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Uvod

Po drugi svetovni vojni, predvsem pa v devetdedetih, so podjetja v trgovini na drobno
dobila neprtakovano velike razseznosti in se&ela uvrgati med najvéa podjetja na tem
podraiju gospodarstva. Vsa §f@ podijetja v trgovini na drobno so se internaciiairala, in
tako je to za podjetje postalo skoraj nujen pogopbstoj na trgu 0z. neobhodrie, Zeli
ostati pomemben igralec v sektorju trgovine (Akeh® Aleksander, 1997, str. 1). Tudi
Potainik (2002, str. 461) pravi, da podjetja ne morgpslpvati le na dom#m trgu, saj se
vecina panog globalizira in je internacionalizacijajma da bi si zagotovili dolgotoi
razvoj in prezivetje. Internacionalizacija je preceestavijen iz wefaz. Najprej je potrebno
razviti strategijo izbire trgov, na katere tujeergaj podjetje vstopi. Sledita ji strategija
vstopa in strategija proizvodov, kar pomeni na kak®&in vstopiti in s kakSnimi
proizvodi. Pomembno vlogo pri tem igrajo tudi fican delovna sila, organizacijska
struktura podjetja in tehnologija (Trtnik, 1999, st0).

Osrednji problem oz. glavno vpraSanje v diplomsiogi je, ali naj podjetje Baumax vstopi
na trg Bosne in Hercegovine. Pri reSevanju omeg@ngroblema sem si pomagala z
metodo osebnega sprasSevanja 0z. anketiranja. Temka@ gezultati raziskave lahko potrdila
ali zavrnila postavljene hipoteze. Hipoteze, nakhtje zasnovana diplomska naloga so:
Hipoteza 1 Podjetje Baumax naj odpre prodajni center v Sarajevsaj si véina
prebivalcev Sarajeva Zeli novega ponudnika izdelkavhiSo in vrt.

Hipoteza 2 Kupcem je pri nakupu izdelkov za hiSo in vrt najippbomembna cena.

Hipoteza 3 Pri nakupu izdelkov za hiSo in vrt dajejo kupci pieost dom&emu
ponudniku.

Namen diplomske naloge je reSiti osrednji problem podjetju Baumax predlagati ali naj
vstopi na trg Bosne in Hercegovine. Obenem paljjeliplomske naloge podjetju pomagati
pri odlcgitvi o morebitnem vstopu na tuji trg. Diplomska ogd lahko sluzi podjetju kot vir
informacij o trgu, na katerega Zeli vstopiti, katdi o trendih in zn&lnosti v panogi
trgovine na drobno. Poleg tega pa prikazuje ¢aelivstopne oblike na tuji trg, med katerimi
lahko podjetje izbira.

Diplomska naloga je sestavljena iz Stirih vsebinstt¢lov. V prvem delu je predstavljena
internacionalizacija. V tem poglavju razloZzim¢imee vstopa na tuji trg, motive oz. ovire za
internacionalizacijo, razihe modele ter oblike vstopa na tuji trg. V naslednjdelu
namenim nekaj besed predstavitvi podjetja Baumax,primeru katerega je opravljena
analiza vstopa na tuji trg. V tretjem delu sem ptadla vrsto raziskave, s potfjo katere
sem si pomagala pri reSevanju osrednjega probleptantske naloge. Tu sem predstavila
metodo raziskovanja, vzienje, omejitve raziskave in hipoteze, na katerihlgeta
zasnovana. Obenem je v tem delu prikazano makrijeoRosne in Hercegovine, kjer sem
se osredot®la na opis politno-pravnega, ekonomskega, sociokulturnega in teSkefa
okolja. V tretjem delu je predstavljeno tudi miko&olje oz. Porterjeve silnice. S potijo
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Porterjevih silnic sem prikazala informacije o pgnam konkurentih, o pogajalski rsio
kupcev in pogajalski mio dobaviteljev. Tretji del diplomske naloge zakljje trZzenjski
nart, ki ga predlagam podjetju ob vstopu na trg Bosnélercegovine. Tu sem ddita
trzenjske cilje, lastnosti izdelka, pripravila konikacijski splet in predlagala trzno pot.
Diplomsko nalogo sem zakljila s poglaviem Predlogi za podjetje. V tem deladstavim
predlagano strategijo vstopa na tuji trg, najpomesjie omejitve, vendar tudi priloZnosti,
ki so povezane z vstopom podjetja Baumax na trg BiH

1 Internacionalizacija
1.1 Pojem internacionalizacije

Po Svetlicu (1996, str. 71) se pojem internacionalizacijeqsdg uporablja kot sinonim za
geografsko Sirjenje ekonomskih aktivnosti prekoiow@alnih meja. Podobno razmisljanje
ima Gijerellup, ki razlaga internacionalizacijo kainonim geografske ekspanzije
ekonomskih aktivnosti prek drzavnih meja, Se pos&bsmislu koltin oziroma obsega
(Ruzzier, 2002, str. 9). V ozjem smislu, pomeneinacionalizacija rast podjetja in njegovo
delovanje na tujih trgih. Govorimo o neposrednitiobbah v tujino, s pomio katerih si
podjetje najprej ustvari prodajne podruznice, zaf@mnjem obsega prodaje pa tam
vzpostavi tudi proizvodnjo (Trtnik, 1999, str. 7).

Internacionalizacija je proces, sestavljen iz v&z. Najprej je potrebno razviti strategijo
izbire trgov, na katere tuje trge naj podjetje pst&ledita ji strategija vstopa in strategija
proizvodov, kar pomeni na kakSencimavstopiti in s kaksnimi proizvodi. Pomembno viogo
pri tem igrajo tudi finance, delovna sila, orgamifka struktura podijetja in tehnologija
(Trtnik, 1999, str. 10).

Internacionalizacija je sestavljena iz transakdgijso razdeljene in izvrSene prek drzavnih
meja, da zadovoljijo cilje posameznikov in organigzaTransakcije lahko zavzamejo
razlicne oblike in so pogosto medsebojno povezane. Raivaridiki internacionalizacije sta
uvoz-izvoz in neposredna investicija. Zadnja obj&azpeljana v veliko razinih oblikah,
od posrednikov v lasti podjetja do skupnih naloatrzgimi podjetji (Czinkotaet al., 2005,
str. 5). Loustarinen (1994, str. 18) pravi, da psognternacionalizacije poteka v dveh
smereh, in sicer je vhodna, kjer je mednarodnogvasije v drzavi posledica vpliva tujih
ekonomskih subjektov na njenem trgu in sodelovamami, ter izhodna, pemer doméa
podjetja Sirijo svojo dejavnost preko nacionalnigjan

Proces internacionalizacije se ¥asu spreminja, zato lahko dolmo stopnjo
internacionalizacije doltenega podijetja glede na ostale. Na Zalost pa zatenksploSno
sprejetega enotnega kriterija. Eden od enostaymejéiznih kriterijev je delez prihodkov od
izvoza glede na celotni prihodek podjetja. Druginigav kazalec je stopnja
internacionalizacije, ki kot relativni kazalec vbranem ¢asu primerja spremembe v
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dolocenih spremenljivkah doma in v tujini. Stopnja im&cionalizacije v§a od ena
ponazarja hitrejSo rast aktivnosti v tujini kot domm obratno (Bellak & Luostarinen, 1994,
str. 60). Podjetja s Siritvijo svojega poslovanjauyino dosegajo visjo raven delovanja in
poveujejo stopnjo internacionalizacije. Le to lahko mey z razlénimi merili, kot je delez
tuje prodaje v celotni prodaji, s podatki o sredstprihodkih in s Stevilom zaposlenih izven
maticne drzave (Hejazi et al., 2005, str. 1).

1.2 Internacionalizacija v trgovini na drobno

V nadaljevanju bom nekaj besed namenila internadimeciji trgovine na drobno, saj ima
svoje posebnosti in je njeno razumevanje pomembkmaesevanje problema o vstopu
podjetja Baumax na tuji trg. Podjetje Baumax j@wgko podjetje, po svoji obliki in danu
delovanja predstavlja trgovca na drobno. Baito (2002, str. 274) pravi, da je glavna naloga
trgovcev na drobno, da zagotovijo ustrezen obsegtinkturo ponudbe na dostopnih
lokacijah, praveasno in po primernih cenah.

Opredelitev internacionalizacije v trgovini na dnob pomeni izvajanje ene ali ¥e
dejavnosti doldenega trgovskega podjetja v ¢vékot eni drzavi. Predstavlja Sirjenje
mednarodnega poslovanja v smislu prenosa upraglj@hnologije maloprodajnih podjetij
ali ustanovitve mednarodnih trgovskih odnosov, kbnazarjajo doléeno stopnjo
mednarodne integracije trgovcev na drobno zunajnekskih, socialnih, kulturnih in
strukturnih meja (Alexander, 1997, str. 37).

Salmon in Tordjman (1989) prawjeta ITND' z vidika uporabe globalnega ali
mednarodnega pristopa. Dve glavni strateSki altetinaki ju imata podjetja za
internacionalizacijo TNBsta globalna in mednarodna strategija. Globalrdiepia v TND
kopirajo standardne formate v vseh drZzavah po swetdinarodna podjetja pa jih prilagajajo
posameznim trgom. Ker ima podjetje Baumax deio standarni rign poslovanja, ki je
vezan na videz trgovine, kot tudi pri sortimentudrugih formatih poslovanja, gre po
omenijeni definiciji za primer globalnega podjetjpanogi trgovine na drobno.

Proces internacionalizacije v trgovini na drobngese primerjavi z drugimi panogami &l
pozno, saj je prevladovalo prefanje, da ni smiselno zaradi razlik v nakupnem vgden
porabnikov, prednosti lokalnih konkurentov, openaith tezavah in dostopa do dobaviteljev.
Na spremembo razmisljanja o smiselnosti internadipacije trgovske dejavnosti so najbolj
vplivali razvoj informacijske tehnologije, globadiziia nabavnih virov in pojav globalnih
segmentov porabnikov (Vodlan et al., 2002, str. Fternacionalizacija trgovine na drobno

! ITND- Internacionalizacija v trgovini na drobno
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pomembno vpliva na gospodarstva manj razvitih drdasinki tega vpliva se kazejo
predvsem na lokalnem drobnoprodajnem trgu. Medmerottgovske korporacije so
pomemben dejavnik konkurence na ddéera trgu, saj so praviloma nosilec novih metod in
tehnik trzenja ter drugih inovacij prodajnega psaeTo vsekakor pozitivho vpliva na
poslovno vedenje domién trgovskih podijetij, ker morajo tudi sama spriejetenjski
koncept poslovanja (Patnik, 2002, str. 59).

Internacionalizacija bo v prihodnosti Se bolj pasl@erazvoj nerazvitih drzav s pokjo
tujin neposrednih investicij. S tem se bo razmahnilgovina, proizvodnja in turizem
(Prasnikar, 2004, str. 447-462).

1.3 Razlogi 0z. motivi za internacionalizacijo

Osnovni razlog za izvoz oz. internacionalizacijovjesetini podjetij dobtek. Vendar pa
dobicek ni edini motiv; pogosto se pojavlja v druzbi gitumotivov, ki podjetje pripeljejo
do odlaitve o internacionalizaciji (Hollensen, 2004, 81). Med pomembnejSimi motivi,
ki podjetja spodbujajo k Siritvi obsega poslovamgatuje trge so: zasnost doméega trga,
omejujaia zakonodaja, zelja po hitrejSi rasttinkovitejSe poslovanje podjetja, izboljSanje
strateSkega polozaja podjetja itd. (Ruzzier, 2G0Q2,204). Omenjeni motivi so prikazani
natargno v Tabeli St. 1. Kotler navaja predvsem nasledmpéive, ki spodbujajo podjetnika
na tuje trge: (1) tuji trgi lahko podjetju omaggo veje donose; (2) ekonomija obsega sili
podjetja, da zapolnijo svoje proizvodne kapacitéd¢;podjetje zeli zmanjSati odvisnost od
posameznega trga in zmanjSati tveganje; (4) stflanpei izdelkov/storitev se Sirijo v
tujino, podjetje pa jim sledi. Za majhna gospodastkot je slovensko, je lokalni trg
pogosto premajhen, da bi lokalna podjetja lahkcedlasekonomije obsega, zato so skoraj
primorana Vv internacionalizacijo. Bolj sploSni mwtiza internacionalizacijo pa so
zagotavljanje vgih donosov (zaradi viSjih stopenj rasti, boljSilolgbroinih moznosti,
boljSe infrastrukture v tujini) ter nizje tvegang®nosov (zaradi razprSitve nalozb), kar
omogaa podjetju hitrejSo rast (Trtnik, 1999, str. 23-24)

Tabela 1: Motivi za internacionalizacijo

Notraniji Zunanji

Proaktivni « Doseganje ekonomij obsega z izvozom e Spodbude zunanjih organizacij

e Obstoj posebnega managerskega interesa *  ldentifikacija priloznosti v tujini

e Posedovanje ekskluzivnih
informacij o tujih trgih

e Prejem izvoznih nagdl s tujine
(sejmi itd.)

¢ Posedovanje marketinskih ali tetmih
konkurergnih prednosti
¢ Potencial doldkov/rasti z izvozom

* Proizvodnja edinstvenih izdelkov Prei b i s strani dr3
. rejem subvencij s strani drzave

za izvoz

»Se nadaljuje«




»Nadaljevanje«

Reaktivni

Akumulacija preseznih zalog
Neizkorigenost proizvodnih kapacitet
Prodaja sezonskih izdelkov
ZmanjSanje odvisnosti od dogiega trga
Stagnacija/zmanjSanje dotega
povpraSevanja

Moc¢na konkurenca na doem
trgu

Zacetek izvoza domah
konkurentov

Nepricakovana narila iz tujine

Zrelost domaega trga

Vir: Ruzzier, Internacionalizacija v trgovini naalsno-primer Mercator, 2002, str. 6.

1.4 Ovire za internacionalizacijo

Podjetja se pri internacionalizaciji svojega posiga sréujejo z mnogimi ovirami, ki jih
morajo premagati ali pa se jim izogniti, da bi bietujih trgih lahkaim bolj uspeSna. Tudi
tu lahko ovire delimo na notranje, ki nastajajo edjetju, ter zunanje, ki izhajajo iz
domaega ali tujega okolja, kjer podjetje posluje. Drudglitev pa se nanasSa na da@ma
ovire, to so ovire, ki nastajajo na doteen trgu, ter na tuje ovire, ki nastajajo na tujegu
kjer podjetje Zeli poslovati v prihodnosti (Ruzzi2f02, str. 7).

Tabela 2 : Ovire za internacionalizacijo

Notranji Zunaniji

Domae e neizwen izvozni kolektiv e pomanjkanje vladne podpore
okolje * nezadostne proizvodne kapacitete * otezeno upravljanje z

e pomanjkanje vodstvenega kadra dokumentacijo in postopki

* nezmozZnost financiranja izvoza

 omejene informacije za analizo tuj

trzise

Tuje okolje «  razlieni tuji proizvodni standardi + razliéne tuje navade in okaji

oteZzeno prejemanje @&
nezmoznost najti predstavnistvo
nekonkuretine cene

neprimerni tuji distribucijski kanali
visoki transportni stro3ki

oteZzeno razumevanje
poslovnih praks

visoke vstopne ovire
mocéna tuja konkurenca
omejitve tuje zakonodaje

tuji

neugoden menjalni tqj

Leonidou podjetjem svetuje, naj zavzamejo proakivistop in se na ovire pripravijo tako,
da: (1) vnaprej predvidijo, identificirajo in sky8aazumeti tezave, ki lahko nastopijo pri

Vir: Ruzzier, Internacionalizacija v trgovini naalsno-primer Mercator, 2002, str. 8.

>

internacionalizaciji, tako, da se o té&m bolj informirajo s pomgjo razlicnih baz podatkov
in trznih raziskav; (2) prednostno razvrstijo ovgkede vpliva, ki jih imajo na njihove
izvozne cilje; (3) za vsako oviro skuSajo spozwatok, dol@iti nacine, kako lahko oviro

odpravijo, in sredstva, ki so za to potrebna; @)edejo postopek odprave ovir in (5)

spremljajo proces odprave ovir in vzpostavijo mebem povratnih informacij.



1.5 Teorije oz. modeli internacionalizacije

Modeli oz. teorije internacionalizacije ugotavljajozakaj se podjetje odio
internacionalizirati svojo dejavnost in skuSajoduidevati, v kakSnih razmerah in kako se
podjetje internacionalizacije lahko loti. Teorijenternacionalizacije odgovarjajo na
vpraSanja, zakaj, kdaj, kam in kako se podjetjarimdcionalizirajo. Obstaja ¥éeorij, vsaka
skuSa s posameznega vidika razloziti proces intenalizacije (Jakl & Svetli¢i¢, 2001,
str. 15). V nadaljevanju bom na kratko predstatéarijo internalizacije, Uppsala model
internacionalizacije, mrezni pristop in tristopdmjsiodel internacionalizacije.

1.5.1 Teorija internalizacije

Teorija internalizacije opredeljuje razloge, zarakhterih se podjetje odio trzne,
horizontalne transakcije med enakovrednimi neodwisnpartnerji nadomestiti z
vertikalnimi, znotraj enega nacionalno ali mednadazvejanega podjetja. Podjetje raste z
ustanavljanjem lastnih podruznic v tujini, in s teastejo tudi transakcije znotraj takSnega
vse véjega in vse bolj mednarodno razvejanega podjet@tdga pride, kadar so stroski
transakcij prek trga (transakcijski stroski) viggl stroSkov poslovanja znotraj podjetja.
Podjetje se izogne transakcijskim stroSkom trznagslovanja in s svojo rastjo prek meja
omogaa krepitev svojega trznega polozaja (Jakdi Svetlici¢, 2001, str. 16). Kadar
podjetje na dom#m trgu razvije specifne prednosti v obliki neopredmetenih sredstev,
npr. znanja na podéu proizvodnje, izdelkov ali storitev, trzenja irpravljanja in teh
sredstev ne more¢imkovito izkoristiti in ustrezno z&giti s trznimi in pogodbenimi
transakcijami, je smotrno, da ustvari interni tngako za&iti svoja neopredmetena sredstva
ter obdrzi nadzor nad ceno. Interni trg ustvarotatta ustanavlja obrate v tujini, ki so del
podjetja, in v njih uporablja speaifie prednosti, npr. znanje (Jak& Svetlici¢, 2001, str.
2).

1.5.2 Uppsala model internacionalizacije

Uppsala model ima svoje korenine ze v 60. letihns20letja, prwt pa je bil predstavljen v
¢lanku Johansona in Vahlneja leta 1977. Pri tem toodee za predvidevanje postopne
internacionalizacije, ki temelji na temelju akunujja izkuSenj in denja ob delu. Z
namenom doseganj@im manjSega tveganja in premagovanja negotovostpadjetje
internacionalizira postopno. Z &njem obsega trznega znanja, ki ga podjetje prjcssbi
veca tudi obseg virov, ki jih podjetje usmeri na posami trg (Chetty & Campbell-Hunt,
2003, str. 798). Model predvideva interakcijo megrda vidikoma internacionalizacije:
vidikom stanja in vidikom spreminjanja (Moen, 200&y. 51). Internacionalizacija je
postopen procescanja o oblikah Siritve na tuje trge in njihove @wiine usmeritve (Jakli
& Svetlici¢c, 2001, str. 24). Podjetje secmne Siriti najprej na fizino blizje trge, katerih jezik
in kultura so sorodni doniamu trgu. Sele potem, ko podjetje osvoji bliznjgetrse s
pridobljenim znanjem in izkuSnjami lazje odloza nastop na bolj oddaljenih trgih.
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Raziskava je pokazala, da podjetja ¥etai fazi na tuje trge vstopajo z izvoznimi oblikiam
vstopa na tuji trg in le redko z lastno prodajadtiqproizvodno enoto. Investicijske oblike se
pojavijo Sele po dokenem obdobju spoznavanja trga (Blomstermo & Sha2®d3, str. 3-
4).

1.5.3 Mrezni pristop

Medtem, ko Uppsala model predvideva, da je podgetjgposameznik v podjetju pri razvoju
mednarodnih aktivnosti avtonomen, pa mrezni prigbopdvideva, da lahko proizvodno
podjetje mednarodno deluje v povezavi s posrednjkorprodaja njegove izdelke/storitve,
in konnim kupcem (Whitelock, 2002, str. 344). Podjetja isternacionalizirajo prek
vzpostavitve in razvoja povezav s poslovnimi pajinetujih mrezah (Jakd, 2002, str. 2).
Obstajajo trije n&éini mrezne internacionalizacije (Jak Svetli¢i¢, 2001, str. 32):

* S pomgjo Sirjenja, vzpostavljanja povezav s partnerjnoaih trgih,

e s pomgajo prodora in s krepitvijo povezav obstéije mrez v tujini ter

» s koordinacijo in izboljSavami odnosov med partneaglicnih mrez na razinih

trgih.

Pomembni postajajo odnosi med posameznimi podietji kakovost in delovanje teh
odnosov. V mrezah tako ni ¥ggomembna velikost podjetja, tentvkakovost poslovnih
odnosov, ki ta podjetja zdruZujejo. NajzZiaejSa lastnost mrez je, da si podjetja
konkurirajo in hkrati medsebojno sodelujeftegen & Jakl, 1996, str. 115).

1.5.4 Tristopenjski model

Jaklic opisuje tristopenjski model internacionalizacile, zdruzuje teorijo internalizacije,
Uppsala model in mrezni pristop k internacionaligzadlodel je sestavljen iz odvisne,
neodvisne in soodvisne internacionalizacije (#aklR002, str. 366-371). Teorijo
internalizacije zasledimo tako v drugi kot v pmi tretji fazi. Logika Uppsala modela se
kaZe v poveéani privrzenosti 0z. zavezanosti k internacionaijzan kot zaporeden proces
ucenja, ki traja skozi vse tri faze. Tudi mrezni s je prisoten v vseh fazah
tristopenjskega modela internacionalizacije (£&akB002, str. 373). V prvi fazi podjetje
uvaza storitve, nato sklepa pogodbe na ckijlicercne in franSizne dogovore, postaja
podizvajalec in sklepa skupna vlaganja s tujimijptid Moznost za dosego neodvisnosti se
s premikom z manj na bolj zahtevnetim@ internacionalizacije povaje, moznost prenosa
znanj od tujih partnerjev pa se zmanjSuje. V driggii podjetje poglablja privrzenost
mednarodnim trgom in prehaja v viSje oblike inteinaalizacije: najprej izvaza, nato
odpira lastna podjetja v tujini z namenom pospe$@vazenja in postane nadrejeni partner
v pogodbenih odnosih s tujimi partnerji, tako déanavlja proizvodne obrate v tujini (Jakli
& Svetlici¢, 2001, str. 29). Zri@nost tretje faze je, da so podjetja enakovredmtrgerji, kar
se nanasa tudi na raziskave in razvoj ter trzengddtevnosti, ki se izvajajo tam, kjer so
moznosti za to najboljSe in ne v centrali dominagl podjetja. Partnerji imajo moznost



izvajanja doldene strateSke funkcije; takSno sodelovanje imenojetndi strateSka
partnerstva (Jakli& Svetlici¢, 2001, str. 29).

1.6 Nacini in oblike mednarodnega poslovanja

Za ve&ino trgovskih podjetij je najtezja strateSka ddliev o izbiri metode vstopa na
mednarodne trge, saj je njihovo nadaljnje delo nezza izbiro te metode, ki je odvisna od
strukture trgovine na drobno na darem trgu, narave internacionalizacije maloprodajnih
aktivnosti in strukture trgovine na drobno na tujgih (Alexander, 1997, str. 289). Pravilna
izbira vstopne oblike na tuji trg v veliki meri W k uspesSnosti poslovanja podjetja v
prihodnosti. Ko se podjetji odto nastopiti na tujem trgu, ima veliko moznosti azbir
oblike vstopa na tuji trg. Idealna vstopna strgéege obstaja, saj lahko dokno podietje
izbira razléne vstopne oblike znotraj enega trga, prav taktapko izbira razline vstopne
oblike od drzave do drzave.
Pri izboru vstopne strategije se posamezno podeta s tveganjem, kontrolo (nadzorom)
in fleksibilnostjo podjetja. Razlikujemo 3 glavnkupine vstopa na mednarodne trge, in
sicer:

e izvozne

* pogodbene

« nalozbene (investicijske)

1.6.1 Izvozne oblike vstopa na trg

O izvoznih oblikah vstopa govorimo takrat, ko sdelkki izdelani na dom@m trgu ali v
tretji drzavi in potem po posrednih ali neposredpdieh preneseni v namembno drzavo.
Tovrstne oblike se najpogosteje uporabljajo ¥emai fazi vstopa na mednarodne trge
(Hollensen, 2004, str. 291). Root (1994, str. 1@4jinira te oblike vstopa na trg kot
»izkusnjo @enja«.

1.6.1.1 Posredni izvoz

Posredni izvoz nastopi takrat, kadar postane pedjetoznik, ne da bi samo sprozilo
kakrsnekoli aktivnosti, povezane z izvozom, kertaaposkrbi neko drugo podjetje. Te
aktivnosti so priprava dokumentacije, prevoz blatjatribucija in morebitna promocija na
tujem trgu (Kenda, 2001, str. 156). Posredni iznajnizja raven vstopa na mednarodni
trg, zato so stroski za trzenjske dejavnosti soemmm nizki, kljub delni modifikaciji
izdelkov in embalaze, oblike ali velikosti, oznak podobno (Potmik, 2002, str. 464).
Slabosti te oblike so, da podjetje nima nadzoratopich trgom in trzenjskim spletom. Kot
slabost lahko Stejemo tudi to, da ne pridobiva navianj in izkuSenj o tujih trgih



1.6.1.2 Neposredni izvoz

Neposredni izvoz nastopi takrat, ko podjetja sam@rgvijo in izvedejo izvozno transakcijo
in razvijejo za to potrebna znanja in Y& (raziskava trga, navezava stikov z lokalnimi
kupci, obvladovanje distribucije, vodenje politiken itd.). Kot n&in vstopa odpravlja
slabosti posrednega vstopa na tuje trge, saj ped@taja naloge v vseh fazah trzenjskega
procesa v veliki meri z lastnim trZzenjskim potetmia, kar pomeni v§e nalozbe in
tveganja, a so tudi mozni§edonosi (Kenda, 2001, str. 157).

1.6.1.3 Kooperativni izvoz

Kooperativni izvoz je vrsta vstopa na tuji trgvkijucuje dogovore o sodelovanju z drugimi
podjetji. Gre za posebej oblikovane izvoznotrzemjskuzbe éxport marketing groups
katerih naloga je celotna izvedba izvoznih aktithos mednarodnih poslov, predvsem za
sorodna manjSa in srednja podjetja, ki nimajo dov@dnarodnih izkuSenj in lastnih virov.
Prednosti omenjene vrste izvoza je v delitvi stoeSk tveganj, zagotovitev distribucije in
poprodajnih storitev na ciljnem trgu. Slabosti sfkio pokazejo skozi morebitne slabe
odnose in nepripravljenosti za odrekanje neodvisisoseluj@ih podjetij (Hollensen, 2004,
str. 302).

1.6.2 Pogodbene oblike vstopov na izbrane trge

Pogodbene oblike vstopov na tuji trg pomenij@joeoz. m@&nejSo povezanost podjetja s
trgom na katerega vstopa. Razlog je v tem, da sedkg prenaSamo izdelke na izbrane trge,
temve se preseli proizvodnja. Izhajdjagz dejstva, da se preseli proizvodnja pridemo do
prednosti pogodbenih oblik vstopa. To so: blizingpéem, nizZji proizvodni stroski, krajSi
prodajni kanali in nizji transportni stroski. Lasitvo in kontrola med tujim podjetjem in
lokalnim partnerjem je deljena. Takoc¢imo neposredne oblike prenosov proizvodnje na
tuje trge (skupna vlaganje in lastne podruzniceujni) ter posredne oblike prenosov
proizvodnje na tuje trge (franSizing, licggmo poslovanje, pogodbena proizvodnja itd.).

1.6.2.1 Pogodbena proizvodnja

Ko izvozno podjetje (kontraktor) prenese proizvadma izbrani trg, stopi v pogodbeni
odnos s tujim kooperantom. Vse poslovne funkciggen proizvodnje, izvaja kontraktor
sam. Prednosti te oblike vstopa so v nizjih prognib in transportnih stroskih, blizina
kupcem, carinskih omejitvah in izogibanju valutniveganj. Slabosti se lahko pojavi Ze z
iskanjem kredibilnega kooperanta. Kasneje se pojgeioblemi pri nadzoru kakovosti
proizvodnje pri kooperantu. Kooperant lahko prekswglelovanje, in z znanjem, ki ga je
pridobil postane konkurent (Hollensen, 2004, st0)3



1.6.2.2 Licené¢no poslovanje

Licencno poslovanje je odnos med dajalcem licenazer{sol) in pridobiteljem licence
(licenseg za odstop z&tenih pravic in znanj, ki imajo dodeno vrednost. Zelo pomembna
obveznost dajalca licence je, da poleg predmetadie, izrdi tudi tehntno dokumentacijo,
npr. za praktino uporabo izuma. To so podrobna in celovita ndaoditem, kako naj
uporablja in gospodarsko smotrno izkoas posamezen izum. Razlogi za litea
poslovanje so \Wrpanju virov zunaj podjetja s strani dajalca licer{outsourcing)ali
premalo menedzerskih znanj za lastno investicijotujam. Ce je izdelek na koncu
Zivljenjskega cikla v razvitih drzavah, je smiselpodaljSati cikel v manj razvitih drzavah,
kjer je izdelek Se tehnolosko sprejemljiv, trg pezasten. V tem primeru je podelitev
licence dobra odlitev. Razlog je lahko tudi izogibanje potiiemu tveganju (Hollensen,
2004, str. 327).

1.6.2.3 FranSizing

Po opredelitvi gre za poslovno pogodbeno razmerg/ro samostojnih strank, ki so
vklju¢ene v poslovni sistem, v katerem franSizor podaln$iziju standardno enoto izdelka
ali storitve, kar je v skladu z znamko, obenem pasr@duje sistem vodstvenih,
organizacijskih, trzenjskih in drugih storitev, aldrugimi besedami: posreduje franSizinski
splet, ki obsega zlasti &ide, opremo, Solanje, organizacijska znanja, kokagije itd.
FransSizij pa priskrbi kapital ter trzna poznanstvae osebno angazira pri vodenju svojega
podjetja. Obenem pridobi praviloma izkipe pravice na dogovorjenem obino Nadzor,
usmerjanje in celo navdih franSizorja sta njegonaviga (Hrastelj, 2001, str. 329).

1.6.2.4 Skupna vlaganja (joint ventures)

Skupna vlaganja so partnerstva med dvema &lipegljetji. Skupna vlaganja vkiujejo
deljeno lastnistvo premozenja podjetia med &anpini  partnerji  (lokalnimi in
sonalozbenimi). Ker ima lokalni partner Ze oblikoggorednosti poznavanja trga, je vstop
na trg hitrejSi. Glavne tezave skupnih vlagan] sxadno kazejo pri koordinaciji in
komunikaciji med partnerji, pojavijo se razli pogledi na strategijo razvoja, celo ciljev.
Poznamo dve vrsti skupnih vlaganj: lahko so pogodh@ekapitalska ali kapitalska skupna
vlaganja. Pri prvih ni ustanovljeno nobeno skuprumljetje. Dve ali vé& podjetij tvori
partnerstvo tako, da si delijo stroSke investiranjaeganja in dolgorne dobéke.
Kapitalska skupna vlaganja pomenijo ustanovitevegav podjetja, v katerem si tuja in
domaa podjetja delita lastnistvo in kontrolo (Kim et,&@002, str. 340).
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1.6.2.5 StrateSke zveze

StrateSke zveze so oblika nekapitalskih skupnilgan@in jih lahko opredelimo kot zvezo
med podjetji, pogosto prejsnjimi tekmeci, v katerdruzene m& partnerjev omogénjo
ustvarjanje boljSega polozZaja na globalnih trginakidvec Breti¢ & Hrastelj, 2003, str.
120). Za strateSke povezave je @il zaupanjeCe podjetje ne more zaupati svojemu
partnerju, ne more ustvariti trajnega partnerskedj@osa, saj zaupanja ne more zapisati v
pogodbo o partnerstvu. Zaupanje nastaja postopomegcesu poslovanja in vedenja obeh
partnerstev (Potmik, 2002, str. 465). Eden izmed najbolj zanimivitlikov strateskih zvez
je, da pogosto pomenijo sodelovanje med partridrgo lahko na drugih trgih konkurenti
(Doole & Lowe, 2001, str. 344).

1.6.3 Hierarhi ¢éne (investicijske) oblike vstopa

Pri hierarhénih vstopnih oblikah podijetje v celoti prevzema z@adin lastniStvo nad obliko
vstopa na tuji trg. Intenzivnost nadzora in lagtr@ge odvisna od oblike vstopa, ki jo izbere
posamezno podjetje. Root (1994, str. 143) navajaztoge, zakaj se podjetja od&go za
hierarhEéne oblike: lazji dostop do surovin, nizZji stroSkiojzvodnje ali lazja penetracija
lokalnega trga. Pregled in kratek opis posamezi@hathicnih oblik vstopa so predstavljeni
v nadaljevanju.

1.6.3.1 Prodajni predstavnik

Prodajni predstavnik je oseba, ki opravlja prodafookcijo na razknih trgih. Ce je
prodajni predstavnik zaposlen v domicilnem podjetjotem ima podjetje ¥g nadzor nad
prodajnimi aktivhostmi. Ta oblika vstopa je primanmma medorganizacijskih trgih, kjer je le
nekaj velikih odjemalcev, a zahtevajo tesen kontadkbbavitelji.

1.6.3.2 Prodajne podruznice / rezideni prodajni zastopniki / prodajne enote na tujem

Tu je prodaja v celoti prenesena na vstopni trgoifmga@a, da se bistveno bolj priblizamo
kupcu kot v primeru domicilnih prodajnih predstdkow. Pri odl@itvi ali uporabiti
slednjega ali pa lastno prodajno enoto na tujentamo upoStevati:

» Nacin sklepanja poslov 0z. sprejemanja drdahko, da je bistveno bolj primeren

za

obc¢asen prihod prodajnega zastopnika kot pa trajnaatavenoto.

» Naravo izdelkate gre za tehtino zapleten izdelek, ki zahteva poprodajne staritve
potem je bolj smiselna neposredna prisotnost na trg
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1.6.3.3 Lastna prodajna in proizvodna enota na vstopnemuirg

Na dola@eni tatki v mednarodnem poslovanju podjetje doseze stogtpomora storiti
korak, ki ga moneje poveze z dotenim trzi€em ali regijo. Ta oblika je povezana z
vegjimi vlaganiji, ki poveujejo tveganje. Vendar pa podjetje s tem pridold nadzora in
vecjo avtonomijo pri poslovanju (Doole & Lowe, 2001, 336).

1.6.3.4 Sestavljalnice

Sestavljalnice so oblika proizvodne podruznice s@pnem trgu, kjer dele izdelkov, ki so
se proizvajali na razlnih trgih, sestavijo v celoto. Podjetja zaradi kdekgnosti
proizvodnje ali strateSkih razlogov pogosto izvajapzvoj, trzenje in kapitalski del
produkcijskih procesov doma, medtem ko delovnoriniteni del proizvodnje preselijo na
vstopne trge. Razlogi so v nizjih stroskih in cahirea komponente v primerjavi s RKoimi
izdelki (Popper et al., 1993, str. 25).

1.6.3.5 Regionalni centri

Naloga regionalnih centrov je, da koordinirajo tglje posameznega trga s korporacijsko
strategijo podjetja in omogajo harmonino delovanje enot. Odkrivati morajo sinergije in
jih izrabljati znotraj trgov in regij. Pri tem jeelo pomemben razvoj in prenos trzenjskih
konceptov iz centra na enote ter zagotavljanje ke kadrov v enotah, pa tudi
izkoris&¢anje formalnopravnih prednosti posameznih trgov Kdd@&c Brewi¢c & Hrastelj,
2003, str. 178).

1.6.3.6 Akvizicija (prevzem) ali z&etne nalozbe (aquisition / greenfield investments)

I. Akvizicija- V tem primeru kupec ponavadi Ze pozna podjetje: agkupi lahko delez
domaega partnerja. Z njim pridobi i2zane zaposlene, obstége kupce in dobavitelje,
poznane blagovne znamke, distribucijsko mreZo koj&en vir prihodkov (Doole & Lowe,
2001, str. 340). Slabosti so lahko v visokih stiesgrevzemnik ni vedno seznanjen z vsemi
verodostojnimi informacijami.

Il. Nalozbe od z&etka premagujejo teZave akvizicij. Se posebno so nalaibeaetka
relevantne, ko je logistika kijmi dejavnik uspeha in ko je prevzemna#anedostopna ali
pa predraga. Investicije od¢&aka so seveda bistveno bolj dolgotrajne, venddiepa, ki
zelijo razviti integrirano obliko in razpoznavnoraegijo delovanja na vseh trgih, raje
posegajo po investicijah od &dka. Pri tem je prednost tudi v odpravi navad staljenih
praks, saj podjetja postavijo najnovejso tehnotomijopremo.
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2 Predstavitev podjetja Baumax

Baumax je avstrijsko druzinsko podijetje, ki je ®jsn delovanjem prisotno v 8 drzavah
srednje in vzhodne Evrope (Avstrij@eska, Slovaska, Madzarska, Slovenija, Hrvaska,
Romunija in Bolgarija). Baumax je ime za prodajminter oz. trgovino, ki kamemu
porabniku na enem mestu nudi bogato izbiro izdelk@WhiSo in vrt. V koncernu Baumax je
zaposlenih preko 8.000 ljudi, na razpolago je 18avin.

Zgodovina Baumaxa se & leta 1976, ko se je v Kindbergu (na avstrijskstajerskem)
odprla prvaBaumax trgovina. S prodajno povrsino 1.000 m? ja takrat prava senzacija.
Danes Baumaxdpira trgovine, ki so desetkratdye in imajo obsirno ponudbo za gradnjo
in ostale projekte v hiSi in na vrtu. Baumse Ze od svojega hastanka odlikuje z inovativno
in v prihodnost usmerjeno dejavnostjo, tako dagend zaéetku 80-ih let v Avstriji dosegel
vodilni poloZzaj na trgu. Uspeh podjetja ne temédjina inovativnosti, temwese odraza
skozi ideje, ki jih podjetje Ze vrsto let uspeSnesamiuje. To se kaze predvsem skozi
koncepte, ki pomagajo podjetju pri uresvanju ciljev. Tako leta 1989 &@jo z
marketinskim konceptom »Baumax 2000«, ki poudaldiggw Zenske pri odl@nju o
nakupu, kar so poudarili z integracijo vrtnega c@nketa 1996 se razvije koncept trgovin
Mega-Baumax, gimer se je ptiel trend vedno «gih povrSin. Da bi svojim kupcem na
dolgi rok lahko zagotovili prepfijivo niZje cene, so leta 1999 skupaj s podjetjeBWE iz
Kdlna ustanovili nabavno kooperacijo tooMax. Kasngj prislo do Siritve te kooperacije,
pridruzila sta se Se AVA in COOP, tako da je omeaj&ooperacija sedaj tretji najijie
odjemalec izdelkov za hiSo in vrtv Evropi. Leta020je Baumax priel s projektom
"Baumaxbest in class”, strateSkim programom, katereggecljil omogditi, da bi na vseh
podraijih postali najboljSi v svoji panogi in se tako mpalno pripravili na bod& razvoj
podjetja. Rezultat so notranja optimizacija proeego novi trendi na podigu oskrbe
kupcev. Poslovna dejavnost Baumaxa temelji na gamo-it-yourself (naredi sam). Cilj
podjetja je prenesti to idejo na kolikor je le mogweliko Stevilo ljudi v Avstriji in ostalih
drzavah v srednji in vzhodni Evropi ter kmim kupcem pomagati pri izvedbi njihovih
gradbenih in ostalih donién projektov.

Lastniki Baumaxa se izpovedujejo za kristjane intsdi svoje podjetje zgradili po teh
naelih. Pri tem ne gre zgolj za pasivno religiozndstnve za zavest, da sta vera in
duhovnost bistven del eksistence, ki postavljatmgrabna merila zéloveSko sobivanje.
Kot osnovo o0z. ogrodje, po katerih so zgradili et Baumax, Stejemo &ela, ki
usmerjajo podjetje Ze od samegédetka, to so:

» Krscanska etika kot temelj duhovnih vrednot

« Do it yourself kot vodilna ideja za poslovno dejash

e Zadovoljstvo kupcev kot merilo aktivnosti

» Zadovoljstvo zaposlenih kot osnova za uspeh
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» Posten odnos do poslovnih partnerjev
* Socialni angazma kot izraz &itka odgovornosti
* Prizadevanja za moderno umetnost kot vir kreatitrmosnovativnosti

Baumax je podjetje, ki se socialno angazira, kangm, da skrbijo tudi za ljudi s posebnimi
potrebami. Z razéinimi projekti jih vkljucuje v svoje delovanje. Nanje gleda kot na
enakovredne&ilane druzbe in jih skupaj z njihovimi prednostmi stabostmi integrira v
delovno okolje podjetja. Ze 20 let spodbujajo indpioajo ljudi z raznimi posebnimi
potrebami. Glavne aktivhosBaumaxovega Human programa :sa@aziveto partnerstvo:
vsaka Baumax-ova trgovina sodeluje z regionalndnpasko organizacijo in ureswuie
skupne aktivnosti. Aktivnosti se kazejo v moznagbravljanja prakse in zaposlitve ter
delovne terapije ljudi s posebnimi potrebami. Tteouv timih v Sloveniji zaposluje
podjetje 8 ljudi s posebnimi potrebami. IzkusSnj@aslenih kazejo, da ta program krepi
povezanost in spodbuja timski duh. Skrb za zadstalj kupcev, zadovoljstvo zaposlenih,
skrb za dobre in dolgoéoe odnose z dobavitelji ter zavzemanje za ljudiosepnimi
potrebami, so med nekaterimi razlogi, ki so podjetyrstili med 10 najboljSih delodajalcev
v Evropi.

3 Raziskava o internacionalizaciji podjetja Baumax

3.1 Raziskovalni okvir

Trzenjska raziskava je funkcija, ki s pofjwm informacij, s katerimi opredelimo trZzne
priloznosti in probleme, povezuje porabnika, kuptgavnost s trznikom. Njena naloga je
zbiranje potrebnih informacij za reSitev problerdalocitev metod za zbiranje informacij,
upravljanje in izvrSitev procesa zbiranja informjaanaliziranje in predstavitev rezultatov
(Churchill, 1991, str. 4). Kot metodo trzenjskegaziskovanja sem izbrala osebno
anketiranje. Anketiranje sem izvedla v Sarajevumesecu maju leta 2008, na vzorcu 110
ljudi. Cilj raziskave je bil dobiti informacijo, mlsi prebivalci Sarajeva Zelijo novega
ponudnika izdelkov za hiSo in vrt kot tudi, katddjavniki nakupa so najbolj pomembni pri
nakupu Ze omenjenih izdelkov.

Nactt raziskave

Pogoj za uspesno izvedeno trzenjsko raziskavogdwsem dobra zasnova oziroma&nha
raziskave. Pred samim ¢&&kom raziskovanja moramo doit problem raziskave. Nato
dolocimo vire podatkov in raziskovalno metodo, s kateoono pridobili primarne podatke.
Sledi izbira raziskovalnega instrumenta¢ma&zorienja in dolgitev oblike komuniciranja z
vprasanimi. Na koncu trzenjske raziskave pridoldjepodatke analiziramo in jih
predstavimo (Churchill, 1991, str. 70-75).
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Viri podatkov
Pri izvedbi raziskave sem si pomagala s primarmmsekundarnimi podatki. Sekundarne

podatke sem pridobila iz nosilcev informacij, ki Z® obstajali in so bili zbrani za nek drug
namen. To so: knjige, revije, podatkovne baze (fest] Emerald, EBSCOhost), internet in
casopis. Osredniji vir moje raziskave predstavljajonprni podatki, ki sem jih pridobila z
anketiranjem prebivalcev Sarajeva.

Raziskovalna metoda

Primarne podatke sem zbrala s pdjnoraziskovalne metode osebnega spraSevanja. Pri
izvedbi omenjene metode sem si pomagala z anketpiasalnikom (glej Prilogo &t. 1), kar
mi je pomagalo pridobiti naténe podatke. Pri tej metodi lahko anketiranca opamojter
pridobimo dodatne koristne informacije, ki so nampoma: pri razlagi rezultatov. Stevilo in
kakovost pridobljenih informacij pri tej metodi jahko bistveno w§a v primerjavi z
drugimi raziskovalnimi metodami, odzivnost pa zedtika (Churchill, 1991, str. 341).

Raziskovalni instrument

Kot raziskovalni instrument sem uporabila vpradglki je dal€ najpogostejSi instrument
za zbiranje primarnih podatkov. Pri samem sestapjasprasalnika sem se posluzila
Churchillovega postopka razvijanja vprasalnika.t®psk obsega naslednjih devet korakov:
specifikacija potrebnih informacij in hipotez, igbivrste vpraSalnika in metode zbiranja
podatkov, opredelitev vsebine posameznih vpraSaibijkovanje moznih odgovorov za
vsako vprasanje, oblikovanje vpraSanja, divdy zaporedja vpraSanj in oblike vpraSalnika,
pregled vseh preteklih korakov, testiranje vprakalnin morebitni popravki (Churchill,
1991, str. 360). Primer vprasSalnika, ki sem ga apitet pri anketiranju se nahaja v Prilogi
st. 1.

Nacrt vzoréenja

Velikost vzorca je 110 posameznikov-110 prebivalc8arajeva, uporabila sem
neverjetnostni priloznostni vzorec. Anketiranci lsit izbrani povsem nakljigno. Stopnja
odziva je nedoldjiva, ker sem uporabila neverjetnostno aije.

Omejitve in mozne napake pri raziskavi

Med celotno raziskavo sem poskuSala minimiziratzn@napake. V ta namen sem tudi
pred samim zgetkom anketiranja testirala vpraSalnik med petinjatelji. Pri testiranju se
pri nobenem vprasanju ni pojavilo nejasnosti. Ker za neverjetnostno va@enje, je glavna
omejitev predvsem nezmoznost posploSevanja reaultddruge omejitve so povezane
predvsem z anketiranimi osebamgsom in krajem anketiranja, saj bi lahko pri izvedb
ankete na drugi lokaciji ali ob druge#asu lahko dobila podatke, ki ne bi bili skladni s
pridobljenimi podatki. S tem se v resnici postaprasanje o reprezentativnosti vzorca, kar
je po mojem mnenju tudi glavna omejitev raziskaSttisttno obdelavo podatkov sem
izvedla s programom SPSS for Windows 13.0.
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3.2 Hipoteze

H1: Podjetje Baumax naj odpre prodajni center v Sarajevsaj si véina prebivalcev
Sarajeva zeli novega ponudnika izdelkov za hiSosih Da bi preverila omenjeno hipotezo
sem analizirala drugo vprasSanjganima me, ali bi si zeleli imeti v vasi okolick&mo
trgovino, ki bi te izdelke ponujala po ugodnih ce®a/si anketiranci so na to vprasanje
odgovorili pritrdilno oz. da si zelijo v svoji okol ponudnika izdelkov za hiSo in vrt. Na
podlagi tega rezultata lahko prvo hipotezo potrdimo

H2: Kupcem je pri nakupu izdelkov za hiSo in vrt najlppomembna cena.

Pri nakupu izdelkov za hiSo in vrt je zacire anketiranih, in sicer za 75 anketiranih najbolj
pomembna kakovost izdelkov. 34 vpraSanih je na pnesto postavilo ceno kot odimi
dejavnik nakupa. Na podlagi tega rezultata, zsamadrugo hipotezo, saj je &ai bolj kot
cena izdelka, pomembna kakovost.

H3: Pri nakupu izdelkov za hiSo in vrt dajejo kupci piteost dom&emu ponudniku.

Najve: vprasanih (52,7%) je odgovorilo, da ni pomembrogie za domé&ega ali tujega,
temve so pomembni drugi dejavniki nakupa. Nekoliko maogstotek vprasanih (46,4%)
daje prednost domiamu dobaviteljuCe upo$tevam moznost izbire ali dafega ali tujega
ponudnika, lahko hipotezo potrdim, saj kar 46,4%agpnih daje prednost dodemu
dobavitelju, medtem ko le 0,9% preferira tujega alotelja. Po drugi strani pa hipotezo
lahko zavrnemo, saj najy@prasanih ne daje poudarka izvoru dobavitelja.

3.3 Analiza makro okolja- PEST ANALIZA

Za podjetje sta pomembna tako notranje kot zunahkjsje, v katerih deluje. Notranje
okolje oz. mikrookolje nekega podjetja vkijije dobavitelje, posrednike, kupce, konkurente
in javnost. V zunanje okolje spadajo pdiitd-pravno, ekonomsko, sociokulturno in
tehnolosko okolje (Kotler, 2004, str. 146-151). &mt poglavju bo predstavljeno zunanje
okolje.

3.3.1 Politiéno-pravno okolje

Hollensen (2004, str. 170) je mnenja, da ima poldiokolje v tuji drzavi velik pomen za
podjetje, ki na ta trg vstopa. Zato morajo mengdpaiiticno okolje nenehno spremiljati.
Nadzorovati morajo delo vlade in politiko, ki lahkpliva na delovanje podjetja. Na
trzenjske odlsitve maino vpliva dogajanje v polithem in pravnem okolju, ki obsega
zakone, vladne urade in vplivhe skupine, ki vplivap razkne ustanove in posameznike v
druzbi ter jih omejujejo. Nekateri zakoni tudi ustpajo nove priloZznosti za podjetja (Kotler,
2004, str. 174). Delovanje trgovine na pagwoBosne in Hercegovine regulira Zakon o
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trgovini, ki je bil sprejet leta 1995. Z omenjenzakonom je urejeno opravljanje in pogoji
za opravljanje trgovinske dejavnosti ter trgovskitoritev, za&ita potrosnikov, itd. Po
omenjenem zakonu je trgovina na drobno nakup biagadi nadaljnje prodaje k&mm
potroSnikom za osebno porabo. Trgovina na drobnopsavlja v prodajnem objektu ali
drugem mestu, ki izpolnjuje predpisane pogoje. @ @&goji, ki se nanasajo na minimalne
tehniine pogoje, kar zadeva opremljenost poslovnih prostaurejenosti in opreme, ki jo
predpiSe minister trgovine Federacije. Trgovec rabdo je dolZzan voditi trgovsko knjigo,
ki vsebuje podatke o nabavi in prodaji izdelkowdan zavaruje vpogled v dokumentacijo na
osnovi katere se vodi evidenca (Sluzbene novinefaege BiH, br. 2/95 i 19/96, Zakon o
trgovini).

Poleg Zakona o trgovini, so v veljavi tudi Zakorzaxiti potroSnika, Zakon o kontroli cen
ter Zakon o tujih vlaganjih. Poleg Zakona o trgosn to najpomembnejSi zakoni, ki jih
mora upoStevati podjetje, ki se ukvarja s trgovinglejavnostjo na podéu Bosne in
Hercegovine. Zakon o kontroli cen ureja odnose wtikadi cen proizvodov in storitev na
obmaiju Federacije Bosne in Hercegovine in utrjuje pravin obveznosti pristojnih
organov Federacije, kantonov in ¢dh Zakon o tujih vlaganjih ureja pravice tujih
vlagateljev, njihovo za$#to; nadalje postopek ustanavljanja podjetja, ogaye, preko
odobritve pa vse do registracije tujega vlagangkan o zadti potroSnika ureja pravice, ki
jih ima potrosnik in obveznosti, ki jih morajo iZpgevati proizvajalci (Sluzbene novine
Federacije BiH, Zakon o kontroli cen; Zakon o twjlaganijih).

Leta 1991 je v Bosni in Hercegovini Zivelo 4,4 npiebivalcev. Ko je leta 1992, in sicer 1.
marca, bila razglaSena neodvisnost, so 8elizsgpopadi na wgem delu ozemlja BiH. To je
povzrailo ogromne izgube: v vojni je umrlo okoli 100.0¢Qdi, vecina infrastrukture in
industrijskih obratov je bila uténa, BDP se je drastio zmanjSal. Decembra leta 1995 so
bili s podpisom Daytonskega sporazuma postavilgmelji Republike BIH, ki jo tvorita dve
samostojni entiteti, Federacija BiH in Republikaska. BiH ima zelo kompleksno strukturo
drzave in entitet ter eno najdrazjih administraw svetu, kar onemoga winkovitejSe
delovanje drzave. Poleg zvezne vlade, v katerirek@pravno zastopani BoSnjaki, Srbi in
Hrvati, ima vsaka entiteta Se svojo vlado in padatn

Tezavnost poslovanja v posamezni drzavi lahko ogemo skozi razéine indikatorje.
Svetovna banka je Bosno in Hercegovino po tezavpostovanja podjetij v drzavi uvrstila
na 105. mesto med 178 sodeliioi drzavami. Tezavnost poslovanja v letu 2008 se v
primerjavi z letom 2007 ni spremenila. Vidne sprambe so pri trgovanju preko meja in
postopkih okoli zapiranja podjetja, poslabSalo s®emjanje poslovanja in zéfa
investitorjev (World Bank, Doing Business, 2008)
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Tabela 3: TeZavnost poslovanja v Bosni in Hercegovi

TeZavnost... 2008 2007 Sprememba mesta
Poslovanja 105 105 0
Zacenjanja poslovanja 150 147 -3
Pridobivanja licenc 150 150 0
Zaposlovanje delavcev 114 115 1
Registriranja lastnine 144 143 -1
Pridobivanje kreditov 13 12 -1
Zagite investitorjev 83 81 -2
Platevanje davkov 142 143 1
Trgovanje preko meja 53 67 14
Uveljavljanje pogodb 126 125 -1
Zapiranje podjetja 61 69 8

Vir: World Bank, Doing Business, 2008.

Korupcija

Korupcija predstavlja zlorabo javnih pooblastilanmenom, da bi se pridobila lastna korist.
To je definicija, ki jo za opredeljevanje korupciyporablja World Bank. Po drugi strani pa
Transparency International definira korupcijo kébrabo zaupane ndo v hamen lastne
koristi. Korupcija je problem, ki spremlja drzave bd koane vojne, leta 1995. Ta je
prisotna v vseh sferah druzbenega zivljenja. Poltazh analize Transparency International
(ThH BiH, je Bosna in Hercegovina ena izmed drzamagvejo stopnjo korupcije. V letu
2008 so bile narejene javhomnenjske raziskaveePdatatih omenjene raziskave jeduet
65% ljudi mnenja, da se korupcija v Bosni in Her&gi ni zmanjSala, nasprotno, da se je
poveala ali pa ostala na istem nivoju. Nadalje, 82%liljje¢ prepréanih, da je korupcija
»zelo resen« problem.

Slika 1: Zaznavanje korupcije med drzavljani BiH

BREZ ODGOVORA/ NE VEM
VEC KORUPCUE

ISTI NIVO KORUPCIJE
MANJ KORUPCIJE [[15.80% ]

0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%50,00%

odstotek vprasanih

Vir: Javnhomnenjska raziskava, Prism Research, $amjmaj 2008.

Stopnjo korupcije oz. zaznavanje korupcije meri tadonomic and Social Data Rankings,
ki meri zaznavanje korupcije pri poslovnezih in laikah, ter zavzema vrednosti od 0 do
10, pricemer 10 pomeni, da korupcije ni. V letu 2006 sBlj¢ z oceno 2.9 uvrstila na 93.
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mesto med 163 drzavami. Ocena zaznavanja korypdijga tudi v letu 2005 2.9, takrat je s
to oceno zasedla 88. mesto med 159 drzavami.

Davna zakonodaja

Za funkcioniranje drZzave je davi sistem nujen pogoj, ker druggadrZzava ne more obstajati
niti nuditi dolatene storitve. V zgetku leta 2006 je Bosna in Hercegovina uvedla dansek
dodano vrednost (PDV). PDV je enotna in znasa IV %orccilu, ki analizira &inkovitost
in problematiko dagnih sistemov, je bilo v raziskavo vzeto 178 dr2d\porcSilu je podan
sklep, da so tako vlada kot podijetja lahko uspegmapoenostavijo dawi sistem in
zmanjSajo datne stopnje. V omenjeni raziskavi se Bosna nahajdda mestu. V zadnjih
letih je bilo na podrgu dawne problematike v BiH veliko reform. Keéni rezultat je
poenoten daini sistem in ukinitev dvojnega obdsanja. Da¥na stopnja na dotek je
10%.

Tuje investicije

Pomembno gonilo drzav so neposredne tuje invest(®ijTl), ki v drzavo prinasajo nove
tehnologije in znanja, dodatne dae prihodke, pov&nje angaziranosti lokalnih podjetij v
mreze dobaviteljev in proizvajalcev, boljSo izk¢eBost lokalne infrastrukture in
storitvenih dejavnosti, zmanjSujejo brezposelnesipbtencialno poveljejo konkurednost
drzave in njenih podjetij (Saul, 1997, str. 12)BiH je prisotno Vij&€e stranih investitora
(Svet tujih investitorjev), ki s svojimi predlogekfjo izboljSati poslovno okolje v BiH in ga
narediti privi@&nejSe za tuje investitorje. Tako so leta 2007 izeBklo Knjigo«, v kateri
pozivajo k skrajSanjdasa registriranja novega podijetja in izdajanja \&lo dovoljen;j, ki
jih smatrajo kot najwgi problem. Poleg tega pozivajo vlado k poenotepjutitetnih
predpisov, podjetja in ostale ekonomske osebke pastikarjanju dobrega poslovnega
vzdusja.

Po podatkih Ministrstva zunanje trgovine in ekonkim®dnosov BiH, je bilo v obdobju od
maja 1994 do 31.12.2007 v BiH vlozen kapital tufiaestitorjev iz 89 drzav. V letu 2007
znaSa vrednost tujih investicij 2.393,8 mio KM. $tam obdobju najwg delez tujih
investicij odpade na proizvodnjo (48,4%), z 23,1sBdi promet, potem sledi bamstvo
(11,6%), vlaganja v trgovino se z 6,2% nahaj&etadem mestu.

Tabela 4: Direktne tuje investicije po dejavnostibdobju 1994-2007

DIREKTNE TUJE INVESTICIJE V BIH PO DEJAVNOSTI OD 19 94-2007

DEJAVNOST | Proizvodnja Badhistvo Storitve | Trgovina | Promet Turizem  Ostalg
% v celotnih
investicijah 48,4 11,6 3,9 6,2 23,1 0,9 5|9

Vir: Ministrstvo zunanje trgovine in ekonomskih odav BiH, 2008.
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Slika 2: % tujih neposrednih investicij v BDP v Bid obdobje 2003-2007

15,00% -
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5,00%0
0,00% -
LETO LETO LETO LETO LETO
2003 2004 2005 2006 2007

Vir: Centralna Banka Bosne in Hercegovine, 2008.

Mednarodne organizacije in njihova ponédBosni in Hercegovini

Povojna obnova, ki je bila financirana s pajoeomednarodne skupnosti in je vkipvala
rekonstrukcijo in modernizacijo osnovne javne isfrakture, se zdaj uspesno bliza proti
koncu. Pri tem velikost, na &tku prevladujoih tujin donacij upada, povaje pa se obseg
neto tujih investicll. Klju¢no viogo pri povojni obnovi je odigrala Evropskanka za
obnovo in razvoj (EBRD- European Bank for Recorattom and Development). V BiH je
vzpostavljen Odbor, ki ga sestavljajo vodje vodilmmednarodnih agencij. Staldlani
Odbora so OHR, EUFOR, NATO HQ Sarajevo, OSCE, EURMIHCR in Evropska
komisija. Mednarodne fin&ne institucije kot so World Bank, MMF in UNDP scaprtako
redni udelezenci na sestankih Odbora. Naloge jnposameznih institucij se razlikujejo.
Nekatere imajo nalogo, da finam0 pomagajo drzavi, drugi ji pomagajo pri izgradnji
drzavne stabilnosti, miru in gospodarske rasti.

World Bank — Po vojni je pomagala z nujnimi projekti, ki sdi lusmerjeni v obnovo,
transport, elektriko, zdravstvo, Solstvo, javhaagedmetijstvo in mikrokreditne sektorje.
Trenutno banka pomaga BiH skozi ramk projekte, ki poskuSajo okrepiti drzavo na
razlicnin podr@jih.

Osce kot osnovni inStrument za zgodnje opozarjanjgevanje konflikta, in postkonfliktno
rehabilitacijo v Evropi. Osce igra glavno vlogo wefitvi stabilne, miroljubne in
demokratske Bosne in Hercegovine.

Mmf - je mednarodna organizacija s 18dnicami. Osnovana je z nhamenom izboljSanja
mednarodnega denarnega sodelovanja in stabilralsti v

% Neto tuje investicije (ang. Foreign Direct Investits-FDI).
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Undp —globalna razvojna mreza, ki zastopa spremembe wezupe drzave z znanjem,
izkuSnjami in finaino pomdjo, da bi pomagali ljudem pri izgradnji pogojev bhaljSe
Zivljenje.

Kdaj se je BiH pridruzila posamezni organizacijikakSnim namenom, in ostale opisi
izbranih mednarodnih fing&nih institucij so podrobneje predstavljeni v Prilag. 2 tega
diplomskega dela.

3.3.2 Ekonomsko okolje

anseppes

koncept sil, ki so bistvenega z@ga za podjetje. Gre za vse sile, od sploSne ga@spbke
aktivnosti, merjene z domien bruto proizvodom, do tega kaj gw konkurenti (Glas,
1994, str. 22). RazpoloZljiva kupna tng nekem gospodarstvu je odvisna od trenutnih
dohodkov, cen, prihrankov, dolgov in dosegljivogtdsojil. Trzniki morajo pozorno
spremljati najpomembnejSe trende pri dohodkih iorgih porabe (Kotler, 2004, str. 168).

Na ekonomsko sliko danasnje Bosne in Hercegovinenggveji meri vplivala vojna v letih
1992-1995. Poleg civilnih Zrtev je wila vetino infrastrukture in onemogda gospodarsko
dejavnost. Izvoz in proizvodnja sta v trajanju eprasitno upadla, poslovne vezi so bile
pretrgane. Razvitost v entitetah BiH ni enakome@aspodarski poloZaj v Republiki srbski
je nekoliko slabsi kot v Federaciji BiH. V zadnjétih je BiH naredila opazen napredek pri
prehodu v trzno gospodarstvo. Vzpostavljena je dslaova za reforme, vkifno z enotnim
carinskim sistemom, usklajevanjem dag politike in privatizacijo. Vlada BiH po ustavi
ureja ekonomske odnose s tujino ter v skladu s tprejema enotne zakone o
zunanjetrgovinski politiki, carinski politiki in pitiki neposrednih tujih viagan;.

BDP, struktura potrosnje in industrijska proizvodaj

Bruto dom&i proizvod na prebivalca je najpogosteje uporabtgmajbolj celovit kazalnik
za merjenje razvitosti drzavGospodarska rast je v letu 2007 zna3ala 5,5 YadZaizje
rasti kreditov in omejevanja rasti pl& javnem sektorju je bila rast zasebne porabdw le
2007 nekoliko oslabljena, vendar Se vedno visokiati se je povéala rast domah
nalozb (veliki infrastrukturni projekti), tuje nalbe pa so spodbujale rast izvoza. Rast
investicijskega povprasevanja je ostala visoka tudetu 2008. Veliki infrastrukturni
projekti so spodbudili rast gradbeniStva, nalozbedustrijo pa so spodbujale rast izvoza.
Dejavniki, ki so v letu 2008 zavirali rast BDP sgpaiasnjena gospodarska rast v evro
obmaju, kamor BiH nhamenja wno svojega izvoza; globalna finéma kriza, ki je vplivala
na omejevanje rasti kreditov tudi v BiH; restrikiajSa monetarna politike centralne banke;
ter vi§ja polittna rizicnost (Economist Intelligence Unit ).

* Gibanje vrednosti nominalnega BDP nam prikazuikaS3, pri katerm so vrednosti izraZene v mio KM.
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Slika 3: Gibanje nominalnega BDP v letih 2003-2007

Vrednost
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Vir: Centralna Banka Bosne in Hercegovine, 2008.

Inflacija, nezaposlenost in plée

Visoka inflacija je primarno monetarni pojav, sajigflacija ne bi mogla nadaljevati brez
nenehne rasti denarja. Poleg tega so v razmerakevisflacije obrestne mere visoke, saj se
inflacijska stopnja vkljuje v nominalne obrestne mere (Senjur, 1995, €0).4Letna
inflacija je v maju mesecu leta 2008 v BiH dosegtokih 8.2%. Gledano na lethem nivoju,
se je najbolj podrazil prevoz (19%) ter hrana iazatkoholna pij&a, ki se je podrazila za
15,8%. Eden od glavnih makroekonomskih problemovBiH je visoka stopnja
brezposelnosti, ki je med napjeni v Evropi. Agencija za statistiko BiH je na bamnket,
skladnih z metodologijo Mednarodne organizacij@d#lO metoda) dvakrat merila stopnjo
nezaposlenosti v BIH. Leta 2007, in sicer v mesamilu, je stopnja nezaposlenosti v BIH
29%, stopnja zaposlenosti je znaSala 31.1%. Cermgimmsnovnih izdelkov so v drzavah
EU skoraj enake kot v BiH. &ne pa so razlike v ptah: Povpréna pl&a v BiH znaSa
okoli 275 evrov, medtem ko v Sloveniji znaSa 80fbeyGlede na to, da je povgre plaa

v BiH le 275, bo moralo podjetje Baumax pred vstopoa tuji izbrati najbolj primerno
cenovno strategijo. Na tem mestu bi Baumax-u pgadidastrategijo nizkih cen. Tako naj
bodo cene izdelkov niZje kot so cene v Slovenijfirstriji, saj je v BiH realna kupna mio

bistveno manjSa.
Slika 4: Inflacija v BiH v letu glede na pretekktd za obdobje 2003-2007
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Vir: Centralna Banka Bosne in Hercegovine, 2008.
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Zunanja trgovina

Ko je razlika med izvozom in uvozom pozitivha pometa ima drZzava zunanjetrgovinski
presezek. Vsaka drzava tezi k temu, da bi imel&ipoizneto izvoz v trgovinski bilanci. Ko
je razlika negativna, pomeni, da drZzav& wgaza kakor izvaza, kar pomeni, da ima drzava
zunanjetrgovinski primanjkljaj (Senjur, 1995, si44). Leta 2007 je zunanjetrgovinski
primanjkljaj znaSal 5,6 milijarde dolarjev in préadjal visokih 39,2 odstotka BDP. Izvoz
blaga se je nhominalno paled za 26% in znasSal 4,3 milijarde dolarjev, uvozzpa29% na
9,9 milijarde dolarjev. Na uvozni strani so se gjipoveiali uvoz hrane in pij ki ostaja
najvetja postavka v uvozu, ter uvoz strojev in kovin. pdapembnejSa zunanjetrgovinska
partnerica je EU, na katero odpade skoraj 60 dkistazvoza in skoraj 50 odstotkov uvoza.
lzven EU so najpomembnejse Srbija, Hrvask&ina gora. Zunanjetrgovinski deficit BIH

e

@ Zahodna obala Gana
B Zimbabve

O Jordanija

O Moldavija

W Bih

O Kirgistan

Bank, 2007).
Slika 5: Zunanje trgovinsko neravnoteZje BIH v mijavi z izbranimi drzavami, 2005-2006 (%)
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Vir: World Bank, 2007.

Tabela 5: Tabelatini prikaz ekonomskih podatkov o BiH

2008 2007 2006
Stevilo prebivalcev (v mio): 3,9 3,9 3,9
BDP (v mird USD po tekih cenah): 16,8 14,4 12,3
BDP per capita (v USD): 4.295 3.694 3.154
Rast BDP (v %): 5 5,5 6,2
Rast industrijske proizvodnje (v %): 9 6,5 115
Stopnja nezaposlenosti (v %): 39 40 40
Stopnja inflacije - federacija BIH (v %): 4 2 6,9
Stopnja inflacije - Republika Srbska (v %): 4 2,1 8,4
Primarni proracunski primanjkljaj / presezek (v % BDP): -1 0 3
Aktivna obrestna mera poslovnih bank (v %): 6,8 7,2 8

»se nadaljuje«

2
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»nadaljevanje«

2008 2007 2006
Uvoz blaga (v mird USD): 11,2 9,9 7,6
Izvoz blaga (v mird USD): 51 4,3 3,4
Nominalna stopnja rasti uvoza blaga (v %): 13 29 14
Nominalnha stopnja rasti izvoza blaga (v%): 20 26 302
Saldo tekeega ra‘una (v % BDP): -13,9 -14,2 -10,3
Povpre’ni menjalni téaj (doma'a valuta za USD): 1,34 1,43 1,56
Povpre’ni menjalni téaj (domaa valuta za EURO): 1,96 1,96 1,96
Slovenski izvoz (v mio EUR): - 320,7 484,5
Slovenski uvoz (v mio EUR): - 534,7 210,9
Stopnja rizénosti drzave (0-100; O-maksimalna, 100-minimaina
rizicnost): 40 40 38
Rizicnostni razred (A-E; A-minimalna, E-maksimalnadimst): A D D

OPOMBE(2008): Podatki za leto 2008 so projekcija.
Vir: lzvozno okno, 2008.

3.3.3 Sociokulurno okolje

Sociokulturno okolje predstavlja eno kjjuh dimenzij poslovnega okolja. Koncept
poslovne kulture predstavlja razmejevanje razlikjeziku, navadah, veri, vrednotah,
izobrazbi, stali&h, itd. Kultura m@no vpliva na trzenje storitev ha posameznem trgu in
trzno usmerjena podjetia temu po&je veliko pozornosti (Jain, 2001, str. 218).
Sociokulturno okolje je vir v@ne razlik med posameznimi trgi. V trzenju je poniem
prilagoditi posamezna orodja lokalnim navadam epptanjem (Hollensen, 2004, str. 193-
194).

Zivljenje in vrednote prebivalcev nekdanje Jugogtaso se pod vplivom dinagnega
druzbeno-gospodarskega okolja, privatizacije irhpda v trzno gospodarstvo nedvomno
spremenile. Ti vplivi so posletho zaznamovali tudi nakupne navade porabnikovomgh
Zelje in nagnjenja, vendar je informacij o nakupr#denjskih vzorcih porabnikov v tej
regiji malo (Vida, 2001). Z vidika maloprodaje sa rgovce pomembni trije trendi, ki so
pomembno preoblikovali potrosniSki segment. Mo se je namte pove&ala stopnja
izobrazenosti potrosnikov, potedo se je Stevilo zaposlenih Zensk in nenazadnjge se
spremenila tudi struktura druzin (Alexander, 1947, 215-232).

Veliko podatkov, ki so pomembni pri analizi socitikiunega okolja bi lahko dobila iz
popisa prebivalstva. Problem za Bosno in Hercegog@ pojavi, ker je bil zadnji popis
prebivalstva narejen leta 1991. Iz tega razlogay se pri izboru pomembnih kazalcev
sociokulturnega okolja pomagala z raalmi nacionalnimi kot tudi s tujimi analizami, ko s

bile narejene v ta namen. Tako je bila leta 200/&jeaa Anketa o delovni sili, iz katere
povzemam nekaj ugotovitev:
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* V BiH je 849.570 zaposlenih in 346.745 nezaposlesib

e Stopnja nezaposlenosti je najviSja med osebantipstad 15 do 24 let (58,4 %), a
najnizja med osebami, starih od 50 do 64 let (1%B Stopnje aktivnosti in
zaposlenosti so najviSje v starostni skupini odd@*9 let in so znaSale 67 in 48,8
%.

* lzobrazbena struktura zaposlenih kaze, da ima éaeaposlenih (62%) kadano
srednjo Solo, sledijo zaposleni z osnovno Solmijo izobrazbo (24,1%), medtem
ko je zaposlenih z visoko izobrazbo 13,9 % zapuohkl

e Struktura zaposlenih oseb po sektorjin dejavhaafiekda nekaj manj od polovice
zaposlenih (48,7 %) dela v storitvenih, 30,7 % \kmetijskim in 20,6 % v
kmetijskih dejavnostih.

Stopnja natalitete v Bosni in Hercegovini znasS&8,&topnja mortalitete 8,6%.. Naravni
prirastek znaSa 0,2%.. Na prebivalstvo do 15 labstaodpade 17% prebivalstva BiH, po
drugi strani odpade na prebivalstvo, ki je stare@d®5 let 14 % vsega prebivalstva.

Zanimive podatke o Zivljenju v BiH in njenih prehbigih je zbrala CIA-AmeriSka centralna
obveg&evalna agencija. Po njenih podatkih je v mesedjujad08 v BiH Zivelo 4.590.310
prebivalcev. Ta podatek je zanimie vemo, da po podatkih drzavne Agencije za stiadisti
v BiH Zivi okoli 3.800.000 prebivalcev. Povgren starost me¢ana BiH je 39,4. Po
podatkih CIA so Zenske v BiH v povgie za dve leti starejSe od moskih. Povie starost
mosSkega je 38,2 let, pri Zenskah 40,5 let¢dkdvana povpkana starost pri Zenskah je 82
let, medtem ko pri moskih ta podatek znaSa 74Algéncija je podala podatek o religijski in
etnicni strukturi prebivalstva. Najeeje BoSnjakov (48%)), sledijo Srbi (37,1%), Hrvajev
14,3%, ostalih pa vsega skupaj 0,6%. Analitiki ojera organizacije opozarjajo na veliko
nezaposlenost in ogromen trgovinski deficit, kod ahajve€ja problema, s katerima se gao
BiH.

Agencija za statistiko BiH je izvedla anketo o p8tiji gospodinjstev v BiH v letu 2007, ki
je bila izvedena na vzorcu 7.648 gospodinjstevadikd z EU standardi in metodologijo.
Reziderkno gospodinjstvo v BiH porabi v povgia 1.541 KM meséno. V omenjeno
porabo je vkljdena tudi imputirana rertain poraba iz lastne proizvodnje. &ilea
gospodinjstev Zivi v lastni stanovanjski enoti,4dleod 100 plaujejo rento, ki v povprgu
znaSa 156 KM. Okoli 227 KM se porabi m&se na stanovanje (renta, imputirana renta,
vzdrzevanje) in 114 KM na rezijske stroSke: vodekteika, plin in druga goriva. Dodatnih
84 KM se porabi za opremo, pohistvo in stanovangkeitve. 1z lastne raziskave sem
ugotovila, da 36,4% anketirancev m&se porabi med 50 in 100KM. 40,9 % pa porabi
manj kot 50KM (glej Prilogo St. 10 ) Skoraj vsakago gospodinjstvo poseduje avtomobil.

® Imputirana renta se ¥ana za gospodinjstva, ki posedujejo stanovanjskeoepredstavlja vrednost
najemnine, ki bi jo gospodinjstvo gko, da mora najeti stanovanjsko enoto podobna.svoj
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Vec kot dve tretjini gospodinjstev poseduje vsaj edawbilni telefon, po drugi strani pa
skoraj 80 % poseduje fiksni telefon.

V BiH so uradni trije jeziki: bosanski, hrvaski srbski. Razlike med njimi so podobne
razlikam med AmeriSkim in Britanskim angleSkim jemin. Pred vojno se je imenoval
srbsko-hrvaski jezik. Ta naziv se danes ne upa@ad. V Republiki Srbski je v&@na
napisov v cirilici, medtem ko je v Federaciji BiHiporabi samo latinica.

3.3.4 TehnolosSko okolje

Tehnologija postaja eden izmed bistvenih elemektmkurertne diferenciacije. Ravnanje
s tehnologijo in njena vloga v strategiji podjega med Kljgnimi dejavniki uspeha v
poslovnem okolju, ki se s¢éa z vedno hitrejSimi tehnoloSkimi spremembami. Tab$ki
razvoj je namre temelj vsake proizvodnje, kajte podjetje preneha investirati v razvoj in
inovacije, ga bodo konkurenti prehiteli (Prasnikaf04, str. 258). BiH je drzava, ki v
znanost in tehnologijo vlaga 0,01 % BDP. Slika j&a Igisto drug&na v predvojnem
obdobju, ko je drzava v raziskave in razvoj vlagga% BDP in bila primerljiva z Avstrijo,
ki je namenila 1,55 %. Danes, ko vse razvite dridagajo znatno wWga sredstva v razvoj
in znanost, BiH stagnira.

Uporaba interneta je dober pokazatelj razvitostorimacijske tehnologije v posamezni
drzavi. Cena pristopa k internetu v BiH je med isgmi v Evropi, kakovost med
najslabsimi.

Slika 6: Uporaba interneta v % v BiH, Hrvaski iro&éniji
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Vir: Gemius Audience.

Po raziskavah agencije Gemius Audience, 16%cam®/ BiH ima moZnost uporabe
interneta. Po uporabi informacijsko-komunikacijs&knologije, se BiH nahaja na 89. mestu
med 122 drzavami (Svetovni ekonomski forum). Pogtkiti GfK BH o uporabi interneta je
v letu 2007 v primerjavi z letom 2006 p@amje Stevila uporabnikov in Stevila prikikov
znaten — Stevilo uporabnikov je zraslo z 21% na 289%tevilo gospodinjstev, ki imajo
prikljucek na internet z 14% na 23%. Podatek &am@u Stevila uporabnikov interneta pove
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podjetju, da ga lahko uporablja za komuniciranjekugpci (obvesanje o dogodkih,
informiranje, itd.), saj se Stevilo uporabnikoveta v leto povéuije.

Pomemben vpliv pri oceni tehnoloSkega okolja imdi tatelektualna lastnina oz. njena
zagita. Zag$ita intelektualne lastnine je pomemben dejavnikkkmartnosti in strateskih
priloznosti podjetij kot nadalje celotnega gospastlaa. Svetovni Ekonomski Forum je BiH
postavil na 101. mesto med 104 drzavami \Kitiahtelektualne lastnine. Porazni podatki
pricajo o tem, da verjetno 37% srednjih in 27% osnodahnima niti enega tanalnika.
Kar se tée uporabe interneta v Solah, samo 43% osnovniB% Srednjih Sol ima pristop k
internetu. Iz omenjenih podatkov lahko sklenemo,nilara drzava veliko wevlagati v
tehnoloski razvoj, prav tako pa poskrbeti za izgjagravnega okvirja, ki bo smer razvoja
pravilno usmerjal.

Tabela 6: Stevilo réunalnikov po izobrazevalni ustanovi

Stevilo 3ol | Stevilo Ra¢unalniki
rac¢unalnikov | po instituciji
Osnovne Sole 133 1289 9.69
Srednje 3ole 77 1258 16.34
Fakultete 59 2248 38.10

Vir: ICT Forum "eRadiness Assessment Report".

Skupna dolzina cest v BiH je 21.846 kilometrov. VHBe skupaj 28 zrénih luk in 5
heliodromov. Kot luke se navajajo Bosanska Gradifi@sanski Brod, Bosanski Samac,
Bréko in OrasSje. BiH ima 170 kilometrov cevovoda zansport plina in 9 km cevovoda za
transpost nafte (CIA, 2008). Dobre prometne povezaemoten promet oseb in stvari so
osnova za boljSo trgovino. Med osrednjimi projediizgradnjo avtocest je projekt Koridor
5¢°, ki bo olajsal prevoz znotraj drzave, postedi bo izbolj$al prometne povezave s
sosednjimi drzavami.

3.4 Analiza mikro okolja- Porterjevih pet silnic

Porterjeva analiza konkurence imenovana Porterjpgthkonkuretinih sil je metodologija
za progevanje konkurence, ki je bila ustvarjena leta 198fpolnjena je z metodologijo
prouwevanja sodelovanja med podjetji (Jak2002, str. 321). Ideja Porterjevega koncepta
je, da so podjetja v kateri koli panogi nenehno pptivom petih konkuregnih sil, ki
dologajo strukturno znglnost panogeater, 2003, str. 35). Analiza predstavlja subjeidiv
oceno tekmovalnosti med obstéijai podijetji, nevarnosti vstopa novih podjetij, o
pogajalsko moé imajo kupci in dobavitelji ter groZznje substitutom sodelovanje ter
povezovanje med podjetji v panogi. Z metodologifrterjevih konkureénih sil najlaze

® Koridor 5c¢ je uvrgen v mrezo TEM prometne infrastrukzure Jugovzhdevmepe. Nartovana trasa poteka
od Budimpestetez Osijek, Sarajevo pa nazaj do lukedelo
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ocenimo stanje konkurence na trgu, na kateregmaelstopiti, hkrati na podlagi tega lahko
predvidimo, kakSno bo stanje v prihodnje.

3.4.1 Predstavitev panoge

Trgovina na drobno je nakupovanje blaga ter nagalprodaja tega blaga ké&mm
porabnikom (za osebno porabo in potrebe gospodinjstli drugim, ki nabavljeno blago
uporabljajo za opravljanje dejavnosti pod deloimi pogoji (Trgovina v RS, 2006, str. 8).
Je zadnja stopnja v menjalnem procesu in vzpostadgredno povezavo med proizvajalci
in koncnimi porabniki. Glavna naloga trgovcev na drobnodi@ zagotovijo ustrezen obseg
in strukturo ponudbe na dostopnih lokacijah, ptasmo in po primernih cenah (Pédk,
2002, str. 274). Trgovina na drobno je druzbenggdificnega in kulturnega pomena, v
ekonomskem smislu pa ena najie in najpomembnejSih industrij v danasnji druitiv
zahodnem svetu zaposlujecMgudi kot proizvodnja (Levy & Weitz, 2001, str..5)e skupek
poslovnih dejavnosti in storitev, ki izdelku dodajoednost in ga trgovska podijetja nato
ponudijo potrosniku za osebno ali druzinsko &um uporabo. Te poslovne dejavnosti so
zagotavljanje pestre izbire izdelkov, prepakiramgikih poSilik v potroSniku prijazne
kolicine oz. embalaze, sklad&énje blaga in nudenje storitev, ki potrosSniku |gjSaakup
(Levy & Weitz, 2001, str. 6)

Tuje investicije v trgovino v obdobju 1994-2007 B&H predstavljajo 6,2% v celotnem
delezu tujih investicij, kot nam prikazuje spodsiika.

Slika 7: Dele? tujih investicij po dejavnostih dobju 1994-2007
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Vir: Ministrstvo zunanje trgovine in ekonomskih odav BiH, 2008.

Trenutno je v BiH 22,8% tujih trgovskih verig, medt ko je domé&h 77,2%. Najveji trzni
delez ima trgovska veriga Konzum (7%), sledi Délta(6%), trgovska veriga Interex s
5,8% zaseda tretje mesto, Merkator in MIMS s 3% dasgetrto mesto, na petem mestu je
Bingo (2,4%), sledi Omega z 1,7% in Obi z 1% seajmma zadnjem mestu lestvice.
Najvelji delez pripada manjSim regionalnim trgovinam,irkiajo posanino zanemarljive
deleze, a v celoti predstavljajo pomembnih 70,1%andga deleza. Trzni delezi se hitro
spreminjajo, saj se na podjo maloprodaje dogaja veliko prevzemov, zakupay, (GfK
Sarajevo, 2008).
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Slika 8: TrZni deleZi trgovskih verig v BiH
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Vir: GfK, Sarajevo, 2008.

Trgovine, ki ponujajo sortiment izdelkov za hiSo wnt, kot je trgovina Baumax, SO
naslednji: nemski OBI, ki ima trenutno odprte §otrine v BiH (Sarajevo, Mostar, Banja
Luka); Merkur, ki je pred nekaj meseci odprl prygavino v Sarajevu in trgovina Fis Vitez,
ki ima zelo Sirok sortiment izdelkov. Podrobnej$dormacije o konkurentih sledijo v
nadaljevanju.

3.4.2 Tekmovalnost med obstojéimi podjetji

V panogi z velikim Stevilom majhnih konkurentov alnekaj enakovrednimi konkurenti je
tekmovalnost ménejSa kot v panogi z jasnim vodjo, ki ima velikeeg@nost na podtgu
stroskov (Jobber, 1995, str. 519). S kakSnimi koakti se sota podjetje, kakSne oblike
internacionalizacije imajo in kako intenzivna jenkarenca, lahko pr@imo na podlagi vé&
dejavnikov. To so naslednji: Stevilo konkurentowpp®ja rasti panoge, z&imnosti
proizvoda, delez stalnih stroskov, zmogljivostiSima izstopnih ovir in raznolikost
konkurentov (Jaké, 2002, str. 322).

« Stevilo konkurentov

Trenutno lahko konkurente podjetia Baumax razdelimo direktne in potencialne
konkurente, saj so na eni strani trgovine, ki imsgotiment kot Baumax. Na drugi strani
imamo veliko trgovin, ki ponujajo prvenstveno praimbene izdelke, vendar v njihovi
ponudbi najdemo tudi izdelke za hiSo in vrt, a \vnjiam obsegu.

Trgovine, ki ponujajo sortiment kot Baumax so ndsje: Obi, Fis Vitez in Merkur.
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OBI je med vodilnimi trgovinami za dom in gradnjoNentiji in v Evropi. FranSizno
podjetje ima v Nerlji 334 trgovskih centrov in 183 v ostali Evropi BiH so 3 trgovine).
Prodajne povrSine so se od prve ustanovitve inrita0OBI trgovskega centra, leta 1970 v
Hamburgu v Neriji, od povr§ine 870 r povesale na povrsino od 15.000%nmapre;j.
Siritev OBI trgovske mreZe se bo v naslednjih lasredotéila na Evropo. Predvsem
Rusija, PoljskaCeska, Italija in Svica bodo v razvoju in Siritviditnih trgovskih centrov
odigrale odlgilno vlogo. Trenutno je OBI zastopan v srednji ighedni Evropi. Po
rezultatih statistinih raziskav v Newiji, spada OBl z 98% med najbolj znane trgovine za
dom in gradnjo.

Sortiment izdelkov lahko razdelimo v Stiri podja gradnja, bivanje, vrt in tehnika.
Identiéna razdelitev izdelkov v 4 glavne skupine je prisotudi v podjetju Baumax. Ze iz
tega podatka vidimo, da je Obi Baumaxov direktmiarent..

V letu 2003 je OBI odprl svoja vrata tudi v Bosni Hercegovini, najprej v Mostarju in
Sarajevu, v mesecu decembru 2007 pa je odprl tngawidi v Banja Luki. Odprtje trgovine
Obi v Banja Luki predstavlja za verigo Obi 714. ddgdrgovino.

FIS Vitez

FIS VITEZ je podjetje, ki je bilo ustanovljeno leta 1987 SFlI
Vitez je najveji trgovski center v Bosni in Hercegovini, saj
razpolaga s priblizno 130.000°mrostora. Trgovina nudi kupcem
2 Sirok izbor kuhinj, otroskih sob in spalnic, terpadiSkega in
pisarniSkega pohistva. Ukvarjajo se tako z malopgjmdkot tudi z veleprodajo. Poleg Ze
naStetega sortimenta nudijo Se: audio in videoikehrorodje, belo tehniko, hiSne aparate,
elektro in vodomaterial, igt@, Sportno opremo, tekstil in Se veliko drugih ikde. S tako
bogato ponudbo preseze sortiment izdelkov, ki gau@opodjetje Baumax. Podjetje vlaga
veliko v moderno tehnologijo, v izobrazevanje dek, izpopolnjuje in trendovsko
dovrSuje izdelke; prav tako izpopolnjuje eko inabtstpotrebne standarde, kar nam dokazuje
certifikat za kakovost ISO 9000/2001.
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MERKUR

Podjetje je nastalo leta 1896 in se razraslo v raexino uspeSno Merkur Group z¢ent
4.500 zaposlenimi. Danes Merkur Group poleg &natya podjetja Merkur, d. d., sestavlja
Se Stirinajst podjetij doma in v tujini ter tri ggtavnistva v tujini.

Prodajni program Merkur Group je raznovrsten. Sdistga ve& kakor 700 skupin blaga s
priblizno 200.000 izdelki. S ponudbo MERKURDOM na¢dijejo kupce izdelkov za dom,
vrt in prosti ¢as, s ponudbo MERKURMOJSTER pa d@mamojstre, podjetnike in
obrtnike. Centri MERKURbbe ponudbi uspesno zdruzujejo na enem mestu.

Merkurjeva maloprodajna mreza obsega 33 trgovsé&itirov v Sloveniji, osem centrov na
Hrvaskem, dva v Srbiji in manjSo prodajalno v Mateifl. Héerinsko podjetje Big Bang,
specialist in slovenski trzni voditel] za prodajovdep-, video- in r&unalnisSkih
izdelkov Merkur Group dodaja 19 centrov Big Bangekb trgovskih centrov dopolnjuje
Se 20 franSiznih prodajaln Merkurja v Sloveniji,edv Bosni in Hercegovini ter spletni
trgovini nakup.merkur.sn www.bof.si

V Sarajevu odprta trgovina Merkur-Intermerkur No$arajevo je &erinsko podietje
Merkurja; in v naslednjih letih planira Merkur &nje veleprodajne mreze skozi odpiranje
centrov v Banja Luki, Tuzli in Mostarju.

* Stopnja rasti panoge

Najve: prebivalcev v BiH, skoraj titetrtine Zivi v hiSah. Ta podatek je zanimiv in gako
dobro izhodige pri oceni stopnje panogée upoStevamo, da so izdelki, ki jih ponuja
trgovina Baumax namenjeni za hiso in vrt. Ker jgnaauntila vecino infrastrukture, his oz.
domov, so bile potrebne obnove 0z. gradnje na nlovenzivnost obnov je odvisna od tega,
koliko so bila mesta uténa. Ker ljudje Se danes obnavljajo svoje domoeejé&k Se vedno
veliko institucij, ki jih je potrebno renoviratimajo trgovine, ki ponujajo izdelke za gradnjo
his veliko moznosti za uspeh.

* Znadilnosti proizvoda

Ker gre v primeru trgovin, ki nudijo Sirok izbordelkov za hiSo in vrt, za ogromno izdelkov
to je ve& kot 30.000 izdelkov, tezko govorimo o konkretraisthostih posameznega izdelka.
Tu pride v poStev sploSna ocena izdelkov, ki seaipp kupcem v trgovini kot je Baumax.
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Lahko r&emo, da gre v tem primeru, za ramk skupine izdelkov, ki Ze v prvi vrsti morajo
izpolnjevati doléene predpise oz. standarde, ki se zahtevajo zamgase skupine
izdelkov. Ce izdelek doldenega standarda ne izpolnjuje, ga enostavno nejonmradajati

v trgovini.

Kateri certifikat mora posedovati izdelek, je oawmsod narave izdelka. Posebej pozorne
morajo biti trgovine pri elektronskih in elekinih napravah, kjer so zahtevani posebni
standardi oz. omejitve pri izdelku. Tudi pri izdélkki vsebujejo kemikalije je namenjena
velika pozornost pri izkazovanju ustreznih cerafibv. Po drugi strani pa morajo podjetja
slediti smernicam in trendom, ki jih narekujejo kape Zelje ali potrebe. Tehnologija se
hitro spreminja, prav tehnologija pa veliko pripamd& spremembam, ki s&#jo izdelkov,
saj vpliva na spremembo dizajna, spremembo kakpwkest se na koncu lahko izrazi v
spremembi ko&ne cene, po kateri prodajamo izdelek. Tako so padjea eni strani
soaena z omejitvami, ki secjo razltnih standardov, po drugi strani pa morajo slediti
kupcevim Zeljam, ki se hitro spreminjajo. Ne smemo naaeti vpliva konkurence, saj se
vsako podjetje sa@ tudi z izzivi konkurenceCe hase uspeti in se obdrzati na trgu, mora
neprestano spremlijati tudi konkurenco in njihovtisoent. 1z ankete sem ugotovila, da je
kupcem pri nakupu izdelkov najbolj pomembna kakovedelkov, saj je kar 75 med 110
anketiranci postavilo kakovost na prvo mesto, katodini dejavnik nakupa izdelkov za
hiSo in vrt (glej Prilogo St. 13).

* Delez stalnih stroSkov

Podjetje se pri svojem delovanju gac stroski, na drugi strani pa dobiva prihodkezliRa
med prihodki in stroski je dotek. Cilj vsakega podjetja je minimizirati stroSKen lahko
doseze skozi zmanjSanje stroskov ali s pamgem prihodkov. Vsa podjetja se trudijo
dosei ¢im nizje stroSke. Obseg stalnih stroSkov bo odviseln od oblike vstopa na tuji trg.
Zato mora podjetje, preden se datfllestopiti na tuji trg, temeljito raziskati trg se odld@iti,
katero obliko vstopa na tuji trg bo narmrzbralo. Ni vseeno, ali podjetje odpre lastno
prodajalno, ali se odéd za obliko zastopniStva, ali kakSno drugo oblikmdjetje bo tako
izbralo obliko vstopa, ki mu bo prinasalan manjSe stroske, a po drugi strani mu bo nudilo
¢im boljSe moznosti za uspeh. Za podjetje kot jerBaxise mi zdi najbolj primerna oblika
vstopa lastna prodajalna, saj z lastnim objektomanmeseénih najemnin, ki so precejSen
strosek v delezu fiksnih stroskaie podjetje nima v svoji lasti objekta. Podjetjatekan bo
uspelo zmanjSati stalne stroske, bodo uspela riansdti dobicka in ga reinvestirati v
podjetje, ali kako druge uporabiti.

e Zmogljivosti
KakSne so moznosti za p@amje zmogljivosti, ali lahko odpirajo podruznice khko

preselijo proizvodnjo in prodajo na tuje trge in ahj odpirajo nove obrate. Vse to so
vprasanja, na katera si odgovarja posamezno pedieki so kljinega pomena za uspesno
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poslovanje. Za podjetja, ki so se atlla Siriti na tuje trge, predpostavljamo in z velik
verjetnostjo trdimo, da imajo zmogljivosti in finama sredstva.

* ViSina izstopnih ovir

Izstopne ovire podjetjem velikokrat prepugejo, da bi zapustila panogo. Kljub morebitnim
tezavam se je potrebno zavedati, da umik iz panéggh stane wekot nadaljnje vztrajanje
in konkuriranje.Ce se sliajno zgodi, da po nastopu na tujem trgu, podje§ednsega
zastavljenih ciljev, je potrebno razmisliti ali vajati $e naprej ali n&e bi se pri podjetju
Baumax izkazalo, da izbira drzave ali mogoozje, izbira mesta ni bila prava, lahko
podjetje premisli o selitvi v drugo mesto. Strodki,bi nastali, bi bili v selitvi iz enega
mesta v drugo, saj bi izdelke prenesli iz ene \gdrtrgovino.Ce bi podjetje imelo v lasti
objekt, kjer je bila trgovina, pa bi objekt prodadiodsSli na drugo lokacijo. Tudi v drugem
primeru, ko bi ugotovili, da celo drzava ni bilabdo izbrana, bi prenesli izdelke v druge
trgovine. Na Hrvaskem so trenutno odprte 4 trgoviako da bi izdelke lahko prenesli v
katerokoli izmed teh trgovin. Sam objekt pa bi mad¢u prodali. Opisani primer se nanasa
le na najbolgrn scenarij, ki bi se lahko zgodil, to je zapar§je trga. Sicer sem mnenja, da v
primeru, ko se naredi dobra ocena trga, njegovillozmosti, slabosti, prednosti in
nevarnosti, do takega scenarija ne more priti.

* Raznolikost konkurentov

Za podjetja velja, da imajo v viai razlicne strategije, cilje, poslanstva itd. Raznolikost
povzrai, da podjetja dostikrat ne poznajo svojih konktoenin njihovih strategij, zato
lahko s svojim delovanjem zaidejo na njihovo pa&@ro Tako lahko neko podjetje z
dolocenimi dejanji nehote Skoduje konkurentom, kar zacstmere v panogi (Jakli2002,
str. 324). V primeru podjetjia Baumax bi se podjetgalo z Obijem, Merkurjem in
trgovino FIS Vitez kot direktno konkurenco, ki so ponudbi izdelkov zelo podobne. Imajo
skoraj isti sortiment, vendar raatie filozofije nastopa na tuji trg. Po drugi stranitrgovine
Merkator, Konzum, Interex, Delta, Bingo, Omega, MiMRobot komerc, in ostale manjSe
trgovine, ki predstavljajo posredno konkurenco,\sayojem sortimentu ponujajo le man;si
obseg izdelkov za hiSo in vrt. Pri raznolikosti karentov bi Zelela izpostaviti imidZz kot
dejavnik raznolikosti konkurentov.

ImidZ je eden kljgnih dejavnikov uspeha internacionalizacijskega esacv trgovini na
drobno (Alexander, 1997, str. 306), zaragisar mu trgovci pos¥ajo prav posebno
pozornost. Med atribute imidza sodijo na primer chandising, storitve, stranke, fii
dejavniki, udobnost, promocija, vzduSje v trgovimstitucionalni dejavniki, poprodajne
storitve in drugo (Burt & Carralero-Encinas, 2088, 437). Stevilni trgovci so zato zgradili
lastne trgovske blagovne znamke za lastne proizvkideo prav tako kvalitetni, vendar
bistveno cenejSi od proizvodov priznanih proizvagal Veini je na ta néin uspelo
ustvariti tako moéan ugled svojih trgovin, da so preusmerili potr&smop lojalnost
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proizvajatevi blagovni znamki k lojalnosti svoji trgovski lglavni znamki in s tem svoji
trgovski verigi. V tem smislu smatramo imidz kothpembno orodje mednarodnega razvoja
(Alexander, 1997, str. 306). Tudi v podjetju Baunmaajo za posamezne skupine izdelkov
lastne blagovne znamke. Izdelki lastnih blagovmibmk so cenejsi, podjetje pa z njimi zel
prispevati k boljSemu in bolj dolga¥foemu odnosu kupec-prodajalec.

3.4.3 Potencialna konkurenca

Nevarnost vstopa novih podjetij v katerokoli panggmizka,ée so vstopne ovire visoke in
je nasprotovanje konkur&mih podjetij m@&no. Vstop novega konkurenta v dé&dmo
panogo pomeni za podjetje zmanjSan trzni delez ato 2znanjSi odstotek prodaje in
ogrozanje dolgka. Tako lahko pride do cenovne in necenovne kaniag, kar lahko vodi v
zatarani krog. Nevarnost je odvisna na eni straniid za vstop v panogo, na drugi pa od
reakcij Ze obstojgh podjetij Cater, 2003, str. 37). Po Porterju (1990, str. 3@)dsjo med
ovire za vstop v panogo lojalnost blagovne znandierenciacija proizvodov, ekonomija
obsega itd..

+ Ekonomije obsega

Podjetja morajo za doseganje stroSkoviakovitosti doseéi ¢im vegdji trzni delez, pri
¢emer velja, da se obseg poslovanja podjetja odvazmeri v stroskih na enoto proizvoda.
Prihranki obsega nastajajo, ko powufme stroski padajo, obseg proizvodnje pa n&aas
(Petrin, 1993, str. 82). Za podjetja, ki grwstopajo na trg je pomembno, da vstopijo z
velikim obsegom, saj lahko na tacima dosezejo &inke ekonomije obsega. V primeru
trgovinske dejavnosti, igrajo ekonomije obsega pelmembno viogo. Baumax je podjetje z
razvejano trgovsko mrezo, saj je skupaj v koncdrBi trgovin. Trgovska veriga Obi ima
714 trgovin. Ko podjetje razpolaga s tako velikirevdiom trgovin, ima veliko vé
prednosti, kot podjetje, ki Sele&mja takSno dejavnost. Kje se kazejo prednostijegBed
kot je Obi ali Baumax, ki ima razvito trgovsko moeizma dobro razvito strategijo, znanje,
ki je potrebno pri Sirjenju in osvajanju novih tkgoVeliko pogajalsko m® imajo pri
dobaviteljih, ki jim dobavljajo blago, saj pri tkfini koli¢cini dosezejo nizje cene in tako
imajo velik vpliv. Poglejmo si primer Baumaxa, ko leta 1999 skupaj z REWE iz Kdlna
ustanovili nabavno kooperacijo tooMax. Namen koapge je bil v zagotavljanjwtim
nizjih cen za kupce. Kasneje je prislo do Siritee&kboperacije, pridruzila sta se Se AVA in
COOP, tako da je omenjena kooperacija sedaj trapyietji odjemalec za izdelke za hiSo in
vrt v Evropi.

* Diferenciacija proizvodov

Diferenciacija proizvodov je poskus proizvajalcakprati njegove izdelke drugae od
konkurence in s tem tudi bolj zanimive za potroSi@dj diferenciacije proizvodov je, da
porabnik zazna bistvene razlike v izdelkih (Roseabi, 1999, str. 329). Izdelki za hiSo in
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vrt, ki jih ponujajo Obi, Merkur, FIS Vitez in Bawar so izdelki, ki spadajo v sorodne,
lahko r&emo, da spadajo v iste skupine izdelkov. Izdelkrasdikujejo po kakovosti, saj
iste izdelke dobavljajo razini dobavitelji. Diferenciacijo proizvodov je mi@paziti znotra;
posamezne trgovine, stopnja diferenciacije medvirgoni je Se v&a. Diferenciacija
izdelkov je potrebna, saj se Zelje kupcev sprenanjaod kupca do kupca zelo razlikujejo.
V trgovinski dejavnosti, ki zadovoljuje potrebe kep za hiSo in vrt, je diferenciacija
izdelkov nujen korak pri uspeSnem poslovanju pgaljet

+ Zahteve po kapitalu

Zahteve po kapitalu se nanaSajo na proizvodnjaskave in razvoj, trzenje, prodajo in
storitve (Keegan & Schlegelmilch, 2001, str. 3349top v trgovinski sektor, na taki stopniji,
kot jo ima Baumax zahteva velikacesna vlaganja. Trgovina na taksni stopnji zahteva
veliko prostora za izgradnjo objekta, nabavljargéke kolicine izdelkov, veliko sredstev bi
moralo novo podjetje nameniti v trzenjsko komuranje. Zahteve po kapitalu so nizje v
primeru, ko ima podjetje razvejano trgovsko mrdaat, v primeru,ée na novo nastopa in
Sele zé&enja takSno trgovinsko dejavnost.

* StrosSki zamenjave

Za pridobitev kupcev, ki so zvesti konkuéen znamki je potrebno zajetno vlaganje v
diferenciranje proizvoda véeh kupcev ter strategija agresivnega trzenja, kirbmovirala
boljSe lastnosti dolk@ene blagovne znamke. Ker gre v primeru Baumaxaakamizdelkov

v obsegu, ki je primeren za gospodinjstva, odhodapwznega kupca h konkurentu
smatram kot nekriénega in skrbi vzbujajgega. StroSki zamenjave v tem primeru niso
veliki in so v tej dejavnosti normalen pojav. Nadoga podijetje je, da nudi izdelke, ki so s
strani kupcev Zelene. Kako se bo kupec &jlge prepugeno njegovi presoiji.

» StroSkovne prednosti, ki so neodvisne od obsega

Podjetja, ki so dlj@asa prisotna v panogi, imajo stroskovne prednkstijso odvisne od
obsega. Sem lahko Stejemo znanje in razvite spostibra boljSe ravnanje s kupci, boljSe
poznavanje trga in trendov, poznavanje kupcev itmomjh potreb ter zelja, imajo z&tene
blagovne znamke, ki so jih sami razvili in so nyaoposebnost. Kot primer lahko zopet
vzamemo podjetje Baumax, ki ze vrsto let nastopaj\wpanogi. V dosedanjerasu je
dodobra spoznal, kaj je kupcem pomembno. Pridebpgsebna znanja in sposobnosti, ki
jih lahko uveljavi pri Sirjenju na nove trge. Raze dober sistem, ki mu omoga nadaljnjo
rast in uspesno zadovoljevanje potreb ljudi Sironh&tine Evrope.
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3.4.4 Pogajalska ma kupcev

Pogajalsko mé kupcev se meri v relativni koncentraciji kupcewedg na koncentracijo
ponudbe (Mozina et al., 1994, str. 27¢)m manj kupcev v primerjavi s konkurenti se na
trgu nahaja, vga je konkurenca v panogi. Kém kupci izdelkov za hiSo in vrt so
posamezniki 0z. gospodinjstva, ki kupujejo izdekee dom&o uporabo. Ker gre v tem
primeru za manjSe nakupe, to pomeni, da nakupiresegajo koliin, ki so namenjena
gospodinjski porabf, je pogajalska mokupcev majhna. 1z navedenega izhaja dejstvo, da je
vpliv kupcev majhen. Ko se posameznik adkupiti izdelke za hiSo in vrt pri posameznem
ponudniku, nima wenobenega vpliva pri pogajanju o cenah ali drugjbdnostih. To pa iz
razloga, kot sem Ze napisala, ker gre za manjSepeak mejah gospodinjske porabe. Vpliv
kupcev lahko opazimo pri njihovi izbiri ponudnikari katerem bodo opravili nakup. To je
ves vpliv, ki ga imajo kupci Ze omenjenih izdelk@ene so oblikovane za vse kupce enako,
akcije veljajo doléeno obdobje za vse kupce, kje bo kupec opravil pakuv kateri
trgovini pa je odvisno od njega. Tako lahkéemo, da ima kupec vpliv 0z. pogajalskodno
pri izbiri ponudnika izdelkov za hiSo in vrt, medieko na drugi strani, ko Ze izbere
ponudnika, nima wenobenega vpliva na potek nakupa, saj ne mate/pkvati ne na ceno,
ne na druge aktivnosti nakupa, atildahko le o kupljeni kadini.

3.4.5 Pogajalska ma dobaviteljev

Tudi dobavitelji izkorigajo svojo pogajalsko ndoza doseganje dalenih ciljev. Na
dejavnost panoge pomembno vplivajo s tem, ko viéaje izdelkov in zmanjSujejo njihovo
kakovost, saj to poslethio vpliva na doliikonosnost panoge (Jakli2002, str. 328).
Pogajalska mbdobaviteljev se kaze tako, da so sposobni dvigeitie ali zniZzati kakovost
proizvodov oziroma storitev, &mer zviSujejo svojo dodkonosnost na tain podijetij iz
panoge, ki ji dobavljajo(ater, 2003, str. 36). Kadar imajo zelo veliko patgo ma, je
dobro, da z njimi gradimo na dobrih in dolgéméh odnosih. Zato je za podjetje zelo
koristno,ce zbira informacije o razpolozljivosti dobaviteljeyjihovih konkurentih in cenah,
ki jih ponujajo. V danaSnjendasu, v katerem so le spremembe stalnica, je rRadee
najmanjSa prednost pred konkurenco lahko riggverednostCe Zelimo kupcu ponuijati
izdelke po ugodnih ali celo nizjih cenah kot korgaura, moramo imeti veliko pogajalsko
moc pri dobavitelju. Za podjetje kot je Baumax, kiystanovilo z REWE iz Kdlna in AVA
ter COOP nabavno kooperacijo tooMax, ki skupaj st@djajo tretjega najugega
odjemalca izdelkov za hiSo in vrt v Evropi, je &i@o, da ima veliko vpliva na odéanje o
nabavni ceni in drugih ugodnostih. Kooperacija kapad dobaviteljev zelo velike kéine
izdelkov, in si na ta r@n zagotovi velik vpliv pri doléanju cene. Za dobro poslovanije

! Trgovina na drobno je nakupovanje blaga ter na@afnodaja tega blaga kémim porabnikom Za osebngoorabo in
potrebe gospodinjstgvali drugim, ki nabavljeno blago uporabljajo zaraygjanje dejavnosti pod daienimi pogoji
(Trgovina v RS, 2006, str. 8)
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podjetja so pomembni dobri odnosi med podjetjendabavitelji, zato moramo teziti k
dolgora:nim in uspesnim odnosom, ki bodo zadovoljevali stvani. Pri izboru na tuji trg,
pa je pomembno nekaj izdelkov dobavljati od dsimaobaviteljev. Iz lastne raziskave sem
ugotovila, da 52,7% anketirancev pravi, da ni potimemali gre za dontaga ali tujega
dobavitelja, temvw& so pomembni drugi dejavniki nakupa. Nadalje pa K#&,4%
anketirancev daje prednost dafemu dobavitelju (glej Prilogo St. 17). V primerutosa
Baumax na trg BiH, bi lahko podijetje kupovalo vr&tdelkov od bosanskih dobaviteljev,
kar bi znizalo prevozne stroSke. Ker je BiH enailll drzav pri proizvodnji cementa,
lesni industriji in proizvodnji pohiStva bi lahkadelke iz omenjene skupine nabavljali od
bosanskih dobaviteljev.

3.5 Nacrt trzenja

N&rt trzenja je niz trzenjskih spremenljivk, ki jilo@jetje lahko nadzoruje in jih kombinira
tako, da doseZe Zelen odziv na ciljnem trgu. Qlfijptja je ustvariti in obdrzati trzenjski
splet, ki zadovolji potrebe kupcev (Rafiq, 199%, 4t15).

3.5.1 Zastavljeni trzenjski cilji

Hughes (Mali, 1972, str. 339) pravi, da ravhanpostavljanjem ciljev zaposlenim predstavi
cilie podjetja in jim omogéi, da pomembno prispevajo k uresanju le teh. Poistovetenje
svojih ciljev s cilji podjetja zaposlene motiviradelovanju, saj bodo ob dosezenih ciljih
dosezeni tudi njihovi lastni cilji. Vsako podjetj@ora imeti jasno postavljene cilje. Zato ima
vsako podjetje izoblikovano vizijo, poslanstvo inagegijo uspeha. Kmo se mora vedeti,
kam Zeli podjetje priti, kako in kdaf_e podjetje nima postavljenih ciljev, ne more vedeti
ali je pri svojem delovanju uspesno ali ne. Podjstjpri postavljanju trzenjskih ciljev lahko
pomaga na osnovi preteklega poslovanja. Sevedatjelmo cilje prilagoditi okolju, na
katerega podjetje vstopa, saj ne more na vseh twgieeh drzavah pfakovati isti nivo
dobicka.

Slika 9 nam prikazuje gibanje pakovanega prometa v letih 2010-2012 kot zastavljeni
trzenjski cilj. Velikost prometa je narejena natm@soceni in je le ocenjena vrednost,
izrazena v evrih.
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Slika 9: Zastavljeni trzenjski cilji-ocenjeni pekovani promet v obdobju 2010-2012
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Vir: Lastni izracun.

3.5.2 Adaptacija vs. standardizacija izdelka

Izdelek je karkoli, kar je moge ponuditi na trgu, da zadovoljimo neko zeljo aitrpbo.
Izdelki, ki jih trzimo, vkljuiujejo fizicne izdelke, storitve, dozivetja, dogodke, osebajekr
premoZzenja, organizacije, informacije ali ideje (l€g 2004, str. 407). Ponudba izdelkov za
hiSo in vrt v BiH ni tako velika, saj smo v prejgnpoglavjih videli, da je prisotna Obi
trgovina, Merkur in FIS Vitez kot neposredni kongoti. Zelje kupcev so zelo rastie,
prav tako njihove potrebe. Neki kupec bo raje ikbo&no zago, medtem ko drugi obvezno
izbere motorno. Zato morajo trgovine, ki ponujammlelke za hiSo in vrt, poleg Sirine
sortimenta-se prawim vec razlicnih izdelkov, skrbeti tudi za globino izdelkov. pomeni,
da morajo izdelke imeti v razhih dimenzijah, v razéinih barvah, raztinih kakovosti, da
bodo lahko ustregli razinim Zeljam kupcev. Napisano lahko potrdimo z rezoln
raziskave z izjavo, da ima idealni ponudnik izdellza hiSo in vrt pestro izbiro izdelkov. Z
izjavo se strinjajo vsi anketiranci (glej Priloga 25). Podjetje Baumax ima &ao
sortimenta, ki je standarden v vseh trgovinahetmatrazloga bo tudi pri vstopu na trg BiH
vecina izdelkov ze iz obstojega sortimenta, z izjemo novih izdelkov. Novi izde$o
posledica prilagoditve speaifiim razmeram okolja, na katerega vstopa podijetje.

Kakovost izdelka

Pri nakupu izdelkov za hiSo in vrt je zacue anketiranih (68,2 % anketiranih) najbolj
pomembna kakovost izdelkov. Podjetju Baumax predtagda ponujajo izdelke, ki jih
odlikuje kakovost, saj je to kupcem zelo pomembejavthik nakupa (glej Prilogo St. 9 in
Prilogo St. 13).

Poreklo izdelka

Pri izbiri dobavitelja oz. porekla izdelka, svetmjepodjetju, da doken del izdelkov
dobavljajo od domah dobaviteljev, saj kar 46,4% anketirancev dajedpost dom&mu
dobavitelju. Na drugi strani pa 52,7% pravi, dabsd) kot poreklo dobavitelja pomembni
drugi dejavniki nakupa (glej Prilogo St. 17).
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3.5.3 Komunikacijski splet

Trzno komuniciranje je sestavina trzenjskega spletge najbolj izpostavljena javnosti.
Komunikacija, latinsko communis, pomeni, da jo ohais strankami, ki naj jih doseze
misel, stali§e ali podatek. Obsega tudi povratno komuniciraejesovplivanje Stevilnih
zainteresiranih strank. Z drugimi besedami, grgpmmos obvestila kupcu, porabniku, ali
prodajni poti, s katerim se podjetje prizadeva plaenavedenim prejemnikom, zakaj naj
kupijo izdelek itd. Komunikacije v mednarodnem tigeso le del vplivnih gospodarskih
komunikacij (Makovec Brefi¢ & Hrastelj, 2003, str. 312).

Trzno komunikacijski splet obsega osebno prodajglagevanje, neposredno trZzenje,
sponzorstvo, sejmi&razstave, pospesSevanje proda@inose z javnostmi. Katero izmed
oblik bomo uporabili je odvisno od izdelka in c#jrskupine, ki jo nagovarjamo. TrZno
komunikacijski splet oz. trzenjske aktivnosti sovisde od oblike vstopa na tuji trg, ki jo

izberemo. Ker v primeru podjetja Baumax kot najllmerno obliko vstopa vidim lastni

prodajni center oz. lastno prodajalno, je celotéerjski splet prilagojen temu dejstvu. Na
koncu upoStevamo Se to, da so naSi odjemalairkdeupci in da je trzenjsko komuniciranje
podrejeno tudi temu dejstvu.

Klju¢ni instrument trznega komuniciranja v BiH je ogleggie. Glavna ovira, s katero se
soaajo oglasevalci, je pomanjkanje oglasSevalskega jaedibi bil prisoten po vsej drzavi.
Zaradi razdrobljenega trga in distribucijskih perbbv, so mediji in oglaSevanje najkeat
lokalno orientirani. Kljub temu, da je oglaSevama radiu in televiziji mozZno, pa le-to
doseZze majhno Stevilo kémh potroSnikov. OglaSevalski panoji so na voljoysej drzavi

in so tudi najbolj uporabljen ta oglaSevanja. Na trgu je prisotnih tudi nekajduskih
revij, vendar bosanski potroSnikidkeat kupijo tuje revije. V primerjavi z Zahodno Eyo
so cene oglaSevanja relativno nizke. Poleg oglagavae kot instrument trznega
komuniciranja uporabljajo tudi sponzorstva, pospaBg prodaje in udeleZevanje na
sejmih (Izvozno okno, 2008).

Kot sem ugotovila iz ankete, prebivalci BiH ne pagntrgovine Baumax. Kar 95,5%
anketiranih firme Baumax ne pozna oz. Se ni sligojo (glej Prilogo St. 6). Zato bo
naloga na prvi stopnji informiranje porabnikov ostfju trgovine Baumax v BiH. V
naslednjih stopnjah, ko bodo porabniki podjetjgopenali, komuniciranje ne bo usmerjeno
le v informiranje, temvév preprtevanje k nakupu. Na tej stopnji je potrebno gradiiied
podjetja in oblikovati pripadnost do blagovne znamk

Komuniciranje na mednarodnem trgu igra enako vlagb na domé&em trgu. Podjetje
komunicira s svojimi posredniki, potroSniki in drog vidiki javnosti z namenom doseganja
nekega cilja. V nadaljevanju sledijo konkretni karkacijski cilji podjetja Baumax na trgu
BiH:
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1. komunikacijski_cili: »Pri izbrani ciljni skupini ustvariti zavedanje abstoju novega
prodajnega centra z izdelki za hiSo in vrt. Podem trzenjski akciji naj bi za trgovino
Baumax sliSalo vsaj 60% ciljne skupine.«

2. komunikacijski _cilj: »Vzbuditi zanimanje za nakup izdelkov trgovine Bex, saj bodo
izdelki cenovno dostopni in izbira izdelkov bo btaya/ prvem letu po kafani akciji naj bi
izdelke trgovine Baumax preizkusilo 240.000 gospjstev. «

Kako bo spordilo sestavljeno in kako bo oblikovano je odvisno oukdija, kjer bo
predstavljeno. Tako se bo oglas na TV razlikovalogthsa na panoju in ostalih medijev.
Todacez vse oblike komunikacijskega spleta mora potegatiezovalna nit, ki zdruzuje
splosne lastnosti izdelkov in njihove prednostilagmorajo biti med seboj povezani in si
ne smejo biti v nasprotju. Naloga trznikov je, ddilkujejo spora@ila za porabnike tako, da
med spordili nastajajo sinergije, pri katerih imajo spéila v povezavi druga z drugo &e
ucinka, kot pa bi jih imela spotda, ki bi bila posredovana sama (Wells et al., @0§lr.
23).

V vseh drzavah, kjer je Baumax prisoten, old@ddupce o akcijskih cenah preko letakov, ki
izhajajo 2 krat mes®o. Iz ankete sem ugotovila, da se tudi kupci jsfianz 2 kratnim
meseénim prejemanjem letakov na dom (glej Prilogo $i. Kupci bodo z letaki obveésni

o izdelkih, ki so trenutno v akciji in o njihovitenah.

Radio je kot oglaSevalski medij kljub njegovim pmedtim Se vedno podcenjen. Je mobilen
in zato nanj naletimo vsepovsod¢ismer dobiva tako visok odstotek pri doseganju eiljn
publike. Ze iz same narave medija, morajo biti sighea radiju zanimivi, kratki in priviani.
Prav taki bodo Baumaxovi oglasi na radiju. Ker lbodajni center lociran v Sarajevu, sem
med radijskimi postajami izbrala postajo Radio Starad, ki se posluSa na obtjo
Sarajeva. Omenjena radijska postaja je imela tpjv&ni delez v letu 2005 in 2006.
OglaSevanje preko radia bi potekalo tekom celetga tetem da bi bilo v prvih treh mesecih
nekoliko bolj agresivno. Namen oglasSevanja v telseunih je informiranje kupcev o odprtju
novega prodajnega centra Baumax. Tudi v nasledngbecih se bo oglaSevalo, vendar ne
tako pogosto in agresivno kot v prvih treh mese&ihnaslednjih devetih mesecih bo
oglasSevanje usmerjeno k pre@vanju v nakup.

V BiH je prisotna velika razdrobljenost trga. Key mediji in oglaSevanje v veliki meri
lokalno orientirani sem se trudila izbrati medik¢,so prisotni po celi drzavi. Pri izboru
televizijske postaje sem upoStevala gledanost imjgkih postaj in pokritost po mestih v
BiH. Televizijia OBN (Open Broadcost Network d.dg komercialna televizija in je s
svojimi programi prisotna po vsej BiH. Iz tega @gyd sem jo izbrala za predvajanje
televizijskih oglasov. OglaSevanje preko televide v prvih treh mesecih bolj agresivno,
saj je potrebno s trzenjskim komuniciranjem opdedpidi na obstoj prodajnega centra

40



Baumax. V teh treh mesecih bo oglaSevanje bolj glmgausmerjeno bo k informiranju
kupcev. Po zakligenih treh mesecih bo sledil nekaj meseodmor. OglaSevanje bi kasneje
ponovili, toda sedaj bo cilj oglaSevanja prépvianje k nakupu, in ne &esamo
informiranje. Tudi sedaj bi oglaSevali v intervateh mesecev. Nataen potek oglasSevanja
po mesecih je prikazan v Tabeli St 7. Relativnogomodn z dobro pokritostjo so na
razpolago oglaSevalski panoji. Preko panojev ba&glali v Sarajevu in njegovi okolici.
Ker je oglasSevanje preko panojev relativno pocboimo preko panojev oglasevali tudi v
drugih vejih mestih v BiH. (CARDS Projekat saradnje BAO6-TBR-01-TL “PodrSka
nezavisnosti i ojavanje Regulatorne agencije za komunikacije (RAKdse i
Hercegovine (BiH)”)

Tabela 7: OglaSevanje po mesecih, za prvo letovéelja

jan | feb | mar| apr] ma] jun jull avg sep okt nov dec
TV o o ¢ X X X o ¢ o
RADIO o o o o o o o o o o o o
BILBOARDI | X X ¢ o o X X o ¢ o o X
LETAKI oo | oo | oo oo |oo |oo |00 |00 |00 |00 |0O |oO

Opombe:o-pomeni, da je v pripadajiem mesecu predvideno oglaSevanje, X-ni predvidegiagevanj,0 0-

oglaSevanje predvideno 2x meése
Vir: Lastni izbor.

3.5.3.1 Osebna prodaja

Osebna prodaja je osebna komunikacija na podlagirnmacij z namenom pregati
potencialnega porabnika v nakup d@oe dobrine, storitve, ideje alesarkoli, kar bi
zadovoljilo posameznikove potrebe (Futrell, 200tt, 64). Odnos med prodajalcem in
porabnikom igra pomembno viogo v prodajno-nakupienakciji, vpliva na porabnikovo
zaznavanje kakovosti in je pomemben del celotnegaarka zadovoljstva, ki ga porabnik
dozivi ob sodenju s prodajnim osebjem. Za porabnika je pomemUdaocje prodajalec v
vsakem trenutku pripravljen pomagati in je ustirezlja transakcija poteka brez zapletov ter
da lahko prodajalcu zaupa svoje zZelje in potrelmendimbno je, da prodajalec s svojim
vedenjem (z znanjem, informiranjem, sposobnostmijudmostjo, potrpeZljivostjo,
posluSanjem) »spoé¢, da je vreden zaupanja (Klemz, 1999, str. 19%)ga prodajnega
osebja je v trgovini na drobno bistvenega pomemd,les to predstavlja enega izmed
kriterijev zadovoljstva strank v trgovini na drobrb tega razloga, morajo podjetja ustrezno
usposobiti svoje prodajno osebje. Kot sem ugotovdaraziskave, je tudi kupcem
pomembno svetovanje prodajalcev pri nakupu, skps®9,1% vpraSanih strinja s trditvijo,
da mora idealni ponudnik izdelkov za hiSo in vrteimdobro svetovanje za kupce (glej
Prilogo St. 24). Po drugi strani sem iz raziskagetavila, da je trenutno svetovanje v
trgovinah slabo, saj se 82,7% anketirancev stsnjeditvijo, da je svetovanje prodajnega
osebja v trgovinah slabo (glej Prilogo 5st. 20). dsmbljeno prodajno osebje lahko
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predstavlja konkureimo prednost, zato naj podjetje Baumax ustreznor@zbn usposobi
prodajno osebje pred vstopom na trg.

3.5.4 Trzne poti

Za uspesno izvajanje trzenjske strategije je pawgionuditi potroSniku dober izdelek po
sprejemljivi ceni. Ob tem morajo trzniki ravno takosliti na prodajne poti in omogiti, da
so izdelki dostopni v pravi kdlini na ustreznih lokacijah takrat, ko jih potrodnik
uporabniki potrebujejo (McCarthy & Perreault, 19%tr. 38). Trzna pot je skupek
medsebojno odvisnih organizacij, ki sodelujejo vogasu, kjer s svojo dejavnostjo
omogaajo razpoloZljivost izdelka za potroSnjo ali uparald primeru trgovine Baumax, ko
gre za maloprodajo, saj prodajamo izdelke k@mu kupcu, je edina trzna od izdelka h
kupcu, trgovina na drobno. Da bi jo podjetje latdgpadilo, je prej potrebno izbratidao
lokacijo, kupiti zemlji€e in priskrbeti vso potrebno dokumentacijo, teragyi prodajni
center po planu, ki si ga zastavi podjetje. Pradegmtri, ki jih Baumax danes gradi, so
prodajni centri, ki so wgi od 10.000 m2, imajo pregledno razdelitev izdelkarejena
parkiri¥a in so sodobno tehnoloSko opremljeni. Trgovinariala ve& kot 20.000 izdelkov.
Velika prednost bi bili zaposleni v trgovini, sap lena njihovih primarnih nalog porman
svetovanje pri nakupu.

Blizina prodajnega centra

Blizina prodajnega centra pri anketiranih osebahigra pomembne vloge, saj je bila
ocenjena kot manj pomemben dejavnik nakupa oz. puthemben niti nepomemben
dejavnik (glej Prilogo St. 14 in Prilogo St. 26)eBRlagana lokacija prodajnega centra je
glavno mesto BiH, Sarajevo.

Podjetje Baumax ima izdelane internet strani v \d&lavah, v katerih posluje, zato BiH ne
bi bila izjema. Toda, ker gre v trgovini zaévieot 20.000 izdelkov, prodaja preko interneta
ne bi bila primerna. Na internetu bodo kupcem imfacije o podjetju, o dodatnih storitvah,
vendar nakup izdelkov preko interneta ne bo niodp Ze navedenih razlogov, prodaja
izdelkov tudi ni mog®a na druge r@ne kot trgovina na drobno; trgovina na debelogjms

ne pridejo v poStev, ker Baumax prodaja izdelkeckemu kupcu v kotinah, ki so
primerne za gospodinjsko porabo.

3.5.5 Cena

Cena je eden izmed najstarejSih in hkrati najpormedith elementov trzenjskega spleta.
Od drugih elementov trZzenjskega spleta se razlikugik po tem, da proizvajalcu prinese
prihodek, medtem ko ostale sestavine prinesejoSaitrqKotler, 2004, str. 470). Pri
dolocanju cenovne politike mora podjetje upoStevati ifitevdejavnike. To so: izbor
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cenovnih ciljev, opredelitev povpraSevanja, ocenigtroSkov, analiza cen in ponudbe
konkurence, izbira metode ddkmja cen, doléitev kortne cene (Kotler, 2004, str. 481).
Ker gre v primeru Baumaxa za ponudbo preko deset izdelkov, ne moremo govoriti 0
dolocanju cene konkretnega izdelka, tefvea sploSno ocenjevanje. Vsekakor mora
podjetje pred dokanjem cen imeti jasno opredeljene cenovne ciljekarerih izhaja
cenovna strategija. V vsakem primeru je nujno katiscene konkurentov, na podlagi
katerih podjetje postavi cene svojih izdelkov.

Cene izdelkov se lahko oblikujejo s pofjwrazlicnih metod. Te so: oblikovanje cen na
podlagi pribitka, oblikovanje cen na podlagi ciy@donosa, oblikovanje cen na podlagi
zaznane vrednosti, oblikovanje cen na podlagi wstindol@anje cen na podlagi trenutnih
cen na trgu, dolanje cen za drazbeni ¢ia prodaje, doldanje cen na podlagi skupine
kupcev (Kotler, 2004, str. 484-486). Izmed opisamiétod, je za trgovsko podjetje najbolj
primerna metoda dofanja cen na podlagi pribitka in trenutnin cen ngutrTako bo
podjetie Baumax upoStevalo svoje nabavne ceneritkateo dodalo marzo oz. dalen
pribitek. Obenem pa mora upoStevati trenutne centrgu, to so cene konkurentov. Cena
izdelka je dejavnik nakupa, ki ga je najvanketirancev (58,2%) uvrstilo kot drugi
najpomembnejSi dejavnik. 29,1% vprasanih pa je @asbavilo na prvo mesto. Da je kupna
moc¢ prebivalstva BiH Sibka nam lepo ponazarja rezidtehjanja z izjavo, da so trenutne
cene izdelkov za hiSo in dom glede na standardkgis@ omenjeno izjavo se strinja kar
85,5% anketirancev, medtem ko nasprotno meni |&8/prasanih (glej Prilogo St. 19).
Podoben rezultat opazam pri izjavi, da je ideabmyznik cenovno ugoden. S to izjavo se
strinja 86, 4%, na drugi strani se le 5,4% vpréBarizjavo ne strinja (glej Prilogo 5t. 22).
Zaradi bistveno nizje kupne rfioprebivalcev BiH v primerjavi s Slovenijo, predig
podjetju nizje cene, kot so cene v Sloveniji in #iis

4 Predlogi za podjetje

V tem delu diplomske naloge zelim podjetju Baumaxiadi nekaj konkretnih predlogov
okoli vstopa na trg Bosne in Hercegovine. Ker sdjgiga Obi in Merkur, ki so direktni
konkurenti Baumaxa ze prisotni v BiH, predlagamopspodjetja Baumax na trg BiH.
Podjetje OBI je od leta 2005 prisoten na ozemljid,Bsiri trgovske centre po drzavi
(trenutno so odprti 3 trgovski centri), tudi Merkplanira Siriti svoje delovanje po drzavi. Ze
iz tega razloga, da je konkurenca prisotna &#ga in da Sirijjo mrezo trgovskih centrov po
BiH, predlagam Baumaxu vstop v BiH. Od vstopnihilgbbi podjetju predlagala lastno
prodajalno, ki jo med razinimi oblikami vidim kot najbolj primerno. Odprtjerye lastne
prodajalne bi predlagala v glavhem mestu BiH, \afgéau. Iz ankete sem videla, da si kupci
zelijo ved ponudnikov izdelkov za hiSo in vrt, saj jim to ogwda veji izbor izdelkov.
Veliko his, domov, infrastrukture se je obnoviloS@danes je gradnja oz. obnova tauth
stanovanjskih oz poslovnih prostorov v vzponu.
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Ker kupci ne poznajo Baumaxa, bo potrebno néetka delovanja vlagati sredstva v
trzenjsko komuniciranje, saj je med 110 anketirarierd oseb, ki je Ze sliSalo za Baumax
(glej Prilogo st. 6). V katerih medijih in kako pmgjo se bo oglaSevalo lahko razberemo iz
Tabele St. 7. Pri vstopu na trg BiH svetujem pqgdjatj ustrezno usposobi prodajno osebje
(Solanje o izdelkih, komunikaciji, itd.), saj semankete ugotovila, da je svetovanje kupcem
pomemben dejavnik nakupa, saj se kar 99,1 % vpitas&nja s trditvijo, da mora idealni
ponudnik izdelkov za hiSo in vrt imeti dobro svedoje za kupce (glej Prilogo 5st. 24).
Prodajno osebje 0z. osebno prodajo bi izpostawtalkjavnik razlikovanja med konkurenti,
zato naj podjetje poskrbi za ustrezno usposobljepaxiajalcev. Podjetju bi svetovala, da
dolocene izdelke dobavljajo od doxia dobaviteljev, saj bi tako znizali prevozne sk®S
posledéno bi ugodili Zeljam porabnikov, ki preferirajo nak izdelkov od domah
ponudnikov, saj 46,4% anketirancev daje prednostaiemu pred tujim dobaviteljem (glej
Prilogo st. 17).

5 Sklep

Vedno vé podjetij se zaradi majhnosti trga, premajhnegappadevanja ali pa enostavno
zaradi Zelje po izkoristku potencialov tujih tZiddlaci za internacionalizacijo poslovanja.
Internacionalizacija je kompleksen in zahteven psodz tega razloga se morajo podjetja, ki
Zelijo Siriti svoje poslovanje na tuje trge, dolpripraviti. Pri tem morajo opredeliti kljume
cilie, ki jih Zelijo dosei in dolaciti strategije internacionalizacije. Najpomembnejli
internacionalizacije so strategija izbire trgowvrastgija vstopa in strategija proizvodov,
pomembne pa so tudi druge dimenzije (kadri, finapnoganizacijska struktura itd.).

Vsako podjetje, ki se Zeli internacionalizirati raoratatino raziskati trzi€e, na katerega bo
vstopilo. Na danasnjo podobo BiH je v najyeneri vplivala vojna v letih 1992-1995, ki je
v teh letih undila vecino infrastrukture, his, domov, zaustavila je gadguski razvoj na
obmaju BiH. Decembra leta 1995 so bili s podpisom Dagtega sporazuma postavljeni
temelji Republike BIH, ki jo tvorita dve samostojentiteti, Federacija BiH in Republika
srbska. Po katani vojni so drzavi k obnovi povojne situacije pajale mednarodne
financne inStitucije z razéinimi projekti. Pri tem velikost, na Zatku prevladujoih tujih
donacij upada, poveje pa se obseg neto tujih investicij. V letu 2Q0iaSa vrednost tujih
investicij 2.393,8 mio KM. Tuje investicije so ne@jn saj na ta r#n pospesujejo
gospodarsko rast in ustvarjajo nova delovha meBtgovina na drobno je druzbenega,
politicnega in kulturnega pomena, v ekonomskem smislu pa aajvgjih in
najpomembnejSih industrij v danasnji druzbi in \nadnem svetu zaposluje &vgudi kot
proizvodnja (Levy & Weitz, 2001, str. 5).

Pri odgovoru na osrednje vpraSanje, na katerega Zseila odgovoriti tekom pisanja
diplomske naloge, to je: Ali naj podjetje Baumasxoys na trg Bosne in Hercegovine?, na
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koncu na kratko povzemam: Podjetje Baumax naj vstaprg Bosne in Hercegovine, saj so
glavni konkurenti Baumaxa Ze dlgasa prisotni v omenjeni drzavi, pa tudi¢riajejo
Sirjenje delovanja znotraj BiH. Po drugi strani, gatudi kupci Zelijo novega ponudnika
izdelkov za hiSo in vrt, saj kot ugotavljam iz rskave, si vsi anketiranci zelijo v svoji
okolici ponudnika izdelkov za hiSo in vrt kot je Baax. Hkrati z navedenimi trditvami
potrjujem prvo hipotezo diplomskega dela, ki sesiglBodjetje Baumax naj odpre prodajni
center v Sarajevu, saj sidiea prebivalcev Sarajeva Zeli novega ponudnikalkaeza hiSo

in vrt. Druge hipoteze, ki pravi, da je kupcem pri nakupdelkov za hiSo in vrt najbolj
pomembna cena, ne morem potrditi, saj je kupcem HKumil cena pomembna kakovost
izdelka. Tretjo hipotezo lahko delno zavrnemo oelnd potrdimo, saj skoraj polovica
anketiranih (46,4%) daje prednost daemu dobavitelju, medtem pa je 52,5% anketiranih
mnenja, da ni pomembno, ali gre za doeya ali tujega, teméeso pomembni drugi
dejavniki nakupa.

Razmere v danaSnjetfasu so zelo nepredvidljive, edina stalnica v nj@msgremembe.
Zato morajo podjetja pred vstopom na tuji trg lgatedobro raziskati in se na razmere
izbranega trga dobro pripraviti. Raziskati je pbire SirSe okolje drzave, kjer spoznamo
drzavo, na katero vstopamo. Tu mislim na paiit, ekonomsko, sociokulturno in
tehnolosko okolje. Poleg tega je potrebno raziskatikurenco, dobavitelje, kupce na trgu,
kamor Zeli podjetje vstopiti. Ko podjetje uspeSrazi&e okolje, je uspeh poslovanja
podjetja na izbranem trgu zagotovljen.
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PRILOGA ST. 1
Anketni vpraSalnik

Moje ime je Teufila Hod&d. Sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljanr IatoSnjem
letu piSem diplomsko nalogo z nasloverinaliza vstopa podjetja Baumax na trg Bosne in
Hercegovine.« vasimi odgovori bom podkrepila analizo in podjgtyedlagala strategijo

ob morebitnem vstopu na trg BIH. Hvala za priprantst sodelovanja.

SPOL: M [/ Z
STAROST: 1.15-25 2.26-40
3. 41-60 4.nad 60
DOHODEK: 1. 0-250 KM 2. 250-450 KM
#50-700 KM 4.nad 700 KM

1. Ali poznate podjetje Baumax?
DA EN

2. Baumax je podjetje, ki vam na enem mestu nuglizashiso in vrt. Tu mislim vse od
gradbenega materiala (cementa, lesa¢mhJreko vrat, oken, orodja, opreme za
kopalnico, barv, svetil do vrtnih hiSic, roz, baaenn ostalih izdelkov za vrt.

Zanima me, ali bi si zeleli imeti v vasi okolick&ao trgovino, ki bi te izdelke ponujala po
ugodnih cenah?Ustrezno obkrozite!

DA NE

3. Ali mi lahko naStejete nekaj taksnih trgovin \sBian Hercegovini, ki ponujajo takSen
sortiment izdelkov?

1.

2.

3.

4. Kaj vam je najbolj pomembno, ko se adite za nakup izdelkov za gradnjo, prenovo oz.
urejanje hiSe in vrta, v dof@ni trgovini? Obkrozite en odgovor.

1. cena

2. kakovost izdelkov

3. blizina trgovine

4. svetovanje osebja pri nakupu

5. drugo:

5. Koliko denarja v povpr@gu meséno vasSa druzina nameni za nakup Zze omenjenih
izdelkov? Obkrozite en odgovor.

1. od 0do50KM

2. od 50 do 100 KM

3. od 100 do 200 KM

4. vet kot 200 KM



6. Podjetja morajo komunicirati s svojimi kupci. Obya jih morajo o akcijah, novostih in
podobno. Baumax bi vas o svojih akcijah olbaepreko reklamnega letaka. Kako pogosto
bi si Zeleli prejemati ta letak?

1. 1x meséno

2. 2X meséno

3. ne zelim prejemati letakov

7. Predstavljajte si, da se odpre nov prodajni cefBaumax v vasi okolici. Rangirajte
spodnje dejavnike od 1 do 5 po pomembnosti, glade,rkateri dejavnik vas najbolj
preprica, da bi prisili v trgovino, preemer je 1 najpomembnejSi dejavnik.

___cena izdelkov

___kakovost izdelkov

___blizina trgovine

___prijaznost in svetovanje zaposlenih

___moznost pkila na obroke

8. Ali pri nakupu Ze omenjenih izdelkov dajete pretidosaim ali tujim ponudnikom.
Ustrezno ozndte.

1. domaemu ponudniku

2. tujemu ponudniku

3. vseeno, pomembni so drugi dejavniki nakupa

9. Ustrezno oznate s krizcem vaso stopnjo strinjanja 0z. nestrijgaz navedenimi
trditvami!

Trenutna ponudba izdelkov za hiSo in
vrt v BIH je majhna.

Trenutna cena za tovrstne izdelke je
glede na standard drZave visoka.

Svetovanje prodajnega osebja je v
sedanijih trgovinah slabo.

Izdelki iz drzav EU so kakovostni.

10.1dealni ponudnik izdelkov vse za hiSo in vrt jevp8em mnenju:

Je cenovno ugoden

Je sodobno opremljen

Ima dobro svetovanje kupcem

Ima pestro izbiro izdelkov

Se nahaja v centru mesta

Zelo se strinjam  Strinjam se Niti se strinjari né strinjam Ne strinjam se Sploh se ne stnmja

) @) ©) (-1) (-2)

Zelo se strinjam  Strinjam se Niti se strinjari né strinjam Ne strinjam se Sploh se ne stnmja

) (@) ©) (-1) (-2)




PRILOGA ST. 2
Mednarodne finatne institucije in njihova ponoBiH

Svetovna banka (WB)

BiH je postalatlanica Svetovne banke leta 1996 z retroaktiviiamstvom iz leta 1993. Od
leta 1996 je WB namenila 1,1 milijardo dolarjevEi#l. V letih neposredno po vojni, prva
strategija pomd@ drzavi (CAS) WB je bila, da se pomaga drzavi znimai povojnimi
projekti. Finagna podpora je bila prisotna na raénih podra@jih oz. sektorjih, vklj@ujoc
transport, energijo, zdravstvo, izobraZevanje, gawtela, kmetijstvo in mikrokreditno
financiranje.

Druga strategija pontd CAS pripravljena leta 2004, je dalatdvpoudarka fundamentalnim
strukturnim reformam. NajnovejSa CAS ima cilj, daskrbi 30-40 milijonov letno tekom
2005-2007. Leta 2006 je WB delala z oblastmi, dadborme v okvirju dveh izrednih
operacij¢im hitreje potekale. Kredit za prilagajanje poslega okolisa (BAC) in kredit za
strukturno prilagajanje ekonomskem upravljanju (EML3. Razen finaéne in tehnine
podpore, WB je prav tako doprinesla k razvoju Bikbz pripravljanje pomembnih
obveganj in analiz, vklj@ujoc revizijo javnih razhajanj (PEIR).

Mednarodni denarni fond (IMF)

BiH je postalaclanica IMF kot naslednica bivSe Jugoslavije, v delors leta 1992. Do
nedavnega je IMF dajal finano podporo BiH z stand-by aranzmaji. Oni so bilisggni z
dvema klji¢nima elementoma: garantiranje stabilnosti Valutnedhora, katerega je IMF
pomagal ustanoviti v BiH leta 1997. Zadnji standdbginZzma je iztekel leta 2004. Od takrat
IMF izvaja nadzorne konzultacije z BiH.

Razvojni program Zdruzenih narodov (UNDP)

Od za&etka svojega delovanja v BiH leta 1996, se je UNIB®arjal z razknimi vpraSanji
razvoja (obnove his, infrastrukturéscéenje min, reforme javne uprave in razvoja drugih
socialnih in ekonomskih oblasti). V obdobju od 199¥)6 je UNDP dal we kot 164
milijonov ameriskih dolarjev. Od leta 2005-2009 W4NDP dokoral preusmerjanje
aktivnosti s humanitarne portick pomaii razvoju v okviru programa za BiH, o katerem se
je dogovoril z vlado. Poleg tega je UNDP fokusina@ zmanjSanje revie, poveéanju
varnosti ljudi in urejanju okolice.

Evropska banka za obnovo in razvoj (EBRD)

Dne 31. julija 2007 je skupni obseg angaziranildstiey dosegel 685 milijonov evrov.
Glavni infrastrukturni projekti predstavljajo okd@0 % neizpldanega portfelja, od katerih
glavnino predstavljajo dva transportna projektagiBealni projekt zeleznica in Regionalni
projekt cest, ki so bili podpisani leta 2004 in 80Banka sodeluje pri financiranju projektov
tudi z drugimi mednarodnimi fingnimi inStitucijami (Svetovna banka, Evropska




investicijska banka). Podf@, na katerih pomaga banka s svojimi projekti sdaa:
transport, komunala, energija, telekomunikacijech&tvo, turizem, nepreréine itd.



PRILOGA ST. 3

Slika 10: Spol anketiranca

SPOL

ZENSKI

MOSKI

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 8: Spol anketiranca

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativho
Vrednost MOSKI 58 52,7 52,7 52,7
ZENSKI 52 47,3 47,3 100,0
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.

Anketirala sem 110 prebivalcev Sarajeva, ki predsti@ moj vzorec v raziskavi. Od tega je
58 moskih (52,7%) in 52 Zensk (47,3%). Vsi sodeluworaziskavi so bili nakljano izbrani.



PRILOGA ST. 4

Slika 11: Starost anketiranca

STAROST ANKETIRANCA

NAD 60 15-25

41-60
26-40

Vir: Lastna raziskava.

Najved anketiranih, in sicer 51 anketirancev (46,4%)bie® starih med 26 in 40 let. V
starostni razred 41-60 let je uvehih 47 anketirancev oziroma 42,7% anketirancesvifst
anketiranih, ki so stari med 15 in 25, je 6 0z%,%rav tolikSno je Stevilo anketirancev, ki
so starejSi nad 60 let.

Tabela 9: Starost anketiranca

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost 15-25 6 5,5 55 5,5
26-40 51 46,4 46,4 51,8
41-60 47 427 427 94,5
NAD 60 6 55 5,5 100,0
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.




PRILOGA ST.5

Slika 12: Dohodek anketiranca

DOHODEK ANKETIRANCA

NAD 700 KM

0-250 KM

250-450 KM

450-700

Vir: Lastna raziskava.

38,2% anketiranih oz 42 anketirancev ima dohodeli va®l 700 KM. Z 29,1% sledijo
anketiranci, katerih dohodek se giblje med 45000 KM. Anketirancev, ki imajo dohodek

med 250 in 450 KM, je 25 o0z. 22,7%. Najman; anksiin, in sicer 10% je takih, katerih
dohodek je manjSi od 250KM.

Tabela 10: Dohodek anketiranca

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost 0-250 KM 11 10,0 10,0 10,0
250-450 KM 25 22,7 22,7 32,7
450-700 KM 32 29,1 29,1 61,8
NAD 700 KM 42 38,2 38,2 100,0
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.




PRILOGA ST. 6
Slika 13: Ali poznate firmo Baumax?

Ali poznate firmo Baumax

120

100 1

80 9

60 o

40 9

20 o

Frequency

da

Ali poznate firmo Baumax

Vir: Lastna raziskava.

Odstotek poznavanja podjetja Baumax je zelo majsanje med anketiranimi le 5 takih, ki
poznajo firmo Baumax. 95,5% anketiranih firme BaMma pozna oz. Se ni sliSalo zanjo.

Tabela 11: Ali poznate firmo Baumax?

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost da 5 45 45 4.5
ne 105 95,5 95,5 100,0
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.




PRILOGA ST. 7

Slika 14: Zanima me, ali bi si Zeleli imeti v vaKblici takSno trgovino, ki bi te izdelke ponujgla ugodnih
cenah?

120
100 1
80 1
60 1
40 1
>
2
S 207
=
o
o
[ 0
V2

Vir: Lastna raziskava.

Na vprasanje, ali bi si Zeleli v svoji okolici imétgovino kot je Baumax, so vsi anketirani
odgovorili pritrdilno. 110 anketirancev si Zeli ithev svoji okolici novega ponudnika
izdelkov za hiSo in vrt.

Tabela 12: Zanima me, ali bi si zeleli imeti v vakolici takSno trgovino, ki bi te izdelke ponujgla ugodnih

cenah?
Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost da 110 100,0 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.




PRILOGA ST. 8

Slika 15: NasStejte mi nekaj trgovin, ki ponujaj&&an sortiment kot trgovina Baumax!

V3
50
40 o
30 o
20 4
%)
& 104
>
o
o
w 0]
G Zo o %5, b 9%, %, %, O %, %, O o o Y G &
?90® Q%Q///o;é%: é /)f é é é @ /)’ , O/)) />//~/>/'O/~ %/"
e, e Ny
Yy (a (4) O,)) % %,
0., s
0, %
O’o
V3
Vir: Lastna raziskava.
Tabela 13: NaStejte mi nekaj trgovin, ki ponujaéden sortiment kot trgovina Baumax!
Frekvenca Procent Vrednost Procent Procent-
kumulativho
Vrednost bingo, fis 1 9 9 9
fis 6 55 55 6,4
fis vitez, obi 14 12,7 12,7 19,1
haliloviéi 1 9 9 20,0
interkomerc 1 9 9 20,9
obi 38 34,5 34,5 55,5
obi, interex 1 9 9 56,4
obi, peni 19 17,3 17,3 73,6
Obi, Peni, Uni 2 1,8 1,8 75,5
Promet
obi, robotkomerce 1 9 9 76,4
obi,fis 1 9 9 77,3
peni 1 9 9 78,2
peni, Cenga 1 9 9 79,1
peni, obi 1 9 9 80,0
primus, obi 1 9 9 80,9
unipromet 6 55 5,5 86,4
unipromet, fis 1 9 9 87,3
unipromet, obi 14 12,7 12,7 100,0
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.

Na vprasanje, pri katerem so morali naSteti konkigr&aumaxa, so odgovarjali razio, saj
gre za odprti tip vprasSanja in sem dobila rami kombinacije odgovorov. Najbolj pogost
odgovor je bil Obi, Fis Vitez, ki se ponavljajo sastojno in tudi v kombinaciji z ostalimi
trgovinami.

10



PRILOGA ST. 9

Slika 16: Kaj vam je najbolj pomembno, ko se éalle za nakup izdelkov za gradnjo, prenovo oz. njejhiSe
in vrta, v dol@eni trgovini? Obkrozite en odgovor.

V4

svetovanje prodajalc

cena

kakovost izdelkov

Vir: Lastna raziskava.

Pri nakupu izdelkov za hiSo in vrt je zature anketiranih, in sicer za 75 anketiranih (68,2%)
najbolj pomembna kakovost izdelkov. 34 vprasSan?h9%) je na prvo mesto postavilo ceno
kot odlcilni dejavnik nakupa. Le enemu anketirancu (0,9%) rjajbolj pomembno
svetovanje prodajalcev pri nakupu.

Tabela 14: Kaj vam je najbolj pomembno, ko se éatlw za nakup izdelkov za gradnjo, prenovo oz. njeja
hiSe in vrta, v doléeni trgovini? Obkrozite en odgovor.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost cena 34 30,9 30,9 30,9
kakovost 75 68,2 68,2 99,1
izdelkov
svetovanje 1 9 9 100,0
prodajalcev
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.

11




PRILOGA ST. 10

Slika 17: Koliko denarja v povptl meséno vaSa druzina nameni za nakup Ze omenjenih xdelk

V5

VEE KOT 200 KM

100-200 KM

0-50 KM

50-100 KM

Vir: Lastna raziskava.

Najvel anketirancev, in sicer 40,9 % (45 anketirancevapov povpréju mes€no manj kot
50KM. 36,4 % (40 anketirancev) v istem obdobju poraed 50 in 100 KM. 14,5 %
vpraSanih (16 anketirancev) porabi med 100 in 200 ¥e¢ kot 200 KM pa porabi 8,2 %

vprasanih oz. 9 anketirancev.

Tabela 15: Koliko denarja v povpfiet meséno vaSa druzina nameni za nakup Ze omenjenih xdelk

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno

Vrednost 0-50 KM 45 40,9 40,9 40,9
50-100 KM 40 36,4 36,4 77,3

100-200 KM 16 14,5 14,5 91,8

VEC KOT 200 9 8,2 8,2 100,0

KM
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 11

V6

Slika 18: Kako pogosto bi si Zeleli prejemati ttale?
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Vir: Lastna raziskava.

ne zelim prejemati |

Na vpraSanje kako pogosto Zelijo prejemati letakpdgovori zelo neodtmi. 47,3%
vpraSanih (52 anketirancev) Zeli katalog prejerhbatmeséno. Nekoliko visji odstotek, in
sicer 50,9 % vpraSanih (56 anketirancev) pa Zklareni letak prejemati 2x me&o. 2
anketiranca oz. 1,8% anketiranih je izrazilo Zafj@ ne Zelijo prejemati letaka.

Tabela 16: Kako pogosto bi si zZeleli prejematieteak?

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost 1x mesecéno 52 47,3 47,3 47,3
2 mesecno 56 50,9 50,9 98,2
ne zelim 2 1,8 1,8 100,0
prejemati
letaka
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 12

Slika 19: Predstavljajte si, da se odpre nov prodagnter Baumax v vasi okolici. Rangirafipodnje
dejavnike od 1 do 5 po pomembnosti, glede na terikdejavnik vas najbolj prepfa, da bi prisili v trgovino,
pri cemer je 1 najpomembnejSi dejavnik.

cena izdelka
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S 101
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w 0y
najbolj pomemben dej 2 3 4
cena izdelka

Vir: Lastna raziskava.

Cena izdelka je dejavnik nakupa, ki so ga anketiraf®8,2%) uvrstili kot drugi

najpomembnejsi dejavnik. 29,1 % vpraSanih pa j® @astavilo na prvo mesto.

cena izdelka.
Tabela 17: Cena izdelka kot najpomembnejSi dejavakupa.
Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost najbolj 32 29,1 29,1 29,1
pomemben
dejavnik
2 64 58,2 58,2 87,3
3 10 9,1 9,1 96,4
4 4 3,6 3,6 100,0
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 13
Slika 20: Kakovost izdelka

kakovost izdelka
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Vir: Lastna raziskava.

Kar 68,2 % anketirancev je kakovost izdelka postawa prvo mesto. 1z tega vidimo, da je
za veino vpraSanih kakovost izdelka odilmega pomena pri nakupu tovrstnih izdelkov.

Tabela 18: Kakovost izdelka

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativho
Vrednost najbolj 75 68,2 68,2 68,2
pomemben
dejavnik
2 32 29,1 29,1 97,3
3 3 2,7 2,7 100,0
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 14

Slika 21: BliZina trgovine

blizina trgovine
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Vir: Lastna raziskava.

Blizina trgovine se s svojo oceno waSmed nekoliko manj pomembne dejavnike nakupa.
Najve: vprasanih, in sicer 46,4% je temu dejavniku daleno 3.

Tabela 19: Blizina trgovine

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
najbolj 1 9 9 9
pomemben
dejavnik
2 11 10,0 10,0 10,9
3 51 46,4 46,4 57,3
4 27 24,5 24,5 81,8
najman; 20 18,2 18,2 100,0
pomemben
dejavnik
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 15

prijaznost in svetovanje zaposlenih

Slika 22: Prijaznost in svetovanje zaposlenih
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Vir: Lastna raziskava.

Najve: vprasanih (64,5%) je prijaznost in svetovanje doenoceno 4.

Tabela 20: Prijaznost in svetovanje zaposlenih

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost 2 2 1,8 1,8 1,8
3 26 23,6 23,6 25,5
4 71 64,5 64,5 90,0
5-najmanj 11 10,0 10,0 100,0
pomemben
dejavnik
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 16

Slika 23: MoZnost plala na obroke

moznost plaéila na obroke
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Vir: Lastna raziskava.

71,8 % anketiranih je moznost pila na obroke ocenilo kot najmanj pomemben dejawkiik
bi jih preprical v nakup.

Tabela 21: MoZnost pédla na obroke

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost najbolj 2 1,8 1,8 1,8
pomemben
dejavnik
2 1 9 9 2,7
3 20 18,2 18,2 20,9
4 8 7,3 7,3 28,2
najman; 79 71,8 71,8 100,0
pomemben
dejavnik
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 17

Slika 24: Ali pri nakupu Ze omenjenih izdelkov tajgrednost dom#m ali tujim ponudnikom.
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Vir: Lastna raziskava.

Najve: vprasanih( 52,7%) je odgovorilo, da ni pomembiigyra za domé&ega ali tujega,
temve so pomembni drugi dejavniki nakupa. Nekoliko maogstotek vprasanih ( 46,4%)
daje prednost dontiamu dobavitelju.

Tabela 22: Ali pri nakupu Zze omenjenih izdelkowetmprednost dongam ali tujim ponudnikom.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost domacéemu 51 46,4 46,4 46,4
tujemu 1 9 9 47,3
vseeno, 58 52,7 52,7 100,0
pomembni so
drugi dejavniki
nakupa
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 18

Slika 25: Trenutna ponudba izdelkov za hiSo invBiH je majhna.
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Vir: Lastna raziskava.

Veg kot polovica vpraSanih se strinja, da je trenyinaudba izdelkov za hiSo in vrt v BiH
majhna. S trditvijo se ne strinja 34,5% vpraSanih.

Tabela 23: Trenutna ponudba izdelkov za hiSo inv\BtH je majhna.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativho
Vrednost sploh se ne 5 4,5 4,5 4,5
strinjam
ne strinjam se 33 30,0 30,0 34,5
niti se strinjam 12 10,9 10,9 45,5
niti ne strinjam
strinjam se 43 39,1 39,1 84,5
zelo se 17 15,5 15,5 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.

20



PRILOGA ST. 19

VB

Slika 26: Trenutna cena za tovrstne izdelke jeglea standard drzave visoka.
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Vir: Lastna raziskava.

85,5 % vpraSanih se strinja s trditvijo, da je trenutna cena izdelkov glede na standard previsoka.

Nasprotno trdi 8,2 % anketiranih.

Tabela 24: Trenutna cena za tovrstne izdelke jdegglea standard drzave visoka.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost sploh se ne 1 9 9 9
strinjam
ne strinjam se 8 7,3 7,3 8,2
niti se strinjam 7 6,4 6,4 14,5
niti ne strinjam
strinjam se 50 45,5 45,5 60,0
zelo se 44 40,0 40,0 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 20

Slika 27: Svetovanje prodajnega osebja je v seddrgovinah slabo.
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Vir: Lastna raziskava.

82,7 % anketirancev se strinja s trditvijo, da yetevanje prodajnega osebja v trgovinah
slabo. Drugé&e meni 7,3% vprasanih.

Tabela 25: Svetovanje prodajnega osebja je v s@d#gjovinah slabo.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativho
Vrednost sploh se ne 1 9 9 9
strinjam
ne strinjam se 7 6,4 6,4 7,3
niti se strinjam 11 10,0 10,0 17,3
niti ne strinjam
strinjam se 54 49,1 49,1 66,4
zelo se 37 33,6 33,6 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 21

Slika 28: I1zdelki iz drzav EU so kakovostni.
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Vir: Lastna raziskava.

63,7 % vpraSanih se strinja s trditvijo, da so ikdéz drzav EU kvalitetni. 29,1 %
anketirancev se ne strinja s trditvijo, da so ikgédi prihajajo iz EU nujno kvalitetni.

Tabela 26: Izdelki iz drzav EU so kakovostni.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativho
Vrednost sploh se ne 4 3,6 3,6 3,6
strinjam
ne strinjam se 28 25,5 25,5 29,1
niti se strinjam 8 7,3 7,3 36,4
niti ne strinjam
strinjam se 40 36,4 36,4 72,7
zelo se 30 27,3 27,3 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 22

Slika 29: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo injercenovno ugoden.
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Vir: Lastna raziskava.

86,4 % vpraSanih se strinja s trditvijo, da je Ideponudnik izdelkov za hiSo in vrt cenovno
ugoden. 5,4% vpraSanih pa se s to trditvijo najstri

Tabela 27: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo injertenovno ugoden.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativho
Vrednost sploh se ne 3 2,7 2,7 2,7
strinjam
ne strinjam se 3 2,7 2,7 55
niti se strinjam 9 8,2 8,2 13,6
niti ne strinjam
strinjam se 54 49,1 49,1 62,7
zelo se 41 37,3 37,3 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 23

Slika 30: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo injersodobno opremljen
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Vir: Lastna raziskava.

97,3 % anketirancev je mnenja, da mora idealni goikuizdelkov za hiSo in vrt biti
sodobno opremljen.

Tabela 28: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo injersodobno opremljen.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost niti se strinjam 3 2,7 2,7 2,7
niti ne strinjam

strinjam se 53 48,2 48,2 50,9
zelo se 54 49,1 49,1 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 24

Slika 31: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo iniare dobro svetovanje kupcem.
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Vir: Lastna raziskava.

99,1 % vpraSanih se strinja s trditvijo, da momaidi ponudnik izdelkov za hiSo in vrt imeti
dobro svetovanje za kupce.

Tabela 29: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo ininré dobro svetovanje kupcem.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativho
Vrednost niti se strinjam 1 9 9 9
niti ne strinjam

strinjam se 58 52,7 52,7 53,6
zelo se 51 46,4 46,4 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 25

Slika 32: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo iniwma pestro izbiro izdelkov.
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Vir: Lastna raziskava.

S trditvijo, da ima idealni ponudnik izdelkov zashiin vrt pestro izbiro izdelkov, so se
strinjali vsi anketiranci.

Tabela 30: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo ininré pestro izbiro izdelkov.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost strinjam se 55 50,0 50,0 50,0
zelo se 55 50,0 50,0 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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PRILOGA ST. 26

Slika 33: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo insetnahaja v centru mesta.
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Vir: Lastna raziskava.

42,7 % anketirancev se ne strinja, da mora bitlideponudnik izdelkov za hiSo in vrt v
centru mesta. 36,3 % vpraSanih meni obratno, sacsa nahajati v centru mesta. 20,9 % se

s trditvijo niti strinja niti ne strinja.

Tabela 31: Idealni ponudnik izdelkov za hiSo insgtnahaja v centru mesta.

Frekvenca Procent Vrednost Procent-
Procent kumulativno
Vrednost ne strinjam se 47 42,7 42,7 42,7
niti se strinjam 23 20,9 20,9 63,6
niti ne strinjam
strinjam se 37 33,6 33,6 97,3
zelo se 3 2,7 2,7 100,0
strinjam
Skupaj 110 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava.
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Seznam pogosto uporabljenih okrajSav

1.
2.

8.
9.

BIH- Bosna in Hercegovina

NTI- Neposredne tuje investicije

FDI- Foreign direct investment

TI- Transparency International

WB- World Bank

TND- Trgovina na drobno

ITND- Internacionalizacija v trgovini na drobno
PDV- Davek na dodano vrednost v BiH

FIPA- Foreign Investment Promotion Agency of Bosama Herzegovina

10.CB- Centralna Banka

11.EBRD- European Bank for Reconstruction and Develapm

12.IMF- International Monetary Fund

13.EIU- Economist Intelligence Unit

14.CIA- Central Intelligence Agency

15.EU- Evropska Unija

16.BDP- Bruto domai proizvod
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