljubijo
¢okolado. Po porabi ¢okolade na posameznega prebivalca na leto se nahajajo na samem
vrhu, pa ne samo v Evropi, ampak gledano na vse drzave sveta. V letu 2013 naj bi poraba
znaSala nekaj ve¢ kot 14 kg na posameznega prebivalca Nemcije (glej prilogo 2).

Tudi poraba tako imenovane skupine sladkih proizvodov, kamor sodijo ¢okolada, sladkorni
izdelki, pekovsko pecivo in slani prigrizki ostaja skozi zadnja leta na priblizno isti ravni
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porabe na posameznega prebivalca Nemcije. Le-ta je v letu 2013 znasala ve¢ kot 30 kg na
posameznega prebivalca Nemcije (Diering, 2014).

Mogoce je ravno to razlog, da v Nemciji, natanéneje v Kolnu, vsako leto poteka najvecji
mednarodni sejem slas¢ic in prigrizkov na svetu. Vsako leto se sestane mednarodna elita
tega segmenta, da bi predstavila svoje najnovejSe trende in nove proizvode. Zbere se
celoten svetovni trg. Vse pomembne ciljne skupine so zdruzene. Majhni, srednje veliki in
veliki dobavitelji sklepajo nove kontakte, da se bodo lahko soocili z inovativnimi idejami,
kreacijami in koncepti za izpolnitev potrosnikovih Zelja jutriSnjega dne (ISM, 2016).

Kategorijo trzne niSe na podro¢ju prehrambne industrije v Nemciji predstavlja tako
imenovani »bio« trg, katerega delez je v letu 2015 znasal le slabih 5 %. Vendar pa podatki
kazejo, da se promet v tem segmentu povecuje, sicer zelo pocasi ampak konstantno, za
priblizno 5 % na letni ravni. V letu 2014 je le-ta znasal 7,91 milijarde EUR. Seveda pa je
to v primerjavi s celotnim trgom zanemarljivo malo. Svicarji, Danci in prebivalci
Luksemburga porabijo v povpre¢ju dvakrat ve¢ denarja za nakup bio proizvodov na
prebivalca, kot Nemci. Zato v mednarodni primerjavi oziroma v primerjavi z ostalimi
razvitimi deZelami sveta sodi Nem¢ija v srednji razred (Gassmann & Stocker, 2015).

3.2.4 Tehnoloski dejavniki

»Made in Germany« v o¢eh kupcev e vedno pogosto velja za sinonim in garancijo za
visoko tehnoloske izdelke najvisje kakovosti.

Njihova najvecja mo¢€ je avtomobilska industrija. Zelo dejavni pa so tudi na podro¢jih nano
tehnologije, opti¢nih kablov, kakor tudi na podro¢ju kemijske in farmacevtske industrije.

Ze na prvi pogled se lahko ugotovi, da so ta podro¢ja v veliki meri povezana z velikimi
vlaganji v raziskave in razvoj.

Po navedbah Nemskega veleposlanistva v Ljubljani je Nemdcija prijazna in naklonjena
visokotehnoloskim raziskavam in razvoju. V ta namen je zazivel celo nov spletni portal za
visoko tehnoloske strategije (hightech-stratzegie.de).

Nemci so v letu 2014 za neuniverzitetne raziskovalne ustanove namenili okoli 12,5
milijarde EUR. To je za 5,6 % ve¢ kot leto poprej. Hkrati se je Stevilo zaposlenih v teh
ustanovah v ekvivalentih polnega delovnega Casa povecalo za 2,9 %, na 101.005 oseb. Od
tega predstavlja malo ve¢ kot polovico akademsko osebje. Zastopanost zensk med
akademskim osebjem predstavlja skoraj eno tretjino. Slaba polovica izdatkov je namenjena
za raziskave na podro¢ju naravoslovja. Nekaj manj kot Cetrtina predstavljajo izdatki za
inzenirsko znanost. Za raziskave v humanisti¢ni in druzboslovni smeri ter za raziskave v
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kmetijstvu je namenjeno bistveno manj, ampak Se vedno govorimo o razponu vlozkov med
0,5 do 1 milijardo EUR na letni ravni (Destatis, 2016).

V letu 2014 je Nemcija namenila za raziskave in razvoj 2,88 % BDP. S tem se je zelo
priblizala Stevilkam iz strategije za rast evropske unije »Evropa 2020«, kjer je postavljen
cilj, da drzave do leta 2020 za raziskave in razvoj namenijo 3 % svojega BDP (Destatis,
2016).

V raziskavi, ki jo opravlja IMD (The International Institute for management Development)
in meri konkuren¢nost 61-ih najrazvitej$ih drzav na svetu, je Nemcija v letu 2015 zasedla
12. mesto (IMD, b.l.). To predstavlja padec iz 10-ega mesta v letu 2014. Slovenija se je v
letu 2015 znasSla na 49-tem mestu.

Za proucevanje in stanje trenutne situacije drzave je zelo pomembno tudi porocilo, ki ga
izdaja World Economic Forum (v nadaljevanju WEF), The Global Competitiveness
Report. V porocilo je zajetih in predstavljenih 140 drzav. Za doseganje ¢im boljse
konkurenénosti drzave so pomembni sodelovanje drzave, podjetij in civilne druzbe. Za
dosego ¢im boljsih rezultatov dobro razvite institucije, ki omogocajo hitro prilagajanje
razmeram na trgu, izkoriScanje prednosti in ¢im boljSe inovacije. Nemcija se v poro€ilu
2015-2016 uvrséa na 4. mesto (WEF, 2015-2016).

WEF meri tudi tri podindekse, kjer se Nemcija uvrs¢a na slede¢a mesta (WEF, 2015-
2016):

1. podindeks A: osnovne zahteve 8. mesto

2. podindeks B: pospeSevanje ucinkovitosti 10. mesto

3. podindeks C: inovacije in visoka stopnja razvitosti faktorjev 3. mesto

Nemcija v porocilu merjenja globalne konkuren¢nosti 2015-2016 na podlagi izrauna
podindeksa C, ki prikazuje inovacije in visoko stopnjo razvitosti faktorjev, zaseda 3.
mesto. Kot je bilo Ze tolikokrat prej v diplomski nalogi omenjeno, so nemska podjetja
visoko razvita in pri svojem delu uporabljajo najnovejse tehnologije. Inovacijski sistem v
drzavi odlikuje visok delez izdatkov, namenjenih za raziskave in razvoj s strani podjetij in
ugodno podporno raziskovalno okolje. Zelo dobro sodelujejo z univerzami in mo¢nimi
znanstveno raziskovalnimi institucijami. To je zelo dobro podprto tudi z izobrazevanjem
na delovnem mestu (WEF, 2015-2016).

Ker, kot bo razkrilo tudi nadaljevanje diplomske naloge, trg Cokolade in pralinejev v
Nemciji obvladujejo predvsem mednarodna podjetja, je tezko dolociti kje to¢no potekajo
raziskave in razvoj. Le redki podatki so namre¢ dostopni §irsi javnosti. Je pa res, da se
raziskovalci trenutno borijo z eno izmed najvecjih slabosti te sladke pregrehe -
temperaturno tocko topljenja.
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Na segmentu ¢okolade in pralinejev zato trenutno potekajo najvecje raziskave v smeri,
kako bi naredili ¢okolado bolj odporno na temperaturne spremembe, a hkrati ohranili njeno
ustrezno topljivost v ustih. Wilkinson (2015) sicer navaja, da naj bi imel trenutno vodilno
vlogo Barry Callebaut, eden najveéjih svetovnih proizvajalcev ¢okolade in tudi dobavitelj
Gokolade Cokoladnega ateljeja Dobnik, Ze ¢okolado, ki lahko ostaja nespremenjena do
temperature viSine 37,7°C (100F). V pospeSenem iskanju resitev za bolj odporno ¢okolado
na temperaturne razlike so tudi pri Nestleju, Harsheyu in Mondalez Internationalu.

Najvedji mednarodni sejem sladkarij in prigrizkov na svetu, v K6élnu v Nemciji, kjer vsako
leto izberejo tudi tri najboljSe inovacije iz tega segmenta prehrambne industrije, je letos
minil brez proizvoda na zmagovalnem podestu iz segmenta ¢okolade in kakava (Homborg,
2016).

Mogoce pa prihodnje leto ne bo tako, saj so po navedbah znanstvenikov iz Kolidza za
agrikulturno znanost (The Pennsylvania State University, ZDA) njihovi raziskovalci lani
uspeli izolirati gen, ki kontrolira tocko topljenja kakavovega masla (Mulhollem, 2015).

Z vplivanjem na ta gen bi bilo mogoce dosec¢i spremenjene lastnosti in s tem drugacno,
vi§jo tocko topljenja kakavovega masla. Tocka topljenja kakavovega masla je kriva tudi za
to, da cokolada v primeru izpostavljenosti vi§jim temperaturam oziroma prevelikim
temperaturnim nihanjem, izgubi svoj sijaj oziroma postane rahlo belkasta in Ceprav zaradi
tega Se ni pokvarjena, izgubi svojo neprecenljivo in tipi¢no znacilnost prijetnega topljenja
v ustih. Morda bodo ravno zato dosezki teh raziskav povzrocili »¢okoladno« revolucijo.
Slabse razvite drZave sveta namre¢ predstavljajo velik potencialni trg za vse proizvajalce
cokolade, ampak na teh trgih se morajo soocati s »temperaturnimi« tezavami. »Hlajenje« v
enem izmed korakov od proizvodnje do koncnega potrosnika zataji ze v gospodarsko
razviti drzavi, kot je Slovenija. S kontroliranjem tocke topljenja bi jim bili ti trgi bolj
dosegljivi.

Tako kot pri drugih prehrambnih proizvodih, se lahko tudi pri proizvodnji ¢okolade Ze
danes uporabljajo gensko spremenjene sestavine. Pri proizvodnji Cokolade je danes
dovoljena uporaba gensko spremenjenega sojinega lecitina in koruze. Sojin lecitin se
uporablja kot emulgator, koruza pa je najpogosteje uporabljena v cokoladnih palckah in v
obliki kosmicev (HomBorg, b.1.).

Danes se veliko nemskih proizvajalcev Se vedno ne posluzuje gensko spremenjenih
sestavin in raje ostajajo pri svojih preverjenih in Siroko sprejetih formulah. Verjetno delno
tudi zaradi zloglasnega primera Nestlé-ja in njegovega proizvoda Butterfinger, ki so ga
zaradi glasnega pritozevanja in protestiranja uporabnikov na koncu celo umaknili iz
prodajnih polic (HomBorg, b.l.).
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Dosezki raziskav iz smeri narediti ¢okolado bolj odporno na temperaturo, nas bodo morda
dosegli v Sirokem obsegu in to Ze zelo kmalu. To pa verjetno temelji predvsem na tem ali
bo Evropska wunija dovolila, zaradi najnovejSih poskusov lobiranja ameriSkega
biotehniSkega giganta Mosantoja, uporabo in gojenje Se katerega gensko spremenjenega
organizma, razen koruze.

Na ugotovljene podatke se Cokoladnemu ateljeju Dobnik svetuje ostati pri svojem
dobavitelju cokolade Barry Callebaut-u, naj pa ne zanemari spremljanja drugih velikih
proizvajalcev ¢okolade.

3.2.5 Pravni dejavniki

Slovenija ima z Nemc¢ijo podpisanih ve¢ pomembnejsih bilateralnih sporazumov, ki urejajo
gospodarsko sodelovanje med drzavama (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 1zvozno okno,
b.l.c). Vendar pa se nobeno ne nanasa na segment ¢okolade in pralinejev.

Da lahko v Nemciji pri¢ne§ opravljati pridobitno dejavnost, mora$ najprej izbrati in
registrirati pravnoorganizacijsko obliko podjetja, ki ga Zeli$ ustanoviti.

V povprecju je potrebno v Nemciji za ustanovitev podjetja izpolniti 9 obrazcev, kar v
povprecju traja 10,5 dni (v Sloveniji v povpre¢ju 12 obrazcev, povpre¢je Evrope in
centralne Azije je 15,9 obrazcev, povprecje drzav clanic OECD pa 12,4 obrazcev).
Nemcija se nahaja na 107. mestu med 189 drzavami, za katere se primerja enostavnost
ustanovitve podijetja (IBRD, b.l.).

Najbolj pogosto ustanovljene oblike podjetij v Nemciji so podobne tistim v Sloveniji, le da
se imenujejo nekoliko drugace, ter da so zakonska dolocila o dolznostih in pravicah
druZbenikov nekoliko razli¢na.

Posameznik, ki Zeli ustanoviti podjetje v Nemdiji lahko izbira med (SPIRIT Slovenija,
javna agencija, Izvozno okno, b.l.d):

e druzbo z neomejeno odgovornostjo (0HG)

e komanditno druzbo (KG)

¢ komanditno druzbo, v kateri je komplementar druzba z omejeno odgovornostjo (GmbH
& Co KG)

e komanditno delnisko druzbo (KgaA)

e druzbo z omejeno odgovornostjo (GmbH) in

e mini druzbo z omejeno odgovornostjo (Mini GmbH)

Cokoladnemu ateljeju Dobnik se, v kolikor se odlo¢ijo za samostojni vstop na nemski trg,

e

kapital je 1 EUR. Odgovornost ustanovitelja (enega ali veC ustanoviteljev) pa je omejena
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na vloZena sredstva. Za ustanovitev ni omejitev glede drzavljanstva, sedeza ali stalnega
bivalis¢a ustanoviteljev.

V vseh drzavah Evropske unije zakoni in predpisi o cokoladi temeljijo na skupnih
evropskih nacelih in so zato v veliki meri enaki. V Nem¢iji se morajo, prav tako kot v
Sloveniji in vseh drugih ¢lanicah Evropske unije, drzati direktive evropskega parlamenta in
sveta z dne 23. junija 2000, ki doloc¢a, pogojuje in omejuje izdelke iz kakava in ¢okolade,
namenjene za prehrano ljudi. V tem dokumentu so natan¢no napisana navodila in pravila,
ki dolocajo sestavo posamezne vrste in oblike ¢okolade.

Nemcija je uskladila predpise za proizvodnjo in distribucijo cokolade v uredbi o kakavovih
in Cokoladnih proizvodih, ki je stopila v veljavo 24. decembra 2003. Najpomembnejsa
razlika, glede na predhodno veljavno Nemsko uredbo je razSiritev moznih sestavin za
¢okolado.

Za podrocje Cokolade in ¢okoladnih izdelkov velja tudi uredba (EU) §t. 1169/2011, ki sta
jo sprejela Evropski parlament in Svet in govori o zagotavljanju informacij o Zivilih
potro$nikom. Ta velika sprememba na podrocju oznacevanja zivil je stopila v veljavo 13.
decembra 2014 z izjemo dolo¢b v zvezi z obvezno oznac¢bo hranilnih vrednosti, ki bodo
postale obvezne 13. decembra 2016. Po besedah Rassin Bastiana, predsednika nemskega
zdruzenja sladke industrije (v nadaljevanju BDSI), je uvedba tega zakona prizadela
predvsem srednje velika podjetja. V celotni panogi pa je uvedba tega zakona leta 2014
povzrocila za priblizno 100 milijonov dodatnih stroskov. Poudaril pa je, da na podlagi te
Uredbe, ki je korenito prevetrila potrebno oznacevanje, verjetno v bliznji prihodnosti ni
pricakovati ve¢jih sprememb na tem podroc¢ju (BDSI, 2015).

Kar pa Se vedno moti v trenutno veljavni zakonodaji je to, da je oznacevanje in vsebnost
gensko spremenjenih sestavin prepuscena proizvajalcem. Ti podatki se zato na embalazi
najpogosteje nahajajo v drobnem tisku. V trenutno veljavni zakonodaji pa se nahaja tudi
pravilo 1 %, ki pravi, da v kolikor posamezna gensko spremenjena sestavina predstavlja
manj kot 1 % celega proizvoda, le te na embalaZzi sploh ni potrebno navesti. Neurejeno je
tudi podrocje uporabe sestavin zivalskega izvora, v primeru ¢okolade je daleC najbolj
uporabljena sestavina mleko. Pri tem moti to, da ni potrebno navesti, da je bil krava
molznica hranjena s krmili, ki vsebujejo gensko spremenjene organizme. Prav tako ni
potrebno oznacevanje aditivov, arom in encimov, ki vsebujejo gensko spremenjene
mikroorganizme (HomBorg, b.l.).

3.2.6 Okoljski dejavniki

Spremembe v ozra¢ju in podnebne spremembe predstavljajo najvecje okoljske in politicne
izzive 21. stoletja. Klimatske spremembe, ki so bile v veliki meri povzro¢ene zaradi
¢loveskih aktivnosti, so zato danes globalni izziv. Kot visoko industrijsko razvita drzava z
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visoko gostoto prebivalstva se Nemcija zaveda pomena pomembnosti naravnih virov.
Zaradi zavedanja, da so ti viri omejeni, je Nemcija Ze dosegla visoko stopnjo za$cite
okolja.

Nemcija predstavlja tretje najvecje gospodarstvo med drzavami Clanicami OECD. Na
mednarodnem podroc¢ju je Nemcija na samem celu pri razvoju reSitev za reSevanje
problema podnebnih sprememb in iSCe reSitve za zagotavljanje zmanjSevanja emisij.
Povecana uporaba obnovljivih virov energije in vecja energetska ucinkovitost so v samem
srediS¢u nemske strategije za doseganje klimatskih in energijskih ciljev (OECD, b.l.).

3.3 Porterjev model analize konkurence v panogi

3.3.1 Velikost trga ¢okolade in pralinejev

Za kasnejSo lazjo predstavo in primerjavo kako velik je nemski trg ¢okolade in pralinejev v
resnici, najprej nekaj osnovnih podatkov, ki jih objavlja Zdruzenje proizvajalcev cokolade,
piskotov in bombonov v Evropski uniji (v nadaljevanju CAOBISCO). V zadnjem
dostopnem porocilu so bili podani podatki za leto 2013.

V letu 2013 je v Evropski uniji na tem segmentu delovalo vec kot 12.700 podjetij, od tega
jih je priblizno 99 % sodilo med majhna do srednje velika podjetja, vsi skupaj pa so
neposredno zaposlovali ve¢ kot 330.000 ljudi (CAOBISCO, 2015).

Letna proizvodnja je znasala 11,5 milijonov ton in ustvarila 66 bilijonov EUR letnega
prometa. 1zvoz iz Evropske unije v ve¢ kot 180 drzav po svetu je znasal 7,8 bilijona EUR,
uvoz v evropsko unijo pa 1,5 bilijona EUR (CAOBISCO, 2015). Na podlagi tega lahko
ugotovimo, da je bila Evropska unija neto izvoznica cokolade, piskotov in bombonov.

Za svojo proizvodnjo so porabili veliko agrikulturnih sestavin kot so psenica, sladkor in
mle¢ni proizvodi. Porabljeno pa je bilo tudi ve¢ kot 50 % celotno proizvedenega kakava na
svetu (CAOBISCO, 2015).

Za namene analize ozjega poslovnega okolja, v panogi na segmentu ¢okolad in pralinejev,
v nadaljevanju sledi vpogled v konkuren¢nost panoge z metodo komparacije po predlogi
Porterjevega modela konkurence v panogi.

3.3.2 Tekmovalnost med obstojecimi podjetji (panoZna konkurenca)

Stevilo konkurentov v panogi:
V Nemciji je po navedbah razli¢nih virov priblizno 100 proizvajalcev cokolade in drugih
cokoladnih izdelkov. Ker je Stevilo konkurentov oziroma podjetij v panogi veliko, obstaja

med njimi tudi ve¢ja tekmovalnost, saj se borijo za iste vire in enako Stevilo kupcev.
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Homborg (2016) navaja, da so najvecji proizvajalci cokolade v Nemciji podjetje Ferrero (z
blagovnimi znamkami Mon Cherie, Ferrero Roche, Raffaello,...), Mondelez (z blagovnimi
znamkami Milka, Daim, Toblerone,...), Kriiger Group (z blagovnimi znamkami Trumpf,
Novesia, Mauxion,...) in Alfred Ritter (z blagovno znamko Ritter Sport).

S hitrim pregledom blagovnih znamk in proizvajalcev je mo¢ ugotoviti, da trg ¢okolade
obvladuje manjse Stevilo koncernov, multinacionalk, ki trzijo ve¢ino v Nemciji najbolj
poznanih in priljubljenih blagovnih znamk na segmentu ¢okolad in pralinejev.

Na podlagi podatkov iz priloge 4 je mo¢ sklepati, da ima na podro¢ju ¢okoladnih tablic
multinacionalno podjetje Mondelez International, s svojo blagovno znamko Milka, na tem
segmentu tudi najvecji trzni delez.

Za podrocje pralinejev v Nemciji pa je na podlagi podatkov iz priloge 5 mo¢ sklepati, da
ima najvedji trzni delez podjetje Ferrero, saj se na lestvici, ki prikazuje priljubljenost in
pogostost nakupov med prvimi desetimi pralineji, ze drugo leto zapored nahaja 5
blagovnih znamk, ki jih na nemskem trgu pralinejev trzi podjetje Ferrero.

Ta dva podatka je mo¢€ potrditi tudi z metodo opazovanja. Ob obisku Nem¢ije je blagovne
znamke obeh podjetij mo¢ zaslediti povsod. Tudi v verigah Zivilskih trgovin, Ki jim v
Nemciji pravijo »Die Big Four«. V Nemc¢iji namre€ §tiri zivilska podjetja obvladujejo 85
% trga prodaje konénemu kupcu. Ti $tirje koncerni so: Edeka Gruppe, Rewe Gruppe,
Schwarz Gruppe (Lidl, Kaufland) in Aldi. Razen koncerna Aldi, ki raste notranje, vsi ostali
trije rastejo na podlagi zunanjih prevzemov in zdruzitev. Schwarz Gruppe je najvecji
nemski prodajni koncern. V letih 2013/2014 je imel za 74 milijard prihodkov. Ustanovitelj
Lidla Dieter Schwarz pa je od julija 2014 najbogatej$i posameznik v Nemciji. Njegovo
premozenje je ocenjeno na 12 milijard EUR (Schreier, 2015).

Na podlagi tega je povsem ocitno, da si vsi ti koncerni prizadevajo za ¢im niZje cene hrane
in najve¢je mozno povelanje dobickov. Zato je na tem mestu Cokoladnemu ateljeju
Dobnik zaradi njihove visoke kakovosti, ro¢ne izdelave in majhnosti odsvetovano
sodelovanje z vodilnimi koncerni, ki imajo v lasti velike zivilske prodajne verige, ¢eprav
obvladujejo 85 % trga.

Manjsa podjetja, kot je tudi Cokoladni atelje Dobnik, se na nemskem trgu osredotocajo
predvsem na vis§jo kakovost in ro¢no izdelavo cokoladnih pralinejev. Pri svojem delu
pazijo, da uporabljajo le najboljSe in sveze sestavine ter proizvajajo brez dodajanja
konzervansov in umetnih arom. Zelo pogosto se odlo¢ijo tudi za uporabo bolj redkih vrst
kakava (Homborg, 2016).
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Na podlagi pridobljenih podatkov je mo¢ sklepati, da se na tem segmentu srec¢ujejo mocni
konkurenti, ki se med seboj borijo za trzni delez. V kolikor bi se pojavilo neko novo
podjetje, bi le-ti zagotovo reagirali, pa naj bo to s cenovno konkurenco, poostreno
oglasevalsko kampanjo ali predstavljanjem novih proizvodov. Po drugi strani pa so tudi
zelo omejeni s strani prodajnih verig, saj velja kot povsod: »Jaz sem velik in mocen, ¢e mi
ne bos ponudil ti, bo pa vstopil nekdo drug.«

Stopnja rasti panoge:

Slika v nadaljevanju prikazuje, da posledice finan¢ne in gospodarske krize panoge
proizvodnje ¢okolade in ¢okoladnih izdelkov v Nemciji skoraj niso prizadele. Rahel upad
je razviden v letu 2009, nato pa ima panoga rahlo pozitivno, a konstantno rast.

Tudi BDSI v svojem poro¢ilu navaja rahlo 0,4 % rast v letu 2014 glede na predhodno leto.
Zanje je to razveseljiv podatek, glede na visoko povecanje cen sestavin (kakav, kakavovo
maslo, le$niki in mandlji) in apreciacijo dolarja v letu 2014. Cene leSnikov so jeseni 2014
dosegle rekordne cen in se tako v samo nekaj mesecih podvojile (BDSI, 2015).

Slika 4. Proizvodnja ¢okolade in cokoladnih izdelkov v Nemciji v letih 1970-2014 (v tonah)
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Vir: Statista GmbH, Produktion von Schokolade und Schokoladenwaren in Deutschland in Jahren 1970 bis
2014 (in Tonnen), 2016j.

Poraba cokolade, merjena kot poraba ¢okolade na posameznega prebivalca v Nemciji,
kaze, da le-ta ostaja zadnja leta na priblizno isti ravni oziroma se je v letu 2014 celo
nekoliko zmanjSala. Zato je na podlagi primerjave porabe ¢okolade in ¢okoladnih izdelkov
in proizvodnje ¢okolade in cokoladnih izdelkov v Nemciji mo¢ sklepati, da se je

proizvodnja povecala na ra¢un vecjega izvoza.
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Slika 5: Poraba cokolade in cokoladnih izdelkov na posameznega prebivalca v Nemciji
v letih 1970 - 2015 (v kilogramih)
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Vir: Statista GmbH, Pro-Kopf-Konsum von Schokoladenwaren in Deutschland in den Jahren 1970 bis 2015
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Legenda: * - predhodne ocene

To potrjuje tudi BDSI, ki navaja, da izvoz ostaja motor rasti nemske industrije sladkarij,
medtem, ko je zasi¢en notranji trg razvil v letu 2014 samo rahlo pozitivno rast (BDSI,
2015).

Struktura stroskov:

Struktura stroskov pri proizvodnji sladkarij (brez trajnih pekovskih izdelkov in sladoleda)
v Nemciji za leto 2014 (glej prilogo 6) kaze, da predstavljajo najvecji strosek porabljene
surovine (porabljen material za izdelavo kon¢nih proizvodov), ki predstavlja kar 62,2 %
celotnih stroskov. Sledijo mu stroski bruto pla¢ in vlozki v trgovsko blago, kamor sodijo
stroski oglaSevanja, stroski raziskav in razvoja novih proizvodov in drugi. Preseneca, da se
stroski amortizacije, glede na to, da je ve€ina proizvodnje, sploh najvecjih proizvajalcev
avtomatizirana, nahajajo Sele na Cetrtem mestu z 2,4 % deleZzem glede na celotne stroske.

Znacilnosti proizvoda:

Velika tezava, ki se pojavlja pri proizvodnji cokolad in pralinejev je obcutljivost
proizvodov na temperaturna nihanja in izjemno kratki roki uporabe surovin in kon¢nih
izdelkov. Zato znizanja stroskov proizvodnje ni mogoce doseci s prerazdelitvijo na racun
povecanja proizvodnje. Visoki stroski zalog in hitra pokvarljivost blaga sili podjetja, da
svoje proizvode ¢im prej prodajo. S tem se poveca tudi stopnja tekmovalnosti med podjetji,
Ki nastopajo in med sabo konkurirajo na segmentu ¢okolad in pralinejev.
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Nemska industrija ¢okolade in Cokoladnih izdelkov ponuja Siroko paleto proizvodov.
Potros$niki imajo na razpolago Stevilne proizvode. Podjetja sledijo trendom novih okusov,
kot tudi inovativnim konceptom embaliranja, kot sta na primer ponovno zapirljivo in
posamicno pakirano. Sladkarije so dobavljive v razli¢nih velikostih. Na trgu obstaja vse,
od mini pa do zelo velikih. Veliko podjetij iz panoge sledi tudi trendom, kot so z manj
sladkorja/ brez sladkorja. Tako kot zivilske trgovine, ki delijo svoje prodajne police na bio,
primerno za vegane, brez glutena ali brez laktoze, tako se tem trendom prilagajajo tudi
proizvajalci ¢okolade in Cokoladnih izdelkov. Zaradi velikega Stevila priseljencev ter
raznolikosti veroizpovedi in prepri¢anj prebivalcev Nemcije, so se Vv zivilskih trgovinah
pricele pojavljati tudi police s halal in koSer izdelki (BDSI, 2015). Halal in koSer proizvodi
predstavljajo trzno niso, Ki jo bodo veliki proizvajalci, z avtomatizirano proizvodnjo, pri
kateri se na istih strojih proizvaja ve¢ razli¢nih proizvodov, tezko zapolnili.

Veliki proizvajalci, z avtomatizirano proizvodnjo, pri kateri, na istih napravah, nastajajo
razli¢ne Cokoladne tablice, se tezje prilagajajo posebnim zahtevam in Zeljam. Po halal
izdelkih, ki so narejeni po strogih higienskih ter verskih nacelih, ne posegajo samo
pripadniki muslimanske vere, ampak v zadnjem c¢asu tudi vse ve¢ posameznikov, ki si
zelijo uzivanja kakovostne hrane.

Raznolikost konkurentov:

Na podrocju proizvodnje in trzenja c¢okolad in pralinejev v Nemciji sodeluje veliko Stevilo
podjetij, ki se med seboj razlikujejo tudi po izbiri razli¢nih strategij nastopanja na trgu.
Nekatera se odloc¢ajo za masovno proizvodnjo z velikim vlozkom v oglasevanje (primer je
Mondelez z blagovno znamko Milka ali Ferrero z blagovno znamko Kinder) in drugi, Ki se
odloc¢ajo za proizvodnjo malo bolj buti¢nih proizvodov (po navadi manjSe koli¢ine, vi§je
kakovosti in po visji ceni). Le-ti bi bili tudi neposredni konkurent Cokoladnemu ateljeju
Dobnik v primeru njihove odlo¢itev za vstop na nemski trg.

Na podlagi navedenih ugotovitev je mo¢ zakljuditi, da je tekmovalnost med podjetji na
segmentu ¢okolad in pralinejev velika. Na tem segmentu namre¢ deluje veliko Stevilo
podjetij, ki tekmujejo za svoj trzni delez znotraj omejenega Stevila porabnikov.

Cokoladnemu ateljeju Dobnik se svetuje, da se v primeru vstopa na nemski trg, osredoto¢i
na izpolnjevanje posebnih zahtev in zelja posameznikov. Zaradi svojega dosedanjega
nastopa na slovenskem trgu jim to ne bi smelo predstavljati vecjih tezav. Delajo naj tako,
kot so delali do sedaj na slovenskem trgu.

3.3.3 Substituti

Substituti so, kot je bilo ze v prvem, teoreticnem delu razlozeno, proizvodi, ki
zadovoljujejo enake potrebe kot izdelek, ki ga proizvaja panoga.
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Najbolj neposreden substitut, ki predstavlja najvecjo groznjo, predvsem zaradi same
zadovoljitve prvinskega okusa in potrebe po necem sladkem, so zagotovo piskoti.

Nadalje se lahko kot pomembne substitute navede Se proizvode, ki sodijo v skupino
necokoladnih prigrizkov, ¢ips in druge slane prigrizke, posuSeno sadje in orescke. Med
substitute ¢okoladi pa se uvrsca tudi zvecilni gumi.

V kolikor se pogleda SirSe, se ¢okolada lahko uporablja kot darilo. Na tem segmentu mora
tekmovati tudi s priloznostnimi darili, Ki se jih podarja. V tem primeru so njeni substituti
cvetje, sadje in celo vstopnica za kino.

Zakljucek je, da je nevarnost substitutov visoka.
3.3.4 Pogajalska mo¢ kupcev

Pogajalska mo¢ kupcev je odvisna od nacina vstopa na trg. Pri izdelkih Siroke potros$nje
kot je cCokolada, proizvajalci, ki jo izdelujejo na trg najpogosteje vstopajo preko
maloprodajnih trgovcev in v danas$njih Casih najpogosteje trgovskih verig. Zato je
pogajalska mo¢ kupcev visoka.

Velike trgovske verige imajo namre¢ v svojih rokah pomembnega aduta, postavitev
proizvoda na pravo in s tem tudi najbolj u¢inkovito mesto za najvi§je mozno povecanje
kon¢ne prodaje. Zaradi Zelje po ustvarjanju najviSjega moznega dobicka zato le-ta
poskusajo od dobaviteljev iztrZiti najboljSe pogoje oziroma najniZjo ceno. Pogosto skusajo
proizvajalce tudi v celoti vezati nase s tem, da jim ponudijo odkup celotne proizvodnje, ki
jo ustvarjajo.

Ocenjeno je, da je na segmentu ¢okolad in pralinejev pogajalska mo¢ kupcev visoka.
3.3.5 Pogajalska mo¢ dobaviteljev

Pri  proizvodnji cokolad in pralinegjev je potrebnih veliko razliénih surovin.
NajpomembnejSa in nepogresljiva sestavina pri proizvajalcih cokolade je kakav oziroma
kakavova zrna.

Po podatkih International Cocoa Organization (v nadaljevanju ICCO) je bilo v sezoni
2012/2013 pridelanih 160.000 ton kakava. Kot najvecja pridelovalka kakava Se vedno
ostaja Afrika, z veC kot 71 % delezev med celotno pridelanim kakavom na svetu. Na trgu
je sicer veliko Stevilo ponudnikov surovin, vendar do skoraj 40 % ponudbe kakava
obvladujejo Stiri najvecja podjetja (ICCO, 2016).
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Vsi proizvajalci Cokolade in pralinejev potrebujejo iste surovine (kakav, orescke, suho
sadje,...), zato je mo¢ reci, da proizvajalci kakava lahko postavijo cene visje kot bi bilo
potrebno. Cena uvozenih kakavovih zrn v Nemcijo se je v zadnjih dveh letih povecala (glej
sliko 6). Na podlagi dosedanjih ugotovitev je mo¢ sklepati, da je to delno posledica
povecCanja povprasevanja na svetovnih trgih, sploh Azijskih, delno so se cene dvignile
zaradi povecanja uvoza kakavovih zrn iz praviéne trgovine in ne nazadnje zaradi
zmanjSane ponudbe, katero v veliki meri povzro¢ijo naravne nesreCe, kot so neurja,
poplave in pozebe.

Sika 6. Sprememba uvoznih cen kakavovih zrn v Nemciji v letih 2000-2015
(v % spremembah glede na predhodno leto)
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Vir: Statista GmbH, Year-on-year change of cocoa bean import prices in Germany from 2000 to 2015, 2016l.

Na spremembo cene kakavovih zrn bi lahko v prihodnosti vplivala povefana poraba
nadomestkov za kakavovo maslo. V tem trenutku, sploh na trgu Evropske Unije, le-ti ne
predstavljajo bistvenega vpliva na ceno kakavovih zrn. Nadomestke se sme uporabljati
samo v manj$ih koli¢inah. Kot je bilo Zze predhodno ugotovljeno, se sme nadomestiti Samo
majhen delez v cokoladi vsebujo¢ega kakavovega masla (do maksimalno 5 %).

3.3.6 Vstopne ovire (potencialna konkurenca)
Nevarnost vstopa novih konkurentov je nizka. Potreben je visok zacetni vlozek, ne samo v
denarju, ampak predvsem v znanju. Podjetja se morajo drzati posebnih predpisanih zahtev

in pravil. Za zagotavljanje Siroke palete proizvodov SO potrebne predvsem izkusnje in
znanje.
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Veliko vstopno oviro predstavljajo tudi razpolozljiva sredstva za mo¢no in odmevno
oglasevalsko kampanjo. V ¢okoladni industriji so namre¢ izdatki za oglasevanje zelo veliki
(glej sliko 7). Tudi pri analiziranju najbolje prodajanih ¢okoladnih tablic in pralinejev na
nemskem trgu je moc¢ opaziti, da tiste, ki zasedajo prvih deset mest, poznamo skoraj vsi.
Tudi Ce jih Se nismo preizkusili, jih poznamo iz uspe$nih oglasevalskih kampan;.

Slika 7: Izdatki za oglasevanje za trzenje sladkarij v Nemciji v letih 2000-2015
(v milijonih EUR)
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Vir: Statista GmbH, Werbeausgaben fiir Siifsiwaren in Deutschland in den Jahren 2000 bis 2015 (in
Millionoen Euro), 2016f.

Na podlagi ugotovitev s pomo¢jo Porterjeve analize konkurence je mo¢ zakljuciti, da je
vstop v »¢okoladno« industrijo vse prej kot lahek in enostaven. Cokolado je mo& kupiti
skoraj na vsakem koraku. Na trgu je ogromno blagovnih znamk. Mnoge med njimi so trdne
blagovne znamke, ki so mo¢no podprte s strani oglasevanja in imajo zveste kupce. Za nova
podjetja, ki Zelijo vstopiti na segment ¢okolade in pralinejev v Nemciji, je vstop otezen
zaradi velikega Stevila obstojecih konkurentov in njihovih strategij, s katerimi se odzivajo
na potroSniSke vzorce obnasanja ter na zadovoljevanje njihovih Zelja in potreb.

4. SWOT ANALIZA ZA COKOLADNI ATELJE DOBNIK

4.1 SWOT analiza

SWOT analiza je osnova za strateSko odlo¢anje. Narediti jo je mogoce na podlagi
analiziranja notranjega poslovnega okolja podjetja (prednosti in slabosti) ter na podlagi
analiziranja zunanjega poslovnega okolja podjetja (priloznosti in nevarnosti). Na
priloznosti in nevarnosti iz okolja podjetje kratkoroéno nima vpliva, lahko jih samo
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izkoristi ali se jim prilagodi. Prednosti in slabosti, ki pa izhajajo iz notranjega okolja
podjetja pa lahko podjetje spreminja, lahko nanje vpliva, tudi kratkoroc¢no (Pelz, 2016).

V nadaljevanju so predstavljene prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti za Cokoladni
atelje Dobnik.

4.2 Prednosti

e roc¢na izdelava
e visoka stalna kakovost

e izkuSnje v proizvodnji in sodobna oprema

Izku$nje in nacin izdelave ¢okolad in pralinejev z ve¢ kot 20-letno tradicijo predstavljajo
veliko prednost podjetja.

e preverjeni dobavitelji surovin

Ze za vstop na slovenski trg, s proizvodnjo ¢okolade in pralinejev, si je podjetje postavilo
visoke kakovostne cilje in za svojega glavnega dobavitelja cokolade in kakavovega masla
izbralo enega izmed vodilnih ponudnikov na svetovnem trgu. Njihovo sodelovanje je
uspesno ze od samega zacCetka, kar pripomore k temu, da ni potrebe po iskanju novih
dobaviteljev. S poveCanim povpraSevanjem oziroma odkupom surovin pa bo verjetno
mozno pridobiti tudi ugodnejse pogoje.

e majhno in dinami¢no podjetje z visoko odzivnostjo na trende in spreminjajoce se Zelje
potro$nikov

Obstoj malih ¢okoladnic v primerjavi s koncerni oziroma multinacionalkami zagotovo
predstavlja hitra odzivnost na trende oziroma izpolnjevanje individualnih Zelja
posameznikov, Ki so za to pripravljeni placati ve¢. To podro¢je zelo dobro obvladujejo ze v
Sloveniji.

e odli¢no izdelan izgled blagovne znamke (trgovine, spletna stran, embalaza proizvodov)

Zaradi tega se obcutno zmanjs$ajo stroski za morebitni vstop na nemski trg.
4.3  Slabosti

e novinci na trgu in zato neprepoznavnost blagovne znamke na nemskem trgu

e pri¢akovano pocasno osvajanje trga
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Predhodno navedeni slabosti izhajata iz dejstva, da na trgu cokolad in pralinejev v Nemciji
deluje veliko stevilo ponudnikov, ki imajo mo¢ne blagovne znamke in zveste kupce. Kot je
bilo ugotovljeno, namenijo veliko sredstev tudi za oglasevanje.

e Vi§ji cenovni razred

e ozka trzna usmerjenost

Visji cenovni razred in ozka trzna usmerjenost zagotavljata zadovoljitev potreb ozZjega
kroga kupcev.

4.4  PriloZnosti

e obseg ciljanega trga Nemcije

Glede na dejstvo, da predstavlja trg ¢okolade in pralinejev v Nem¢iji najvecji trg na svetu,
govori v prid odloc¢itvi za vstop na ta trg.

e brez meja in carinskih omejitev znotraj EU

Predstavlja pozitiven vpliv na zmanjSevanje stroSkov, ki bi bili sicer vkljuceni v ceno
izdelka.

e s Sirjenjem prodajne mreze in posledicno povecanim povprasevanjem po surovinah je
moc¢ pri nakupu le-teh iztrziti boljse pogoje

Pri nakupu surovin, prav tako kot drugod, velja da po vecjih koli¢inah kot povprasSujes,
mocnejsi si in zato lahko iztrZi§ boljSe pogoje. To bi pozitivno vplivalo tudi na zmanjSanje
stroskov proizvodnje v Sloveniji, saj bi skupno povpraSevali po vecjih koli¢inah surovin.

45 Nevarnosti

e veliko Stevilo mo¢nih konkurentov
e vstop na zrel trg in zasicenost le-tega
e potreba po velikem kapitalskem vlozku za namene oglasevanja

Skozi dosedanje branje diplomskega dela si je bilo mogoce ustvariti sliko o kako velikem
trgu govorimo in kako moc¢ni ponudniki delujejo na tem trgu. Za zagotavljanje svojega
obstoja se pogosto, pa ¢eprav so malo okrnjeni zaradi togosti, ki je posledica velikosti
dolo¢enih ponudnikov, hitro prilagajajo trendom. Za obdrZanje obstoje¢ih kupcev in
pridobitev novih pa namenijo za oglasevanje nepredstavljivo visoke zneske.
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3) NAKUPNO VEDENJE

5.1 Nakupne navade

»Poznati porabnike« in razumeti njihovo vedenje je vse prej kot preprosto. Porabniki
pogosto ravnajo v nasprotju s tem, kar govorijo. Pogosto se sploh ne zavedajo pravih,
globljih motivov, ki se skrivajo za njihovim pocetjem. V¢asih se odzovejo tako, da se
premislijo v zadnjem trenutku. Tako majhnim podjetjem, kot velikim korporacijam, lahko
razumevanje trga, kako in zakaj porabniki kupujejo, prinese Stevilne koristi (Kotler, 2004).

Slika 8: Model nakupnega vedenja

Trzenjski Drugi Kupceve Kupcev Kupceve
drazljaji drazljaji znacilnosti proces odlocitve
odlo¢anja
Izdelek Gospodarski Kulturne Prepoznavanje I1zbira
Cena Tehnoloski Druzbene problema izdelka
Trzne poti Politi¢ni Osebne Iskanje Izbira
Trzno Gospodarski Psiholoske informacij blagovne
komuniciranje Presojanje znamke
moznosti Izbira
Nakupna trgovca
odlocitev Cas nakupa
Ponakupno Obseg
vedenje nakupa

Vir: Kotler, P., Management trzenja, str. 184, slika 7.1..

Primarne podatke lahko zberemo na pet nac¢inov (Kotler, 2004):

e Z Opazovanjem

e s skupinskimi pogovori

e 7 anketiranjem

e s spremljanjem nakupnega vedenja in

e 7 vzorénimi raziskavami

Za namene podpiranja odlo¢itve, da naj Cokoladni atelje Dobnik vstopi na nemski trg, je
bila za pridobivanje primarnih podatkov izvedena anketa preiskovalne narave.

Pridobivanje posameznikov, ki bi bili pripravljeni odgovoriti na dve minuti trajajoco
anketo in Se to o tako nesporni temi kot so pralineji in ¢okolada, se je izkazalo za zelo
tezavno nalogo. Zato vzorec ni reprezentativen. Vendar vseeno podaja uporaben vpogled v
nakupne navade nemskih potroSnikov. Zato ta anketa vsebinsko prispeva k odgovoru na
naSe raziskovalno vpraSanje, Ceprav je preiskovalne narave.

34



Anketa je bila narejena s priloznostnim vzorcem preko odgovarjanja na spletno anketo. Ob
tem priloznostni vzorec pomeni, da so bile izbrane tiste enote populacije, do katerih je bilo
najlaze priti (poslovni partnerji in prijatelji).

5.2 Cilj raziskave

Cilj ankete je bil, da se na podlagi rezultatov ugotovi, katera vrsta ¢okolade je Nemcem
najbolj vsec, katere blagovne znamke poznajo in katere predstavljajo v njihovih oceh
najvisjo stopnjo kakovosti, kaj jim je pri odlo¢itvi za nakup najpomembneje, Katerih
distribucijskih kanalov se pri nakupu ¢okolad in pralinejev posluzujejo, in ali so za
cokolado, ki je narejena iz surovin pravicne trgovine, pripravljeni placati vec.

5.3 Anketni vprasalnik

Anketni vprasalnik je vseboval trinajst vpraSanj (glej prilogo 7). Za postavljanje vprasan;
znotraj ankete so se uporabila zaprta vpraSanja, in Sicer:

e dihotomna vprasanja (vprasanja z dvema moznim odgovoroma, da in ne) in

e Vprasanja z ve¢ mogocimi odgovori.
5.4 Rezultati ankete in interpretacija

V anketi je sodelovalo 37 oseb. Uspesno je bilo izpolnjenih 32 anket, 5 je bilo neustreznih.
Anketni vpraSalnik je ustrezno izpolnilo 10 oseb moskega spola in 22 oseb zenskega spola.
Sodelujoéi so bili razporejeni po naslednjih starostnih razredih. Stirje sodelujoéi so sodili v
starostni razred do 20 let, pet jih je bilo iz starostnega razreda od 21 do 40 let, preostali, to
je 14 sodelujocih, pa je sodilo v starostni razred od 41 do 60 let.

Iz dobljenih odgovorov na prvo vprasanje je razvidno, da Nemci prisegajo na mlecno
Cokolado. Dobljeni rezultat je mogoc¢e potrditi tudi S pomocjo lestvice priljubljenosti
¢okoladnih tablic v prilogi 5. Lestvica na prvo mesto ze drugo leto zapored s kar 37 %
uvrsca blagovno znamko Milka. To pomeni, da med vsemi blagovnimi znamkami na
nemSkem trgu, Nemci pO njej posezejo najpogosteje. Z metodama raziskovanja in
opazovanja je mo¢ ugotoviti, da pri Milki prisegajo na mle¢no ¢okolado. Vecina njihovih
proizvodov je namre¢ iz mle¢ne ¢okolade. Raznolikost ponudbe dosegajo z dodajanjem
drugih sestavin, kot so lesniki, sadna polnila, polnila iz smetane,.. V manjsini so proizvodi,
Ki so narejeni pretezno iz bele ali temne ¢okolade. Ugotovitev je, da se Milka zelo dobro
zaveda okusov in zelja potroSnikov ter jih uspesno zadovoljuje.

Odgovori na drugo in tretje vprasanje so pokazali, da Nemci brez Cokolade resni¢no ne
morejo in si jo pogosto kupijo tudi sami. 84 % jih je potrdilo, da ¢okolado jedo vsaj enkrat
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na teden, od tega 28 %, da po njej posezejo vsak dan. Velika vecina, to je 81 % si jo kupijo
tudi sami. Dobljene rezultate v anketi je mo¢ potrditi s sekundarnimi podatki iz priloge 3,
ki prikazuje porabo ¢okolade na posameznega prebivalca po posamezni drzavi Evropske
Unije, kjer Nemci zasedajo sam vrh.

Pri ¢etrtem vprasanju so bili anketiranci povprasani po tem, kaj jim je pri ¢okoladi najbolj
pomembno. Na prvo mesto so postavili okus (100 %), drugo mesto sta zasedli cena in
blagovna znamka (22 %), Sele na Cetrtem mestu pa se je po navedbi anketiranih znasla
embalaza. Ker je bilo moznih ve¢ odgovorov, skupni sestevki presegajo 100 %.

Za ugotovitev nakupnih navad in zajetje moznih substitutov ¢okoladi in pralinejem Se je
peto vprasanje nanaSalo na priloznosti, za katere podarijo ¢okolado. Rezultati so pokazali,
da jih cokolado najve¢ podarja ob bozicu, z malo manjSim odstotkom pa mu sledita Se
rojstni dnevi in velika no¢. Najman;j se jih odlo¢i ¢okolado podariti za valentinovo. Ker je
bilo moznih ve¢ odgovorov, skupni sestevki presegajo 100 %.

S Sestim in sedmim vpraSanjem Se je preverjala prepoznavnost posameznih blagovnih
znamk na segmentu tablic ¢okolad in katera blagovna znamka je v oceh anketiranih
najkakovostnejSa. Pri tablicah Cokolad je bila namerno izpus¢ena Milka, da se preveri,
koliko posameznikov se bo spomnilo nanjo, ¢e ni podana. Da je najbolj prodajana
¢okolada na nemskem trgu je mo¢ ugotoviti Ze iz sekundarnih virov v prilogi 4. Rezultati
Sestega vpraSanja prikazujejo, da prav vsi, brez izjeme, poznajo svojo nemsko blagovno
znamko Ritter Sport in Svicarski Lindt. Tudi na Milko so se spomnili in jo dopisali. Za
absolutnega favorita glede na kakovost med c¢okoladnimi tablicami pa je bil izbran
Svicarski Lindt. Njegovo kakovost je potrdilo 91 % vprasanih. Na drugem mestu mu sledi
Ritter Sport s 53 %.

Z osmim in devetim vpraSanjem Se je preverjala prepoznavnost posameznih blagovnih
znamk na segmentu pralinejev in katera blagovna znamka je v oceh anketiranih
najkakovostnejsa. Tukaj je najvi§jo prepoznavnost dosegel Ferrero s svojimi blagovnimi
znamkami Giotto, Ferrero Kiisschen in Mon Cherie. Tudi pri pralinejih je prvo mesto glede
ocenjevanja kakovosti dosegel Lindt.

Za namene bolj sigurne potrditve oziroma zavrnitve vstopa Cokoladnega ateljeja Dobnik
na nemski trg je bilo dodano deseto vprasanje. V njem se je povprasevalo o tem, ali pri
svojem nakupu posegajo samo po znanih ali tudi njim neznanih blagovnih znamkah.
Vecina, to je 72 %, jih je potrdilo, da posegajo tako po znanih kot tudi po njim neznanih
blagovnih znamkah.

Enajsto vprasanje je bilo namenjeno v zadnjem C€asu zelo aktualni temi. Na tem mestu, se
je povprasevalo po tem ali so za ¢okolado iz pravi¢ne trgovine* pripravljeni placati ve¢, in
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¢e da, koliko vec. Velika vecina se jih je opredelila, da so za ¢okolado iz pravi¢ne trgovine
pripravljeni placati ve¢ (88 %) in to v povprecju 1,1 EUR na 100 g ¢okolade.

Za lazje svetovanje Cokoladnemu ateljeju Dobnik o najprimernejsi obliki vstopanja na tuji
trg je bilo namenjeno trinajsto vprasanje. Na podlagi tega vprasanja je mo¢ ugotoviti, da
Nemci ¢okolado najpogosteje nakupujejo v zivilskih trgovinah (97 %), malo ve¢ kot
tretjina sodelujocih jo Kupuje v specializiranih trgovinah (¢okoladnicah), samo 6 % pa
preko spleta.

SKLEP

Veliko slovenskih podjetij se zaradi majhnosti domacega trga in zelje po rasti odloci
vstopiti na tuje trge. Za vstop na nove trge morajo podjetja, ki se odlocijo za ta korak,
dobro poznati drzavo, kamor vstopajo in odli¢no poznati trg, kjer Zelijo delovati. Podjetje
mora spoznati in prouciti zunanje in notranje poslovno okolje podjetja. Pri vstopu na tuj trg
je izrednega pomena tudi izbira prave oblike vstopa na ta tuj trg. Za uspeSnost svojega
delovanja in s tem zagotavljanja najve¢je mozne prodaje, pa morajo dodobra prouciti tudi
nakupne navade prebivalstva, da lahko svoje proizvode, v kolikor se odlocijo za vstop na ta
trg, po potrebi prilagodijo potrebam vstopnega trga.

Skozi analiziranje teh dejavnikov je bila narejena tudi ta diplomska naloga.

Analiza $irSega okolja delovanja podjetja s pomoc¢jo PESTLE analize je pokazala, da je
Nemcija politi¢no stabilna in ekonomsko dovolj trdna, da se uspe$no spopade z vsako
situacijo. Nemsko gospodarstvo si je opomoglo od zadnje finan¢ne in gospodarske krize in
je ponovno v vzponu. Imajo veliko odliénih blagovnih znamk. Na podlagi rezultatov

e e
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poslovnih zvez in razvoja. Veliko vlagajo v raziskave in razvoj in skrbijo za varovanje
naravnega okolja. Ustanavljanje podjetij in urejanje drugih zadev ter sprememb pa je
povezano z veliko birokracije.

Na podlagi analize ozjega okolja delovanja podjetja je mogoce podati naslednje
ugotovitve. Stevilo konkurentov v panogi je visoko. Konkurenti so raznoliki.

* Razjasnitev uporabljenega pojma pravi¢na trgovina:

Pridelovalci kakava, ki se v€lanijo v trgovinsko partnerstvo Pravi¢na trgovina morajo izpolnjevati $tevilne zahteve, ki so povezane s
socialnim, ekonomskim in okoljskim razvojem. Poleg tega morajo tudi pogoji dela v teh organizacijah slediti dolo¢enim standardom.
Bistvena znacilnost pravi¢ne trgovine kakava pa je, da proizvajalci prejmejo visjo ceno za pridelana kakavova zrna. Ta cena se izracuna
glede na ceno na svetovnem trgu plus premija za pravicno trgovino. Ta dodatek je med drugim namenjen tudi izpolnjevanju vseh
predpisanih zahtev in kritje pristojbin proizvajalcev kakavovih zrn. Dodatek za pravi¢no trgovino, za premium kakovost kakavovih zrn,
zna$a 150 USD na tono kakavovih zrn. Najnizja dovoljena cena iz pravi¢ne trgovine za eno tono kakavovih zrn, vkljuéno s premijo je
1.750 USD.
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Najvecjo prodajo na segmentu ¢okolad in pralinejev v drzavi dosegajo koncerni oziroma
multinacionalke. Skoraj tri Cetrtine trga prodaje kon¢nim kupcem, s svojimi verigami
zivilskih prodajaln, obvladujejo Stirje najvecji koncerni. Panoga je v fazi rasti zaradi
povecCanega izvoza. Na nemskem trgu pa je v fazi komaj zaznavnega povecanja ali bolje
receno v fazi stagnacije.

Najvedji stroSek pri proizvodnji ¢okolade in pralinejev v Nemciji predstavljajo surovine.
Nevarnost substitutov je zelo velika. Pogajalska mo¢ dobaviteljev je zmerna do nizka,
vstopne ovire pa so za to panogo zelo visoke zaradi vlozka v nakup strojne opreme in
potrebnega znanja.

Proucitev prednosti in slabosti podjetja je pokazala, da je podjetje v prednosti zaradi ro¢ne
izdelave, zagotavljanja visoke stalne kakovosti, izkusenj v proizvodnji in sodobne opreme,
Ki jo posedujejo. Zaradi svoje majhnosti je dinami¢no podjetje z visoko odzivnostjo na
trende in spreminjajoce se Zelje potroSnikov. Njihove slabosti ob morebitnem vstopu na
nemski trg bi verjetno bila neprepoznavnost blagovne znamke in zato pri¢akovano poc¢asno
osvajanje trga.

Kupci so zahtevni, vedo kaj zelijo, na razpolago imajo ogromno Stevilo razli¢nih
proizvodov in ljubijo ¢okolado. Pri odlo¢itvi za nakup je odlocilen okus.

Zato je v uvodu postavljeno hipotezo »nemsko poslovno okolje podpira stratesko odlocitev
za §irjenje podjetja Cokoladni atelje Dobnik na ta trg« mogoée delno potrditi. Potrebno bi
Se bilo narediti dodatne raziskave, kar pa presega namen te diplomske naloge.

Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje delo

Moznost za izboljsavo vsekakor predstavlja anketa, narejena na veéjem vzorcu in zato
statistiéno znacilna. Podatke bi bilo potrebno pridobiti, ne samo za drZavo, ampak tudi
lokalno, za posamezna mesta, kamor bi si Cokoladni atelje Dobnik Zelel vstopiti.

Stratesko priporo¢ilo Cokoladnemu ateljeju Dobnik

Cokoladnemu ateljeju Dobnik se svetuje, da v primeru vstopa na nemski trg, zaradi
zahtevnejSega davénega sistema, najame davcnega svetovalca.

Prav tako pa se mu tudi svetuje, naj razmisli o SirSem vstopu na avstrijski trg ¢okolade in
pralinejev. Zaradi trgovine v Celovcu jim birokracija ne bi predstavljala dodatnih stroskov
odprtja. Cokoladnice, ki bi jih odprli, na primer v Grazu in na Dunaju, bi lahko oskrbovali
hkrati kot Ze obstojeCo poslovalnico v Mariboru. Ob tem bi proizvodnjo obdrzali v
Sloveniji in se izognili dodatnim stroSkom, ki bi nastali z nakupom strojne opreme. V
Sloveniji razpolagajo tudi z neprecenljivimi viri znanja in izkuSenj. Z zadrzanjem
proizvodnje v Sloveniji bi se zmanjSal riziko pretoka informacij. lzkoristili bi lahko
cenejSo delovno silo v Sloveniji, v Avstriji pa prodajali po njihovih trznih cenah.
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PRILOGA 1: BDP posameznih drzav in skupin drzav za leto 2015 ( v bilijonih USD)
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Vir: IMF, GDP, current prices, U.S dollars, b.l..



PRILOGA 2: Poraba ¢okolade na prebivalca v drzavah EU po posamezni drzavi v
letu 2013 (v kg)

Bulgarija W 055
Poljska s 195
Slovaska I 22
Romunija I 2,47
Gréija [N 2,57
Madzarska N 2,71
Portugalska I 2,87
Spanija I 342
Italija I 3,93
Litva I 5,84
Irska I 5,84
Svedska I 6,23
Francija I 6,69
Hrvaska I 6,84
Belgija I 6,95
Finska I 7,23
Danska I 7,58
Estonija I 8,27
Avstrija I 88
Velika Britanija I 8,86
Norveska I 9,63
Svica* I 10,82
Neméija I 12,22
0 2 4 6 8 10 12 14
® poraba ¢okolade na prebivalca v kg

Legenda: * Svicarsko zdruZenje za okolado navaja nekoliko drugaGen rezultat kot je nas. V §vicarskem
zdruzenju trdijo, da poraba cokolade na prebivalca znasa malo pod 12 kg.

Vir: Statista GmbH, Pro-Kopf-Konsum von Schokoladenwaren in Europa nach Lindern im Jahr 2013 (in
Kilogram), 2016e.



PRILOGA 3: Lestvica tezav, ki po izboru Nemcev predstavljajo najbolj pereco

problematiko v drzavi v letu 2015
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Vir: Statista GmbH, Welches sind Ihrer Meinung ach die wichtigsten Probleme, denen Deutschland derzeit
gegeniibersteht?, 2016c¢.



PRILOGA 4: Lestvica priljubljenosti ¢okoladnih tablic (anketa je bila narejena na
podlagi uZivanja v zadnjih Stirih tednih) v Nem¢iji v letih 2014 in 2015 (v %)
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Vir: Statista GmbH, Belibteste Tafelschokoladenmarken (Konsum in den letzten 4 Wochen) in Deutschland
in den Jahren 2014 und 2015, 2016g.



PRILOGA 5: Lestvica najljubsih pralinejev (anketa je bila narejena na podlagi
uZivanja v zadnjih Stirih tednih) v Nem¢iji v letih 2014 in 2015 (v%)
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Vir: Statista GmbH, Beliebteste Marken von Pralinen, alkoholpralinen und anderen Spezialititen (Konsum
in den letzten 4 Wochen) in Deutschland in den Jahren 2014 und 2015, 2016h.



PRILOGA 6: Struktura stro$kov pri proizvodnji sladkarij (brez trajnih pekovskih
izdelkov in sladoleda) v Nem¢iji v letu 2014 (v %)

Drugi stroski - 9,5

Stroski davkov | 0,4

Stroski izposojanja | 0,6

Stroski za pogodbeno delo | 0,7

Stroski za druge industrijske in trgovske storitve I 15
Stroski za najemnine in zakupe I 1,6

Stroski za energijo I 1,7

Prispevki za socialo I 2,4

Amortizacija I 2,4

Vlozek v trgovsko blago . 53

Bruto place - 10,6
Poraba materiala (brez energije) _ 62,2
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Vir: Statista GmbH, Kostenstruktur in der Herstellung von SiiSwaren (ohne Dauerbackwaren und Speiseeis)
in Deutschland im Jahr 2014, 2016i.



PRILOGA 7: Analiza - Sumarnik ankete ¢okolada in pralineji
Anketa je bila narejena v nemSkem jeziku z uporabo orodja za spletne ankete 1KA.
1KA je odprtokodna aplikacija, ki omogoca storitev spletnega anketiranja. Gre za
spletno storitev (SaaS - Software as a Service), ki zdruzuje podporo za naslednje
funkcionalnosti:

e Razvoj, oblikovanje in tehni¢na izdelava spletnega vprasSalnika,

« lzvedba spletne ankete: podpora vabilom in objavi ter zbiranje podatkov,

o Urejanje in analiza podatkov ter parapodatkov.

V analizo so zajete samo v celoti veljavno izpolnjene ankete.

1. vprasanje: Po kateri ¢okoladi poseZete najraje?

Priloga 7, tabela 1: Analiza odgovorov na prvo vprasanje

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 Beli 6 19% 19% 19%
2 Mlecni 21 66% 66% 84%
3 Temni 5 16% 16% 100%
Veljavni| Skupaj 32 100% 100%

2. vpraSanje: kako pogosto jeste okolado?

Priloga 7, tabela 2: Analiza odgovorov na drugo vprasanje

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 Vsak dan 9 28% 28% 28%
2 En krat na teden 18 56% 56% 84%
3 En krat na mesec 5 16% 16% 100%
4 En krat na leto 0 0% 0% 100%
5 Nikoli 0 0% 0% 100%
Veljavni| Skupaj 32 100% 100%

3. vpraSanje: Ali si cokolado kupite tudi sami?



Priloga 7, tabela 3: Analiza odgovorov na tretje vprasanje

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 Da 26 81% 81% 81%
2 Ne 6 19% 19% 100%
Veljavni| Skupaj 32 100% 100%
4. vpraSanje: Kaj vam je pri nakupu ¢okolade pomembno?

Priloga 7, tabela 4: Analiza odgovorov na cetrto vprasanje
Odgovori Enote Navedbe
Frekvence| Veljavni % . | Ustrezni %- . |[Frekvence %
Veljavni Ustrezni

1 Cena 7 32 22% 32 22% 7 15%
2 Embalaza 1 32 3% 32 3% 1 2%
3 Okus 32 32 100% 32 100% 32 68%
4 Blagovna znamka 7 32 22% 32 22% 7 15%
Veljavni| Skupaj 32 32 47 100%

5. vpraSanje : Ali ¢okolado tudi podarite za katere izmed spodaj navedenih priloznosti?

Priloga 7, tabela 5: Analiza odgovorov na peto vprasanje

Odgovori Enote Navedbe
Frekvence| Veljavni % | Ustrezni %- . [Frekvence %
Veljavni Ustrezni

1 Za rojstni dan 21 32 66% 32 66% 21 25%
2 Za Veliko no¢ 23 32 2% 32 2% 23 27%
3 Za Bozi¢ 26 32 81% 32 81% 26 31%
4 Za Valentinovo 10 32 31% 32 31% 10 12%
5 Drugo: 4 32 13% 32 13% 4 5%
Veljavni| Skupaj 32 32 84 100%
5 Drugo:

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa

Razli¢ne priloZnosti 1 3% 25% 25%

Ne 1 3% 25% 50%

se nadaljuje



Priloga 7, tabela 5: Analiza odgovorov na peto vprasanje (nad.)

Vse priloZnosti 1 3% 25% 75%

Kot darilo gostom 1 3% 25% 100%
Veljavni| Skupaj 4 13% 100%
6. vprasanje: Katere blagovne znamke tablic Cokolade poznate?

Priloga 7, tabela 6: Analiza odgovorov na sesto vprasanje
Odgovori Enote Navedbe
Frekvence| Veljavni % | Ustrezni % . |[Frekvence %
Veljavni Ustrezni

1 Ritter Sport 32 32 100% 32 100% 32 10%
2 Yogurette 28 32 88% 32 88% 28 9%
3 Kinderschokolade 31 32 97% 32 97% 31 10%
4 Lindt 32 32 100% 32 100% 32 10%
5 Alpia 23 32 2% 32 2% 23 7%
6 Merci 31 32 97% 32 97% 31 10%
7 Toblerone 31 32 97% 32 97% 31 10%
8 Gubor 14 32 44% 32 44% 14 4%
9 Sarotti 24 32 75% 32 75% 24 8%
10 Schogetten 29 32 91% 32 91% 29 9%
11 Suchard 20 32 63% 32 63% 20 6%
12 Feodora 12 32 38% 32 38% 12 4%
13 Drugo: 10 32 31% 32 31% 10 3%
Veljavni| Skupaj 32 32 317 100%
13 Drugo:

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa

Hachez 1 3% 10% 10%

Milka 5 16% 50% 60%

Zotter 2 6% 20% 80%

Marobou 1 3% 10% 90%

Ghirardelli 1 3% 10% 100%
Veljavni| Skupaj 10 31% 100%




7. vprasanje:

najkakovostnejse?

Katere tablice cokolade,

ki jih poznate,

SO po vasem mnenju

Priloga 7, tabela 7: Analiza odgovorov na sedmo vprasanje

Odgovori Enote Navedbe
Frekvence| Veljavni % " | Ustrezni %- . [Frekvence| %
Veljavni Ustrezni

1 Ritter Sport 17 32 53% 32 53% 17 20%
2 Yogurette 0 32 0% 32 0% 0 0%
3 Kinderschokolade 6 32 19% 32 19% 6 7%
4 Lindt 29 32 91% 32 91% 29 33%
5 Alpia 1 32 3% 32 3% 1 1%
6 Merci 7 32 22% 32 22% 7 8%
7 Toblerone 9 32 28% 32 28% 9 10%
8 Gubor 2 32 6% 32 6% 2 2%
9 Sarotti 0 32 0% 32 0% 0 0%
10 Schogetten 2 32 6% 32 6% 2 2%
11 Suchard 2 32 6% 32 6% 2 2%
12 Feodora 4 32 13% 32 13% 4 5%
13 Drugo: 8 32 25% 32 25% 8 9%
Veljavni | Skupaj 32 32 87 100%
13 Drugo:

Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni | Kumulativa

Zotter 1 3% 13% 13%

Ghirardelli 1 3% 13% 25%

Milka 6 19% 5% 100%
Veljavni| Skupaj 8 25% 100%
8. vprasanje: Katere blagovne znamke pralinejev poznate?

Priloga 7, tabela 8: Analiza odgovorov na osmo vprasanje
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence| Veljavni % | Ustrezni - . [Frekvence| %
Veljavni Ustrezni

1 Toffifee 32 32 | 100% 32 | 100% 32 11%

10

se nadaljuje



Priloga 7, tabela 8: Analiza odgovorov na osmo vprasanje (nad.)

2 Mon Cheri 31 32 97% 32 97% 31 10%
3 Ferrero Kiisschen 32 32 100% 32 100% 32 11%
4 After Eight 32 32 100% 32 100% 32 11%
5 Giotto 32 32 100% 32 100% 32 11%
6 'F‘)irgﬂ;:'no‘:hfei”e 27 32 | 84% 32 | 84% 27 9%
7 Merci Crocant 25 32 78% 32 78% 25 8%
8 Lindt Fioretto 25 32 78% 32 78% 25 8%
9 N'I\I;Sii)rae:ger 19 32 | 59% 32 | 59% 19 6%
10 iizee:n'\é'fﬁj;tte 17 32 | 53% 32 | 53% 17 6%
11 Gubor Pralinen 18 32 56% 32 56% 18 6%
12 Rondnoir 10 32 31% 32 31% 10 3%
13 Drugo: 1 32 3% 32 3% 1 0%
Veljavni| Skupaj 32 32 301 100%
13 Drugo:

Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni | Kumulativa

Anton Berg 1 3% 100% 100%
Veljavni | Skupaj 1 3% 100%

9. vpraSanje: Katere blagovne znamke prepoznate med pralineji kot najkakovostnejse?

Priloga 7, tabela 9: Analiza odgovorov na deveto vprasanje

Podvprasanja Enote Navedbe
- % - . % -
Frekvence| Veljavni . .| Ustrezni . |[Frekvence %
Veljavni Ustrezni

1 Toffifee 11 32 34% 32 34% 11 12%
2 Mon Cheri 7 32 22% 32 22% 7 8%
3 Ferrero Kiisschen 12 32 38% 32 38% 12 13%
4 After Eight 2 32 6% 32 6% 2 2%
5 Giotto 10 32 31% 32 31% 10 11%

Lindt Hochfei
6 ndt Fochieine 21 32 | 66% 32 | 66% 21 | 23%

Pralinen

11
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Priloga 7, tabela 9: Analiza odgovorov na deveto vprasanje (nad.)

7 Merci Crocant 32 9% 32 9% 3 3%
8 Lindt Fioretto 32 28% 32 28% 9 10%
9 I\N/Ii:?zeirpegr?er 32 | 16% 32 | 16% 5 5%
10 izk;:n'\s/'fﬁs;tte 32 | 16% 32 | 16% 5 5%
11 Gubor Pralinen 32 9% 32 9% 3 3%
12 Rondnoir 32 6% 32 6% 2 2%
13 Drugo: 32 6% 32 6% 2 2%
Veljavni| Skupaj 32 32 92 100%
13 Drugo:

Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni | Kumulativa

Anton Berg 1 3% 50% 50%

Raffaello 1 3% 50% 100%
Veljavni| Skupaj 2 6% 100%

10. vprasanje: Ali pri nakupu cokolade in pralinejev posegate po novih blagovnih
znamkah, vam ze dobro znanih blagovnih znamkah ali oboje?

Priloga 7, tabela 10: Analiza odgovorov na deseto vprasanje

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 Nove 1 3% 3% 3%
2 PreizkuSene 8 25% 25% 28%
3 Oboje 23 72% 2% 100%
Veljavni| Skupaj 32 100% 100%
11. vprasanje: Ali ste za ¢okolado iz pravi¢ne trgovine pripravljeni placati vec?

Priloga 7, tabela 11: Analiza odgovorov na enajsto vprasanje

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 Da 28 88% 88% 88%
2 Ne 4 13% 13% 100%
Veljavni| Skupaj 32 100% 100%
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12. vprasanje: V kolikor ste za ¢okolado iz pravi¢ne trgovine pripravljeni placati vec,

navedite koliko vec¢, na 100 g ¢okolade!

Priloga 7, tabela 12: Analiza odgovorov na dvanajsto vprasanje

. x Std. - .
Veljavno | St.enot | Povpredje Odklon Minimum [Maksimum
EUR 27 32 1.2 0.56 0 2
13. vprasanje: Kje po navadi kupujete cokolado?
Priloga 7, tabela 13: Analiza odgovorov na trinajsto vprasanje
Podvprasanja Enote Navedbe
| %- | %-
Frekvence| Veljavni . .| Ustrezni . |[Frekvence %
Veljavni Ustrezni
1 V trgovini 31 32 97% 32 97% 31 65%
2 Na bencinski ¢rpalki 3 32 9% 32 9% 3 6%
\Y, ializirani
3 spectalizirant - 12 32 | 38% 32 | 38% 12 | 25%
trgovini (Cokoladnici)
4 Na spletu 2 32 6% 32 6% 2 4%
5 Drugo: 0 32 0% 32 0% 0 0%
Veljavni| Skupaj 32 32 48 100%
14. vpraSanje: Navedite spol!
Priloga 7, tabela 14: Analiza odgovorov na stirinajsto vprasanje
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni | Kumulativa
1 Moski 10 31% 31% 31%
2 Zenski 22 69% 69% 100%
Veljavni| Skupaj 32 100% 100%
15. vprasanje: Navedite v katero starostno skupino sodite!
Priloga 7, tabela 15: Analiza odgovorov na petnajsto vprasanje
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 Do 20 let 4 13% 13% 13%

13
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Priloga 7, tabela 15: Analiza odgovorov na petnajsto vprasanje (nad.)

2 21-40 let 9 28% 28% 41%
3 41-60 let 19 59% 59% 100%
4 61 let ali ved 0 0% 0% 100%
Veljavni| Skupaj 32 100% 100%
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