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UvOoD

Uspesnega poslovanja ni brez dobrega trzenjskega nacrta. Slednjega pa ni brez poznavanja
porabnika, trga, tekmecev in lastnega podjetja. Jasno zacrtana prihodnost je odlo¢ilna za lazje
poslovanje podjetja. Temelj za pripravo strategije in pozneje trZzenjskega nacrta je dobro
poznavanje porabnika, trga in konkurence, seveda ob zavedanju prednosti in slabosti lastnega
podjetja. TrZzenjski nacrt mora celostno zajeti ves trzenjski splet 4P (izdelek, cena, trzna pot in
promocija) in 7P (omenjenemu so dodani Se ljudje, fizi¢ni dokazi in procesi), ki morajo biti
usklajeni tako na ravni podjetja kakor tudi blagovne znamke in trga.

Pomembno je, da trzenje prevzame odlocilno vlogo in odgovornost za pripravo celotnega
trzenjskega nacrta in njegovo usklajevanje z drugimi funkcijami. Na Zalost vse preveckrat
vidimo, da se trzenje veliko prevec posveca oglasevanju, pozablja pa na svojo temeljno vlogo,
da mora upravljati celoten trzenjski splet in ustvarjati dodano vrednost (Tratnik, 2010, str. 18-
19).

Trzenjski nacrt je formalni pisni dokument, ki ga obicajne organizacije sprejemajo letno,
uspesnejSe pa ga prilagajajo dalj$im ciklusom, povezanim npr. s trajanjem sprejema nekaterih
inovacij, ki jih organizacija ponudi trgu, oziroma za izvedbo obsezZnejSih strateSkih zasukov
organizacije. Sestavljen je iz niza analiz in na njihovih ugotovitvah opredeljenih strateskih,
takti¢nih ter operativnih opcij in izbir. V njem so predvidena tudi merila uspeha (Podnar,
Golob & Janci€, 2007, str. 18-19). Osrednja ideja trZenja je ujemanje med zmogljivostmi
gospodarske druzbe in zelja strank, da bi dosegli cilje iz obeh strani (McDonald & Wilson,
2011, str. 1). Trzna raziskava je zbiranje, organiziranje, analiziranje in razsirjanje dejstev in
mnenj o obstojecih ali potencialnih kupcih in potro$nikih podjetja ter njegovih izdelkih
(McDonald & Wilson, 2011, str. 154).

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je oblikovati trzenjski nacrt za spletno drogerijo podjetja
llirija, d.d. za nemski trg. Podjetje llirija, d. d. sem izbrala na podlagi njegove uveljavljenosti,
prepoznavnosti njihovih blagovnih znamk ter izdelkov, ki so mi blizu. V prihodnosti Zelijo
uporabiti spletno trgovino kot vstopno obliko na tuji trg.

Temeljni cilj diplomske naloge je predstaviti podjetje, narediti notranjo in zunanjo analizo
okolja, analizirati konkurenco in trg na katerega namerava podjetje vstopiti, zbrati in preuciti
podatke ter na podlagi tega narediti trzenjski nacrt ter na koncu podati ugotovitve. S tem
podjetje pridobi boljsi pregled ter informacije o proucevanem trgu. lIzbrana metoda
raziskovanja je intervju, ki ima precej$no vlogo pri oblikovanju trZzenjskega nacrta.

Zaklju¢na strokovna naloga je sestavljena iz ve¢ poglavij. Prvo poglavje je predstavitev
podjetja llirija, d.d.. Drugo poglavje je notranja analiza. V tem poglavju je predstavljena
vizija, poslanstvo, organizacijska struktura in zaposleni ter analiza prodaje. V tretjem
poglavju je predstavljena zunanja analiza. Tu sem preucila zunanje okolje s pomo¢jo PESTLE

1



analize. Analizirala sem tudi mikro okolje. Sledi poglavje stiri, ki vsebuje SWOT analizo. V
nadaljevanju sledi peta toCka Analiza potenciala in vstop na trg. Znotraj te tocke je
obravnavana segmentacija kupcev, izbor ciljnih trgov, trzno pozicioniranje in izbor oblike
vstopa na trg. Zadnja tocka je temeljna, saj vsebuje nacrt trzenja, ki je razdeljen na posamezne
sestavne dele. Nacrt trzenja vsebuje naslednje tocke: zastavljeni (trzenjski) cilji, adaptacija /
standardizacija ter predstavitev spletne drogerije, komunikacijski splet, trzne poti, cenovna
politika in ocena trzenjskega proracuna. V komunikacijskem spletu so v podtockah
obravnavani posamezni elementi komunikacijskega spleta. Na koncu sledi se sklep, kjer so
predstavljene klju¢ne ugotovitve.

1 PREDSTAVITEV PODJETJA ILIRIJA, D. D.

Podjetje lIlirija, razvoj, proizvodnja in trzenje kozmeti¢nih izdelkov, d. d. (v nadaljevanju
Ilirija, d. d.) ima dolgo in bogato zgodovino. V ve¢ kot 100 letih je podjetje dozivelo veliko
pomembnih dogodkov in prelomnic. Letnica 2003 je pomembna prelomnica, saj je krmilo
druzbe s 1. januarjem prevzela nova uprava ter se takoj lotila temeljitega prestrukturiranja.
Strateski cilj je bila preusmeritev iz proizvodno naravnanega v fleksibilno, trzno usmerjeno
podjetje, ki bo sposobno konkurirati v panogi, ki je podvrzena najostrejsi konkurenci (llirija,
2013).

Podjetje llirija, d. d. ima naslednje linije izdelkov: 48, lasna kozmetika, kozmetika Revlon,
Green Line, Vitergin, kemija, svece, Molis (Ilirija, 2013). Znotraj teh linij pa imajo vec
blagovih znamk.

Podrobnejsi opis podjetja Ilirija, d. d. je opisan v Prilogi 1, kratka zgodovina podjetja pa v
Prilogi 2.

1.2 Aktivnosti podjetja doma in na tujih trgih

Podjetje Ilirija, d.d. ima odvisne druzbe na Poljskem, v Makedoniji, na Hrvaskem in v Rusiji.
V Gorisnjici (v Sloveniji) pa ima skupaj obvladovano druzbo. V letu 2011 je bila likvidirana
odvisna druzba v Franciji. Prav tako je bila v tem letu izvedena pripojitev odvisne druzbe L
Kozmetike, d. 0. 0. k obvladujo¢i druzbi Ilirija, d. d. (llirija d. d., 2013).

Zaupanje in strokovnost so si pri poslovanju pridobili s stalnim spremljanjem dogajanja na
vseh trgih, na katerih so prisotni in tudi na trgih, ki v prihodnosti predstavljajo njihov cilj, saj
se zavedajo, da lahko le s poznavanjem lokalnih navad in zakonitosti potrosnikom ponudijo
tisto, kar si zelijo in potrebujejo.

Za posamezne prodajne segmente in podrobnejsi opis glej Prilogo 3.



2 NOTRANJA ANALIZA (ANALIZA OZJEGA OKOLJA)

Strateska analiza katerega koli poslovnega podjetja vkljucuje dve stopnji: notranjo in zunanjo
analizo. Notranja analiza je sistemati¢na ocena klju¢nih notranjih znacilnosti organizacije.

Notranja analiza mora vsebovati $tiri $irSa podro¢ja:

- Vire organizacije in zmogljivosti

- Nacin na katerega organizacija oblikuje in usklajuje klju¢ne dejavnosti, ki imajo dodano
vrednostjo

- Struktura organizacije in znacilnosti njene kulture

- Uspesnost organizacije, merjena z mocjo njihovih izdelkov (Internal Analysis, 2013).

2.1 Vizija in poslanstvo

Na vrhu hierarhije ciljev je poslanstvo, ki predstavlja razlog, zaradi katerega organizacija
sploh obstaja. Formalna izjava o poslanstvu je javna listina, v katri organizacija predstavlja
svoj razpon dejavnosti, ki jo razlikujejo od ostalih organizacij podobnega tipa. Vsebina je
pogosto usmerjena na trg in stranke ter identificira Zelena podrocja delovanja. Iz opredelitve
poslanstva izhajajo strateski cilji, ki jih oblikuje strateski management za organizacijo kot
celoto. Poslanstvo se nanaSa na vpraSanje, kaj je osnovno poslovno podrocje organizacije.
Vizija organizacije je opis organizacije kot celote v prihodnosti: njene poslovne dejavnosti,
organizacijske kulture, tehnologije itd. Gre za koncept nove in zaZelene slike organizacije v
prihodnosti, ki je Se posebej potrebna in koristna za sporoCanje vsem v organizaciji, kaj
bistvenega naj bi se v njej spremenilo (Dimovski & Penger, 2008, str. 41-42).

Pmar Altiok (2011, str. 62) v ¢lanku pove, da je vizija temeljni dejavnik, ki odraza jasno
razumevanje sedanjega stanja. Je nek cilj podobe podjetja, ki ga podjetje Zeli doseéi. Je tudi
prednost in nacin zivljenja za podjetje. Vizija niso sanje, ki jih ni mogoce dosec¢i, ampak
predstavlja realisti¢ni um, zemeljsko oko, ki organizira, kako in s kak$nimi sredstvi naj bi bil
zelen prihodnji poloZaj najbolje realiziran.

Ilirija je na temeljih zdravega poslovanja rasla in se razvijala v uspesno podjetje z dolgoletno
tradicijo. Vendar sam razvoj v njih ni vzbudil tiste lagodne zaspanosti, ravno nasprotno, dal
jim je nek nov zagon, da se na trgu predstavijo kot podjetje, ki je sposobno na podlagi lastnih
izkuSenj in tradicije postati hitro rastoce, dinamic¢no, prilagodljivo in moderno podjetje, ki
svoje cilje vidi v potroSnikih in stroskovni u¢inkovitosti. Zavedajo se, da bodo ambiciozne, a
hkrati realno, zastavljene cilje dosegli le, ¢e bodo Se naprej gojili svoje poslanstvo biti:

- Moderno podjetje s sodobno koorporacijsko kulturo in podjetniskim nac¢inom poslovanja,
ki izziva status quo in nenehno i¢e nove resitve.



- Dinamiéno in hitro prilagodljivo podjetje sposobno zaznati potrebe lokalnih trgov ter se
jim uspesno prilagoditi.

- Partner okolju v katerem deluje, prispeva k bogatenju druzbenega zivljenja in je
zavezano ekoloskim ter standardom kakovosti.

- Alternativa multinacionalnim podjetjem, bolje pozna in zadovoljuje potrebe lokalnih
potros$nikov (Vizija in poslanstvo, 2013).

Njihove vrednote so:

- Smelost: Ce ni¢ ne tvegas, tvegas najvet.
- Skupinski naboj: Posameznik igra, skupina zmaguje.
- Uspeh: Cilj je zmaga, ne preZivetje.

Prepricani so, da lahko z znanjem dosezejo zastavljene cilje, zato so vedno pripravljeni
razvijati kreativni nac¢in misljenja in nenehno odkrivati moznosti novih na¢inov ravnanja in
delovanja. Neprestano sistemati¢no izobrazevanje proizvodnih delavcev in visoko
usposobljenih strokovnjakov jim pomaga, da gredo lazje v korak z razvojem v svetu, kar se
odraza tako v njihovih izdelkih kot tudi v celotnem sistemu poslovanja (Vizija in poslanstvo,
2013).

2.2 Organizacijska struktura in zaposleni

Znanje, izkusnje in motivacija zaposlenih so za rast llirije vitalnega pomena. Zato skrbno
nacrtujejo zaposlovanje novih sodelavcev, potek pripravnistva in uvajanja v delo ter njihov
osebnostni in strokovni razvoj. Hkrati si prizadevajo za ustvarjanje takega delovnega okolja, v
katerem delovne zahteve in rezultate zdruzujejo z zadovoljstvom in dobrimi medsebojnimi
odnosi.

Trudijo se, da bi se vsi zaposleni pocutili kot del celotnega procesa in da bi zacutili
pripadnost, saj bodo le s skupnimi mo¢mi stabilizirali podjetje in nadaljevali z agresivno
rastjo na trgu. Pravijo, da so njihovi zaposleni klju¢ do uspeha; so dobri, vendar Zelijo biti Se
boljsi, saj jim tako rezultati kot tudi ovire predstavljajo nov izziv na poti do uspeha, ki ga
zelijo doseci kot moc¢na skupina povezanih posameznikov, ki cenijo iste vrednote. Novi trendi
narekujejo nova znanja in sposobnosti na vseh organizacijskih ravneh, saj se zavedajo, da so
zadovoljni zaposleni najve¢ja vrednost vsakega sodobnega podjetja, zato je izobrazevanje in
vlaganje v zaposlene za njih visoka prioriteta (Zaposleni, 2013). V Skupini Ilirija, d. d. je bilo
na dan 31.12.2011 zaposlenih 241 oseb (llirija d. d., 2013).

V podjetju llirija, d. d. imajo nenavaden in zanimiv organigram. (Glej Prilogo 4). Njihov
organigram predstavlja dve diviziji, in sicer Siroko ter profesionalno potro$njo. Obe diviziji
imata svoje oddelke trzenja in prodaje. Pri obeh je trZzenje pogon prodaje. Ostali oddelki, kot
je oskrba z razvojem embalaZze, nabavo in dizajnom, razvoj, proizvodnja, informatika,
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finance, logistika, kadri in uprava so nevtralni od divizij, saj sodelujejo z obema (glej Prilogo
9).

2.3 Analiza prodaje

Cisti prihodki od prodaje so leta 2010 znasali 19.858.159 EUR, leta 2011 pa so znasali
20.054.934 EUR, kar je za priblizno 0,98 % veé kot leto preje. Stevilke v tabeli so prikazane v
Prilogi 5. Struktura prodaje po programih, za leto 2011 v primerjavi z letom 2010, je
prikazana v Prilogi 6.

1zid iz financiranja je leta 2010 znasal — 147.591 EUR, leta 2011 pa — 320.907 EUR, Kar je za
97,83 % vec kot leto preje.

Cisti poslovni izid obradunskega obdobja je leta 2010 znasal 526.833 EUR, leta 2011 pa
163.502 EUR, kar je 363.331 EUR manj kot leto preje. Tako razliko gre verjetno v veliki meri
pripisati danim nepovratnim sredstev za potrebe poslovanja odvisni druzbi v Rusiji v viSini
250.000 EUR. Celoten izkaz poslovnega izida je prikazan v Prilogi 7.

3 ZUNANJA ANALIZA (ANALIZA SIRSEGA OKOLJA)

Ucinkovite mednarodne trZenjske raziskave zahtevajo sistematiCen in natancen pristop.
Pomanjkanje nacrtovanja na tem podrocju lahko kaj hitro pripelje podjetje do napacnih
odlocitev o tem, na katerega izmed trgov vstopiti, kako razsiriti delovanje na obstojecih trgih
ipd. Taks$ne napake so predvsem zelo drage in lahko managerje privedejo do tega, da ne
sprejemajo izzivov mednarodnih trgov. (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 75).
Organizacija mora poleg napovedovanja razvojev v svoji panogi spoznavati verjetne razvoje v
svojem SirSem okolju (MozZina & et al., 2002, str. 278).

3.1 PESTLE analiza

Zaradi vseh nastetih razlogov moramo izvesti tudi zunanjo analizo. lzvedemo jo tako, da
uporabimo PEST analizo, ki je med ekonomisti zelo uveljavljen pristop za analiziranje SirSega
zunanjega okolja. Nekateri kratici PEST dodajo Se dve zunanji podokolji, tako da nastane
kratica PESTEL ali PESTLE. Posamezna ¢rka v kratici PESTLE predstavlja zacetnico
posameznega podokolja v angleSkem jeziku (political, economic, social, tehnological, legal,
ethnical). V nadaljevanju bom torej opisala politi€ne, ekonomske, druzbene, tehnoloske,
pravne in eti¢ne dejavnike na nemskem trgu.

V hitro spreminjajo¢i se globalni sliki mora podjetje spremljati Sest temeljnih silnic ali
podokolij. Ceprav so te silnice opisane loGeno, morajo biti trzniki pozorni na njihova
medsebojna vplivanja, saj le-ta vodijo do novih priloznosti in nevarnosti (Kotler, 2004, str
162). TakSna spoznanja o trgih nam torej sluzijo kot podlaga za odloCanje, na katerega
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vstopiti ali kje razsiriti svoje delovanje. Na analizirana okolja podjetja praviloma ne morejo
vplivati (ali lahko vplivajo le v majhni meri), vendar so jim nenehno izpostavljena (Makovec
Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 28).

Podrobna PEST analiza nemskega trga je predstavljena v Prilogi 8.
3.2 Analiza mikro okolja

Proucevanje mikro okolja obsega analizo trga, konkurence in potroSnikov. Analiza opisuje
strukturo trga, silnice, ki delujejo na podjetja, ki proizvajajo podobne izdelke ali ponujajo
podobne storitve, npr. v farmacevtski ali trgovski panogi. Tema dvema podro¢jema mikro
okolja se v analizi pridruzuje Se podrocje potrosnikov, ki »zoZuje« podro¢je analize na
skupine potros$nikov, ki sestavljajo neki trg (Podnar, Golob & Jancic, 2007, str. 32).

3.2.1 Dejavnost 0z. panoga in kupci

Nemcija je najvecji kozmeti¢ni trg v Evropi. Sledijo ji Francija, Velika Britanija, Italija in
Spanija. Leta 2011 so Nemci porabili ve¢ kot 12,8 milijarde € za izdelke namenjene osebni
negi. Po mnenju Nemskega zdruZzenja za kozmetiko, higieno, parfume in detergente (IKW), je
bilo povecanje povprasevanja predvsem za dekorativno kozmetiko (2,0%), Zensko (2,8%) kot
tudi mosko kozmetiko (3,3%).

Najvedji trzni segmenti v nemskem kozmeti¢ni industriji, SO izdelki za nego las, nego koze,
ustno nego in make-up. Trg za nego las je v letu 2012 pridobil 0,7% in dosegel 3,02 milijarde
EUR. Leta 2011 so Zzenske diSave v Nemdiji postale trg vreden 1 milijardo €, leta 2012 pa je
znasSal ze 1,07 milijarde €. Nenehno rastoci trg moske kozmetike je spodbudil vse vecje
zavedanje med moskimi za izdelke za osebno nego. Drug segment, ki hitro naras¢a je naravna
kozmetika, ki se je v letu 2012 razsirila za priblizno 10% (Cosmetics, 2014).

Po mnenju Nemskega zdruZzenja za kozmetiko, higieno, parfume in detergente (IKW) se je v
letu 2012 prodaja vseh izdelkov za osebno nego v Nemciji povecala, za 1,4%, na 12,85
milijard EUR. Izvoz kozmetike in izdelkov za nego telesa je v letu 2012 dosegel 8,1 milijarde
€, kar je za 5,7 % vec kot leta 2011. Uvoz kozmeti¢nih in izdelkov za nego telesa v letu 2012
se je povecal za 7,0 % in dosegel skupno vsoto 4,8 milijarde € (Cosmetics, 2014).

Za analizo konkurence najveckrat uporabimo Porterjev model petih silnic. V njem je
prikazana razvrstitev dejavnikov, ki vplivajo na konkuriranje v panogi. Mogoce ga je
uporabiti tudi na ravni trga ali trznega segmenta. Ti dejavniki so: stopnja intenzivnosti
konkuriranja med konkurenti, nevarnost vstopa novih konkurentov, nevarnost pojava
subtitutov obstojecih izdelkov, pogajalska mo¢ kupcev in pogajalska mo¢ dobaviteljev



Zaradi vse veCjega pomena visoke samopodobe je kozmeti¢na industrija v preteklih letih
rastla. Po modelu Porterjevih petih silnic ima kozmeti¢na industrija veliko konkurenco, visoke
vstopne ovire, z nizko pogajalsko mocjo dobavitelja, veliko pogajalsko mo¢jo strank in veliko
Stevilo subtitutov. Da bi podjetja vstopila in bila uspesna v kozmeti¢ni industriji morajo
uporabiti razli¢ne strategije. To vkljucuje osredotocenost na razvijajocih se trgih in v drzavah
V razvoju, izvajanje strategije stroskov vodenja, izvajanje raziskav in razvoja ter uporabo
agresivne oglasevalske kampanje. Te strategije bodo zagotovile, da ujamejo trzni delez,
razvijajo lojalnost in dosezejo dolgorocne donosnosti v nadaljnjih letih (Cosmetics industry
Porters five forces analysis, 2013). Svetovna kozmeti¢na industrija je velika industrija, ki ima
visoke stroSke vstopa. Ta industrija je zelo dinami¢na in zahteva velike nalozbe v raziskave in
razvoj glede na potrebe strank.

Zelja videti in pocutiti se dobro je pripeljala kozmetiko do tega, da igra pomembno vlogo v
zivljenju vsakega posameznika. Ve¢ina Nemcev danes uporablja kozmetiko vsakodnevno in
se zelo zaveda razli¢nih vrst izdelkov na trgu. Se posebej od leta 2005 se evropski trg
kozmeti¢nih izdelkov stalno povecuje. Nemcija je od pozitivnega razvoja imela tudi dobicek.
Danes ima nemska kozmeti¢na industrija dobro uveljavljen ugled in je sinonim za kakovost,
inovativnost in okoljske zavesti. Poleg tega obstaja mocna zavezanost visokim standardom
glede varnosti in kakovosti izdelkov (Cosmetics, 2014).

Spletna stran News.de je objavila rezultate ankete v kateri so ugotovili, da starej$a kot je
zenska bolj verjetno je pripravljena porabiti ve¢ denarja za kozmetiko. Anketiranke so bile
stare od 14 do 70 let. Polovica Zensk v starosti 14 do 19 let je trdilo, da placa za kozmeti¢ne
izdelke ne ve€ kot 10 € na mesec. Okoli 32 % je priznalo finan¢ni okvir v visini 20 €, samo 6
% je navedlo, da na mesec zapravijo do 35 € za lepotilne izdelke.

StarejSe kot zenske postajajo, ve¢ denarja namenijo tudi za vi§je cenovno kozmetiko. V
starostni skupini od 20 do 29 se je Stevilo Zensk, ki porabijo za kozmetiko 35 € na mesec
povecalo za 14 %. Porabo 10 do 20 € pa zagotavlja 35 % zZensk v tej starosti. Od okoli sredine
50. let naprej se potroSnja spet vrne nazaj (pade), saj zenske cedalje manj kupujejo
kozmeti¢ne izdelke. Z raziskavo je bilo ugotovljeno Se, da Zenske v starosti 70 let ali vec
namenijo za kozmetiko malo ali ni¢ denarja. Ugotovili so tudi, da so zenske izbrani blagovni
znamki ponavadi zelo zveste. Glavni razlog za zamenjavo so oglasi, kot tudi brezplacni vzorci
v revijah. To je navedlo 57 % anketirank. Na drugem mestu z 41 % pa je razlog Zelja, da
poskusijo nekaj novega (Der Preis der Schonheit, 2014).

Zenske pritegnejo vedinoma majhne, cenovno dostopne embalaze in novi barvni trendi.
Nemska Zenska negi telesa posveti priblizno 5 ur na teden, lienju pa priblizno 83 minut.
Trzni raziskovalci ugotavljajo, da Zenske v Veliki Britaniji in Italiji potrebujejo pol ure vec
(Harte Konkurrenz ums Geschaft mit Schonheit, 2014).



Moski ne vprasajo za smer in v trgovini ne prosijo za pomoc¢. Raje kupijo dvakrat napacen
izdelek in ga preizkusijo sami, preden spregovorijo z prodajalko. To velja za mnoge stvari, Se
posebej pa za kozmetiko. Kozmeti¢na podjetja so preucila moske, ugotovila kaj pritegne
njihovo pozornost. Na podlagi ugotovljenega so na primer, pakirala kremo za obraz v skatli,
ki izgleda kot o¢is¢eno jeklo, napisi kot so Q10 pa spominjajo na modele avtomobilov. Moski
imajo med kozmeti¢nimi izdelki najpogosteje: britvice, gel za prhanje in izdelke za
oblikovanje las. Radi imajo hitre odlocitve, saj ne zelijo dolgo ostati v trgovini. Kozmeti¢na
podjetja postavljajo v ospredje moske. Na trgu Zenske kozmetike ni ve¢ mogocCe doseci
velikih skokov v rasti. Ceprav je trg zenske kozmetike desetkrat ve&ji, je trg moske kozmetike
mocnejSega znacaja. Vsak drugi nemski moski Ze uporablja izdelek za nego obraza, 14 %
kremo uporablja vsakodnevno. Najpogostejsa starost moskih, ki veliko pozornost posvecajo
negi je 30 do 49 let. Nemci porabijo za osebno nego 3 ure na teden, Spanci 2,9 in Francozi 2,7
ure na teden. Nemski moski namenijo za kozmeti¢ne izdelke okoli 24 € na mesec. Juzno
Korejci na samem vrhu namenijo kozmeti¢nim izdelkom 47 €, nasprotno Rusi le 2 €. Ni
nakljucje, da podjetja v reklamah uporabijo znane, uspesne in zrele moske, najpogosteje
igralce ali Sportnike. Podjetja se posluzujejo tudi oglasevanja v obliki sponzorstev na razli¢nih
Sportnih tekmah oziroma klubih (Was Maenner wollen erklaert ihnen das Marketing, 2014).

Kozmeti¢na industrija je privlac¢na za ljudi vseh starostnih skupin in druzbenih okolij. Obstaja
veliko kozmeti¢nih izdelkov, ki so prilagojeni zadovoljevanju potreb razlicnih trznih
segmentov. Koncentracija kupcev se torej lahko Steje kot nizka, dokler obstajajo Stevilni
kupci, ki sodijo v razli¢ne trzne segmente, tako v razvitih drzavah kot v drzavah v razvoju.
Vendar pa se lahko koncentracija prodajalcev Steje kot visoka v razvitih drzavah. Mnogi
veliki kozmeti¢ni proizvajalci so skoncentrirani v razvitih drzavah, kot so ZDA, Francija in
Nemcija. Na primer, kozmeti¢na industrija je ocenjena v Franciji na 6 milijard dolarjev, v
Nemciji na 12 milijard dolarjev ter v. ZDA na ve¢ kot 20 milijard dolarjev. Vendar pa je
koncentracija prodajalcev v drzavah v razvoju in na razvijajocih se trgih relativno nizka. Le
malo podjetij si upa tvegati in razvijati izdelke, ki zadovoljujejo posebne potrebe tega trznega
segmenta (Cosmetics industry Porters five forces analysis, 2013).

3.2.2 Konkurenca

V okviru raziskave konkurentov organizacija pridobiva informacije, s katerimi is¢e odgovore
predvsem na vprasanja (Kotler, 1996, str. 224): kdo so konkurenti, kaksni so njihovi cilji,
kaksne so njihove strategije, katere so njihove prednosti in pomanjkljivosti ter kaksni so
njihovi vzorci odzivanja.

NajuspesnejSa podjetja na trgu moSke kozmetike v Nemciji so L'Oreal, Beiersdorf (z
blagovno znamko Nivea), Unilever (z blagovno znamko Axe in Dove), Wilkinson in Henkel
(z blagovno znamko Syoss). Pojavili so se tudi licenéni kozmeticni izdelki, kot so: Adidas,
Puma, Playboy. V zadnjem casu je bilo opaziti ve¢ novih udelezencev na trgu moske
kozmetike, ki ciljajo na razli¢ne skupine, saj so proizvajalci mnenja, da z enim izdelkom ne



moremo zadovoljiti vseh tako Stevilnih in razlicnih potreb. Na primer, Unilever z izdelki Axe
cilja predvsem na mlajSe moske v starosti od 14 do 29 let (Was Maenner wollen erklaert
ihnen das Marketing, 2014).

Najpomembnejsi proizvajalci na trgu kozmetike so L'Oreal (Garnier, Maybelline Jade),
Henkel (Schwarzkopf, Diadermine, Aok), Unilever (Dove, Axe), Procter & Gamble (Wella,
Pantene, Max Factor) in Beiersdorf (Nivea, Eucerin) (Harte Konkurrenz ums Geschaft mit
Schonheit, 2014).

Nemski trg kozmeti¢nih izdelkov je zelo konkurencen. Nekaj globalnih druzb odloca o trgu
kozmetike, saj ga skoraj popolnoma obvladujejo. Trg kozmetike vreden ve¢ milijard dolarjev
je iz leta v leto v manj rokah. V drogerijah poteka divja bitka za prostor na policah. Ker je
prostor na policah omejen, SibkejSe blagovne znamke izpadejo, saj jim moc¢nejSe zasedejo ves
prostor. Posebej ostra konkurenca je v dekorativni kozmetiki, v kateri je veliko prometa z
izdelki, ki imajo relativno majhno pakiranje.

Najvecje svetovno kozmeti¢no podjetje L Oreal je razsirilo svojo ponudbo v verigi velikih
drogerij v Nemciji. Njihovi izdelki zavzemajo ze 2 od 3 metrov prodajnega prostora. Na
Dobro prodajajo tudi majhne velikosti parfumov in majhne modne dodatke, saj so dostopni
potrosnikom. Podjetje Beiersorf je v letu 2011 prenehalo trgovanje z dekorativno kozmetiko.
Sortiment izdelkov pa bodo kréili tudi v drugih kategorijah. Tako bodo na primer, Samponi ali
styling izdelki na voljo le Se v drzavah, v katerih ima skupina Ze vodilni trzni polozaj.
Namesto tega, se Beiersdorf namerava osredotociti na svoje prednosti in ustrezno pospesiti
razvoj izdelkov v negi koze. S svojo glavno blagovno znamko Nivea je Beiersdorf vodilni na
trgu v segmentu po vsem svetu. Menijo, da je nega koZe najhitreje rasto€i segment na
svetovnem trgu kozmetike. Do leta 2015 je 45 odstotkov skupne rasti kozmetike na trgu
pri¢akovati le iz tega podroc¢ja. Kupci so zvesti njihovim izdelkom za nego kozZe ter najmanj
gledajo na ceno (Harte Konkurrenz ums Geschaft mit Schonheit, 2014).

OZji konkurentje spletni prodajalni Ilirijja na nemskem trgu so Avon, Elf, Mac, Clinique,
QVC, Kiko, L'Oreal, Clarins, Planetprestige, Mary Kay in Stevilni drugi. Vsa naSteta podjetja
prodajajo kozmeticne izdelke in imajo spletno prodajalno, ki je v nemskem jeziku oziroma
nudi moZnost izbire nemskega jezika. Konkurenco predstavlja tudi Kozmetika Afrodita, ki ze
ima spletno prodajalno prilagojeno nemskemu trgu. Prav tako sta naSa potencialna konkurenta
tudi spletni prodajalni Amazon in Idealo, ki imata zelo Sirok asortiman izdelkov. Potencialna
konkurenca so tudi podjetja kot na primer Revlon, Estee Lauder, LR in Unilever, ki bodisi
nimajo spletne prodajalne ali pa jo imajo, pa le-ta nima moznosti izbire nemskega jezika.

Prednost nastetih konkurentov je, da imajo Ze uveljavljene globalne kozmeticne blagovne
znamke, ki imajo trzno naklonjenost in zvestobo kupcev. Za doseganje pravi¢nega trznega
deleza zahtevajo agresivno oglasevanje in uvajanje novih unikatnih izdelkov. Prednost spletne
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prodajalne Click2chic.de pa bi bila ekskluzivnost ponudbe, saj bi vsebovala preko 200
blagovnih znamk ter ve¢ kot 4500 kozmeti¢nih, negovalnih in dekorativnih proizvodov
razliénih proizvajalcev. Vse to je zbrano na enem mestu. Slabost, ki jo ima vecina
konkurentov je, da tudi, ¢e imajo spletno prodajalno ponujajo samo svoje lastne izdelke.

4 OCENA NOTRANJEGA IN ZUNANJEGA OKOLJA (SWOT
ANALIZA)

SWOT analiza zunanjih priloznosti in nevarnosti, kot tudi notranjih prednosti in slabosti
podjetja je pomembna za oblikovanje in razvoj strategij.

Namen analize zunanjih priloznosti in nevarnosti je, da oceni, ali lahko podjetje izkoristi
priloznosti in se izogne nevarnostim, medtem ko se soofa z nenadzorovanim zunanjim
okoljem, kot so nihanja cen, politicna destabilizacija, socialni prehod, sprememba v pravnih
pravilih, itd.. Namen analize notranjih prednosti in slabosti je, da oceni, kako podjetje izvaja
svoje notranje delo, kot je upravljanje, udinkovitost dela, raziskave in razvoj itd.. Ce to
analizo uporabljamo pravilno, lahko SWOT zagotavlja dobro podlago za uspesno oblikovanje
strategije (Chang & Huang, 2006, str. 158). Ugotovitev priloznosti, ki jih podjetje lahko
izkoristi, in problemov, ki jih mora resiti, vodstvu podjetja Se ne pove, kaj storiti. Ampak je
podlaga za oblikovanje trzenjskih strategij. Izjemno pomembno je tudi spoznanje, da lahko
nevarnost postane priloZznost, ¢e jo pravocasno zaznamo in ustrezno ukrepamo. Kupcevo
nezadovoljstvo z izdelkom in njegova reklamacija, ki jo reSimo hitro, ohranja zvestobo in s
tem odpira nove priloZnosti za prodajo (Potoc¢nik, 2002, str. 57)

S pomoc¢jo SWOT analize sem analizirala najvaznejSe notranje in zunanje dejavnike, ki
vplivajo na poslovanje podjetja Ilirija. Na ta nacin sem prisla do izhodis¢, s katerimi sem po
eni strani lahko opredelila glavne prednosti in slabosti podjetja, po drugi strani pa sem
definirala najpomembnejse priloznosti in nevarnosti, ki se podjetju ponujajo ali pa mu grozijo
s strani okolja v katerem posluje.

Tabela 1: SWOT analiza podjetja llirija, d. d.

PREDNOSTI (ang. strenghts) SLABOSTI (ang. weaknesess)

* uporaba kvalitetnih surovin ter posledi¢no | * majhno podjetje v primerjavi z ostalimi
kvalitetni izdelki konkurenti na podro¢ju kozmetike

* Sirok asortiman izdelkov in §iroko znanje | ® na razpolago imajo manj sredstev za
* visoka kakovost proizvodov oglasevanje

* poznane blagovne znamke * zelo obsezen prodajni program je za
* primerno razmerje med ceno in | relativno majhno podjetje kot je llirija, d. d.
kakovostjo lahko tako prednost kot tudi slabost

»se nadaljuje«
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»hadaljevanje«

PREDNOSTI (ang. strenghts) SLABOSTI (ang. weaknesess)

* solidna tehnoloska opremljenost e v spletni drogeriji kupci izdelkov pred
e sledljivost izdelkov od ideje prek | samim nakupom ne morejo preizkusiti
proizvodnje do kon¢nega produkta * spletna drogerija je dosegljiva samo

* razvit trzenjski pristop uporabnikom interneta

* velik poudarek na stiku z odjemalci, kar
ima pomembno vlogo pri izmenjavi
informacij o kvaliteti izdelkov

* sledenje svetovnim razvojnim trendom

e proizvodno naravnano in fleksibilno
podjetje

* poznavanje in zadovoljevanje potreb
lokalnih potro$nikov

* imajo mednarodni certifikat 1ISO 9000 in

9001

PRILOZNOSTI (ang. opportunities) NEVARNOSTI (ang. threats)

* velikost nemskega trga * recesija in gospodarska nestabilnost

* pripravljenost ljudi za kupovanje preko | ® veéina starejSe populacije ne uporablja
spleta interneta

* novi trgi in trzne nise * stroski transporta so razmeroma visoki, v

 krepitev nadaljnje rasti v koncentriranju | primerjavi z stroski poSiljanja  znotraj
prodajnega  programa na  podro¢ju | Slovenije

profesionalne lasne kozmetike * globalizacija

* velik razmah konkurence

* agresivne strategije konkurentov

¢ placilna nedisciplina odjemalcev

5 ANALIZA POTENCIALA IN VSTOP NA TRG

5.1 Analiza prodajnega potenciala

Osnovni proces segmentacije trga sestavljajo trije koraki: dolocitev segmentov, ciljanje in
pozicioniranje. Prvi korak je definiranje segmentov. To naredimo tako, da skupine kupcev s
podobnimi potrebami in nakupnim vedenjem razdelimo v segmente. Drugi korak doloca na
katere segmente se bomo osredotoCili. Zadnji korak se nanasa na zasnovo programov
trzenjskega spleta (izdelek, cena, promocija, distribucija in ljudje / storitve), ki odrazajo
predlog o ponudbi in katere oblikujejo dojemanje oziroma percepcijo strank o naravi ponudbe
(Simkin & Dibb, 1998, 407).

5.1.1 Segmentacija kupcev
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Segmentacija na svetovnih trgih je pogosta tema razprav tako med trznimi akademiki in
praktiki. Cedalje nara$¢ajo¢i pomen odlogitev o segmentaciji je vsaj deloma posledica njihove
Sposobnosti za povecanje strateskega polozaja blagovne znamke (Hassan & Craft, 2012, str.
344). Segmentacija kupcev se uporablja pri analiziranju in opredeljevanju skupin kupcev s
podobnimi lastnostmi. Razpoznamo jih po njihovih najbolj pomembnih dejavnikih (Fan &
Zhang, 2009, 343). Christine Bailey & et al. (2009, str. 227) pravijo, da se vloga
segmentiranja spreminja zaradi CRM praks ter zaradi vpogleda na §irSi razpon oblik kupcev.
Za segmentacijo trga se uporabljajo razliéne baze segmentiranja. Se vedno pa se Steje za
bistveno pri izbiri kupca, razvoju predlogov in mnozi¢ni komunikaciji.

Za segmentiranje porabniskega trga lahko uporabimo eno ali ve¢ osnov. Glavne osnove za
segmentiranje porabniSkega trga so demografske, geografske, psihografske in povezane s
porabo izdelka. (Poto¢nik, 2002, str. 157).

Osnove, ki so povezane s porabo izdelka bi lahko razdelili na dva segmenta, na profesionalno
in zasebno uporabo. V podjetju najve¢ potenciala vidijo v lasni kozmetiki, predvsem v
profesionalnem kanalu. To pa izhaja tudi iz deleza prodaje glede na vrsto izdelkov v letu
2012, saj je delez lasne kozmetike znaSal kar 47 %. V profesionalno lasno kozmetiko vlagajo
najve¢ truda in znanja. Z lastnim razvojem in testiranjem tako stalno razvijajo in
izpopolnjujejo paleto barv v diviziji razvoja blagovne znamke Subrina Professional.

V nadaljevanju se bom osredotocila na Siroko potros$njo, saj je to namen spletne drogerije. Za
profesionalno uporabo pa podjetje uporablja druge kanale. Klju¢nega pomena za omenjeno
spletno drogerijo je ekskluzivnost ponudbe, ki stimulira k nakupu izdelkov.

Prvi pogoj, ki ga mora potencialni kupec izpolniti, je uporaba interneta. Internet je danes del
vsakdanjega Zivljenja in ga uporablja velika vecina ljudi. Tudi starejsi obiskujejo tecaje, kjer
se naucijo kako ga uporabljati. Zaradi vsega naStetega se mi zdi spletna drogerija dobra
priloZnost in ideja za Sirjenje poslovanja podjetja Ilirija d. d..

Menim, da je pri spletni drogeriji izmed vseh osnov najmanj pomembna geografska, saj
spletna drogerija omogoc¢a nakup od doma in je prakti¢no dosegljiva vsem, ki uporabljajo
svetovni splet. Ceprav bi bilo tu smiselno izpostaviti nemski trg, saj je namen zakljuéne
naloge narediti trzenjski nacrt spletne drogerije za nemski trg, kateremu bi bila drogerija tudi
prilagojena, tako z jezikovnega vidika kot z vidika drugih znacilnosti omenjenega trga.

Pri demografskih osnovah lahko pri dohodku izpostavim srednji dohodkovni razred, saj
podjetje Ilirjja, d. d. svoje izdelke vidi kot zelo kakovostne, ki se jih lahko dobi za posSteno
ceno. Predvidevam, da starost in spol nista toliko pomembna, saj bi v ponudbi bila zajeta tako
moska, zenska kot tudi otroSka kozmetika. Vseeno pa bi izpostavila zenske, saj bi velika
veCina blagovnih znamk izdelovala zensko kozmetiko. Smiselno se mi zdi natan¢neje

12



opredeliti starostno skupino. Ta bi bila precej Siroka, in sicer, bi ciljali na Zenske stare od 18.
do 60. let, ki se rade li¢ijo in so uporabnice interneta. Tej skupini naj bi bila pomembna tudi
ekskluzivnost ponudbe. Na voljo bi bilo tudi nekaj izdelkov blagovnih znamk za moske. Vse
bolj je pomembno, da je tudi moski skrbno negovan. Vedno vec je kozmetike namenjene tudi
njim. TakSna podoba moskega je vse bolj »in«, moderna in druzbeno zazelena. Mozen
segment, bi bile tudi mamice z majhnimi otroci, ki so uporabnice interneta.

Zelo so pomembne tudi vedenjske osnove. Z vidika priloznosti nakupa in koristi lahko kupce
razdelimo na tiste, ki jim ni pomembna sestava in kakovost kozmetike ter na skupino, ki jim
je to pomembno. Podjetje Ilirija, d. d. v Stevilnih blagovnih znamkah izpostavlja naravne
ucinkovine iz rastlinskih izvleckov, ki kozo negujejo, osvezijo in pomirjajo. Koristi za
kupovanje preko spleta so udoben, hiter nakup, ki ga kupci lahko opravijo kjerkoli na svetu ob
katerem koli ¢asu. Potencialni kupci lahko korist vidijo tudi v ekskluzivni ponudbi spletne
prodajalne, saj bi imeli na voljo ne le izdelke podjetja Ilirija, temvec bi bilo v ponudbi ¢ez 200
razlicnih blagovnih znamk. Na dolgi rok bi postopoma poskusali zvisati zvestobo kupcev
spletne drogerije. Zvestoba spletni trgovini je odvisna od zadovoljstva opravljenega nakupa,
ki ga kupci opravijo (Balabanis, Reynolds & Simintiras, 2006, str. 221). Avtorji ugotavljajo,
da se zvestoba spreminja tudi glede na stopnjo zadovoljstva.

Na podlagi ugotovljenega sem kupce razvrstila v ve¢ segmentov:

- zenske od 18. do 60. let, ki se rade li¢ijo in jim je pomembna ekskluzivnost ponudbe na
enem mestu ter so uporabnice interneta

- moski od 18. do 60. let, katerim je pomembna nega in so uporabniki interneta

- mamice z majhnimi otroci, ki so uporabnice interneta

- kupci, katerim je pomembno, da so izdelki narejeni iz naravnih ucinkovin iz rastlinskih
izvle€kov ter so uporabniki interneta

- kupci, katerim je pomembno samo to, da je njihov nakup udoben in enostaven ter zaradi tega
kupujejo stvari preko interneta

- kupci, ki uporabljajo prehranska dopolnila in so uporabniki interneta

5.1.2 1zbor ciljnih trgov

Podjetja izbirajo ciljne trge Sele potem, ko preucijo sedanje in prihodnje kupce ter dejavnike,
ki vplivajo na njihovo nakupno vedenje (Poto¢nik, 2002, str. 160). Poznamo ve¢ modelov za
izbiro ciljnega trga. Velika podjetja vstopajo na trg na tri nacine (Potocnik, 2002, str. 162):
usmeritev na celotni trg, koncentriran pristop ter ve¢segmentni pristop.

Izbrala sem ve¢segmentni pristop. Poto¢nik (2002, str. 163) navaja, da podjetje, ki se odlo¢i
za veCsegmentni pristop, usmeri svoje trzenjske aktivnosti na dva ali ve¢ segmentov in za
vsakega oblikuje poseben trzenjski splet ter s tem doseZe ve¢ potencialnih kupcev. Izpostavila
bi dva segmenta. Prvi so Zenske od 18. do 60. let, ki se rade li¢ijo in jim je pomembna
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ekskluzivnost ponudbe na enem mestu ter so uporabnice interneta, drugi pa so moski od 18.
do 60. let, katerim je pomembna nega in so uporabniki interneta.

Prvi segment, to so zenske od 18. do 60. let, ki se rade li¢ijjo in jim je pomembna
ekskluzivnost ponudbe na enem mestu ter so uporabnice interneta, sem izbrala zato, ker bi
temu segmentu bila namenjena glavnina vseh izdelkov v spletni drogeriji. Ta segment je zelo
Sirok. Predpostavljam, da vecina zensk v starostni skupini od 18. do 60. let, uporablja internet.
Zaradi hitrega tempa Zzivljenja je malo Casa za nakupovanje v trgovini. Spletna drogerija pa
omogoca nakup ob katerem koli ¢asu. Ob tem pa je nakup udoben in hiter.

Drugi segment, moski od 18. do 60. let, katerim je pomembna nega in so uporabniki interneta
pa sem izbrala, ker je podoba moskega, ki skrbi za svoj videz z uporabo razli¢nih kozmeti¢nih
izdelkov vse bolj moderna, kar lahko zasledimo tudi v oglasih, ki prikazujejo tovrstne izdelke.
Taki oglasi le potrjujejo dejstvo, da je vse bolj pomembno, da je tudi moski skrbno urejen in
negovan.

V intervjuju z gospo Ireno Filipovi¢ (glej Prilogo 9) sem izvedela da so na nemskem trgu
prisotni ze §tiri leta, in sicer z blagovno znamko Subrina Professional. Nemcija je za llirijo,
d.d. zanimiva predvsem zaradi velikosti trga in zaradi pripravljenosti ljudi, kupovati po spletu.

5.1.3 Trzno pozicioniranje

Pozicioniranje podjetja na trgu ob uporabi blagovnih znamk je opredeljeno kot dejanje
oblikovanje ponudbe in njene podobe na trgu, tako da zavzemajo posebno mesto v glavah
njihove ciljne publike. Za pridobitev mo¢nega polozaja na trgu morajo podjetja izvesti trzno
analizo, notranjo analizo in analizo konkurence. Pri potros$nikih je blagovna znamka bistveni
element pri postopku odlo¢anja o nakupu izdelkov. Za uspeh na trgu proizvodov in ponudb je
treba nase prednosti poudariti in se razlikovati od konkurentov (Radoviciu & Stremtan, 2009,
1072-1077).

Pozicioniranje v evropskem trziSCu je dejanje dajanja nove trzne ponudbe v misli bodoc¢ih
potro$nikov. Konkuren¢no pozicioniranje je bolj prefinjen drugi korak v pozicioniranju.
Obstajata dva koraka v uspesnem postopku pozicioniranja: graditi zacetno trzno ponudbo v
mislih potrosnikov in razlikovanje trzne ponudbe v mislih potro$nikov. Razvoj u¢inkovitega
in uspeSnega konkuren¢nega pozicioniranja strategije se mora zaceti z raziskavo
opredeljevanja ciljnih trgov. (Darling, 2001, str. 210).

Pozicioniranje pomeni ustvarjanje in kombiniranje razloCevalne prednosti trzne ponudbe, z
namenom da nasa ponudba v oceh ciljnih porabnikov pridobi nek viden polozaj. Vsako
podjetje si mora prizadevati, da naredi izdelek, ki bo nekaj posebnega v oceh kupca. Pri
pozicioniranju se mora podjetje odlociti koliko prednosti bo poudarilo. Na voljo ima vec
moznosti. Lahko poudari samo eno korist, lahko poudari dve koristi ter zadnja moznost je, da
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poudari tri koristi ali ve¢. Pri pozicioniranju se moramo izogniti tudi 4 velikim napakam, in
sicer: presSibkem, premo¢nem, nejasnem ali dvomljivem pozicioniranju.

Poudarila bi lastnost, ki se mi zdi najpomembnejsa. To je ekskluzivnost ponudbe. Iz intervjuja
(glej Prilogo 9) sem izvedela, da bodo v podjetju to lastnost poudarjali in razvijali tudi Se v
naprej. Vodilo spletne drogerije je, da ekskluzivna ponudba stimulira k nakupu.

V podjetju zelijo, da bi njihovi izdelki bili pozicionirani kot visoko kakovostni za posteno
ceno. Po tem principu je zasnovana glavnina njihovih izdelkov (glej Prilogo 9).

5.2 1zbor oblike vstopa na trg

Podjetje lahko za svojo internacionalizacijo izbere razli¢ne vstopne strategije in tako reagira
na izzive doma in v tujini. Naloga podjetja je, da izbere najustreznejSo vstopno obliko ter s
tem povecuje moznosti za doseganje konkurenéne prednosti. Le to pa razprsi tudi na tuje trge
ter tako izboljSa svojo trzno pozicijo. Poznamo izvozne, pogodbene ter investicijske oblike
vstopa na trg.

Izbrana oblika vstopa je spletna drogerija kot oblika spletne trgovine, kar predstavlja direkten
(investicijski) vstop na trg. Na tako razvitih trgih, kot je Nemcija, je zelo otezen vstop v
trgovske verige. Lastna spletna prodajalna omogoca prisotnost na trgu neodvisno od tega.
Verjamejo tudi, da je spletna trgovina trgovina prihodnosti. V izvedenem intervjuju (glej
Prilogo 9) mi je gospa Filipovi¢ dejala, da bodo izbrali strategijo, ki je prilagojena spletnemu
komuniciranju ter da bodo dali velik poudarek ekskluzivnosti produktov.

6 NACRT TRZENJA (RAZVOJ TRZENJSKEGA SPLETA)

Trzenjski nacrt je formalen pisni dokument, ki dolo¢a aktivnosti, s katerimi bo podjetje
uresnicilo trzenjske strategije. V trzenjskem nacrtu je pojasnjeno sedanje trzenjsko stanje
podjetja. Ocenjene so trzne priloZznosti in nevarnosti, opredeljeni trzenjski cilji in aktivnosti,
potrebne za dosego teh ciljev, ter kontrolni mehanizmi za spremljanje izvajanja trzenjskega
nacrta. Najbolj$i trZzenjski nacrti so tisti, ki jih podjetje sproti prilagaja spremenljivim
pogojem trzenjskega okolja (Poto¢nik, 2002, str. 54). Coomasaru, Day in Lee (1996, str. 18)
pravijo, da ¢e Zelimo prepoznati svoje najbolj pomembne cilje, moramo uspe$no koordinirati
razli¢ne elemente in njihove spremenljivke trzenjskega spleta.

Izbrana metoda raziskovanja je intervju, ki ima precejSno vlogo pri oblikovanju trzenjskega
nacrta. Intervju je pomemben, saj si na ta nacin bolj jasno oblikujes sliko o podjetju ter izves
pomembne in bistvene stvari, ki bi jih drugace v medijih ne zasledili.

Uspesno trZzenje se ne zacne z edinstvenim izdelkom ali odli¢no idejo. TrZenje se zacne s
potrosniki, ki zelijo ali potrebujejo izdelek ter imajo sredstva za nakup. Vendar pa potrosniki
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ne zelijo kupiti samo izdelka, temve¢ celoten paket vrednosti znan kot trzna ponudba. Trzna
ponudba je sestavljena iz meSanice elementov, kot so izdelek, storitev, blagovna znamka,
cena, kreditni pogoji, popusti cen, oglasevanje, osebna prodaja, lokacija trgovine ali podjetja,
transportne storitve, itd.. MeSanje in ujemanje teh razli¢nih elementov trzne ponudbe v
ustrezno integrirano in enotno celoto postane glavni izziv v trzenju.

6.1 Zastavljeni (trZenjski) cilji

V intervjuju z gospo Filipovi¢ (glej Prilogo 9) sem izvedela, da je temeljna trzna strategija za
spletno drogerijo na nemSkem trgu ustvariti spletno trgovino, kjer ekskluzivna ponudba
stimulira k nakupu. To pa je v skladu z trzenjskimi cilji. Podjetje zeli v prihodnje Siriti
prodajo s spletnimi drogerijami. Najvecja slovenska spletna drogerija click2chic.si je bila
ustanovljena konec meseca oktobra 2012. Letos, na svoj prvi rojstni dan, pa so ustanovili Se
click2chic.hr, najvecjo hrvasko spletno drogerijo.

Glavni cilj spletne drogerije je omogociti spletne nakupe, ki bodo prijazni uporabnikom ter
hkrati zelo kakovostni in udobni. Cilj je ponuditi kupcem ekskluzivno ponudbo izdelkov, kjer
imajo na enem mestu zbran Sirok asortiment kozmeti¢nih, negovalnih in dekorativnih
izdelkov. Z nakupom opravljenim preko spleta kupci prihranijo veliko Casa, katerega danes
vedno primanjkuje. Nakup je opravljen iz udobja domacega naslanjaca v zelo hitrem ¢asu in z
samo nekaj kliki.

Cilji so izboljsati konkuren¢ni polozaj na trgu, vecja informiranost kupcev o izdelkih,
izboljSano komuniciranje s kupci, vzdrZzevanje odnosa in povecanje lojalnosti kupcev,
pridobivanje povratnih informacij, pridobitev novih kupcev, povecati zavedanje, poznavanje
in preferencnost pri kupcih, spremljanje zadovoljstva kupcev ter ohranjati in izboljSevati
podobo in ugled spletne prodajalne pri kupcih.

Njihova trzenjska strategija je ohraniti in izboljSevati polozaj Ilirije na podrocju Siroke
potro$nje, Siritev pa predvidevajo predvsem na profesionalnem segmentu prodaje in v spletni
prodaji. Zelijo tudi razgiriti dejavnost proizvajalca tujih blagovnih znamk, ampak na osnovi
dolgoro¢nih partnerstev. Osvajajo nove trge s pridobitvijo ustreznih partnerjev na teh trgih.
Na podro¢ju profesionalne potrosnje, kjer Zelijo najvejo Siritev, iS¢ejo le-te na sejmih in z
agenti. Obenem Sirijo ponudbo izdelkov in vselej nudijo celovit paket z trzenjsko podporo. Pri
spletni prodaji se Zelijo Siriti na tuje trge.

6.2 Adaptacija/standardizacija ter predstavitev spletne drogerije

Elektronsko poslovanje je za podjetje strateSka usmeritev. Razlog je ta, da prinasa velike
koristi, vse od zmanjSanja stroskov do poenostavljenega povezovanja kupca z prodajalcem.
Ponuja hitrejSe odkrivanje ponudnika proizvoda ali storitve na poljubni lokaciji kjerkoli na
svetu, pri tem pa ¢as ni pomemben. Menim, da je Siritev spletne drogerije na nemski trg dobra
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ideja. Na to kazejo zgoraj naStete koristi, ki jih prinasa elektronsko poslovanje in
pripravljenost Nemcev za kupovanje preko spleta.

Podjetje Ilirija, d. d. ze ima spletno trgovino Click2Chic.si, ki je najvecja slovenska spletna
drogerija. Ustanovljena je bila konec oktobra leta 2012. Po pregledu spletne strani sem
ugotovila, da ponujajo ogromno izbiro modnih znamk. Ponudba obsega trendovske izdelke za
nego telesa, las, obraza, dekorativne kozmetike, diSav in drugih izdelkov za lepoto. Imajo
posebno ponudbo bio kozmetike, izdelkov brez parabenov ter specializiranih izdelkov za
moske in otroke. Imajo tudi Stevilne akcije ter dostavo na dom, ki jo opravijo v roku 24 ur. Ob
nakupu nad 50 EUR pa je dostava brezplacna. Placevanje je enostavno, saj ima kupec na voljo
Stevilne moznosti. Kupec lahko placa: po povzetju, s kreditno, navadno ali Diners kartico.
Obstaja moznost nakazila prek spletne banke, placila na obroke ali z Moneto.

Click2chic.si je izjemno pregledna spletna drogerija, ki je obenem enostavna za iskanje
kupcevih najljubsih, kakor tudi neznanih, novih, ekskluzivnih in popolnoma svezih znamk.
Brez omejitev lahko brskajo po zares Sirokem asortimentu kozmeti¢nih, negovalnih in
dekorativnih proizvodov, medtem jih lahko uvrstijo na listo Zelja, podarijo v lepo zavitem
paketu ali pa si jih preprosto privoscijo sebi (Click2chicsi je upihnil prvo svecko, 2013).

Spletna drogerija, ki bi bila postavljena za nemski trg bi temeljila na istih osnovah. Izgled
prodajalne bi bil enak. Ohranili in poudarjali bi ekskluzivnost ponudbe, saj bi tudi na tej strani
kupcu bilo na voljo preko 200 blagovnih znamk ter ve¢ kot 4500 kozmeti¢nih, negovalnih in
dekorativnih proizvodov. To pomeni, da bi bil koncept prodajalne standardiziran. Na ekranu
bi bila horizontalno nanizana podrocja, kot so: telo, lasje, obraz, dekorativa, diSave, moski,
otroci, dopolnila, znamke in akcije. V desnem kotu pa bi bil tudi gumb na katerem bi pisalo
kosSarica. S klikom na posamezno besedo bi se vertikalno odprl stolpec z pripadajoco vsebino,
npr. ¢e bi kliknili na besedo obraz bi se vam odprl stolpec v katerem bi bilo na voljo,
¢iS¢enje, toniranje, vlazenje, maske in pilingi, gube in staranje, oCi, son¢na nega, ustna
higiena, itd. S klikom na izbrano besedo bi se pokazali izdelki, ki ustrezajo izbranemu sklopu.
Pod izdelkom bi bila navedena cena ter gumb »V koSarico«. Na voljo bi bil tudi gumb »Kupi
kot darilo«. Z klikom na ta gumb bi imel kupec moznost napisati posvetilo ter obkljukati

kvadratek, ¢e bi Zelel da naslovnik izdelek ali izdelke prejme v darilni Skatli.

Kupci bi nakup opravili v 5 korakih. V nadaljevanju so opisani posamezni koraki do
opravljenega nakupa. Ti koraki bi bili prakti¢no isti kot Ze obstojeci koraki v najvecji
slovenski spletni drogeriji click2chic.si. Prvi korak je koSarica, kjer lahko kupci poljubno
spremenijo koli¢ine izdelkov, v drugem koraku preverijo svoje podatke ter izberejo nacin
placila, v tretjem koraku vpisSejo podatke za dostavo, v Cetrtem koraku pregledajo narocene
izdelke, koli¢ine, podatke plac¢nika in dostave ter v petem koraku pa navigacija kupca usmeri
glede na izbran nacin placila na stran, kjer kupec izvede placilo. Po zadnjem koraku je nakup
potrjen, kupcu pa se izpiSe Stevilka narocila. Vse informacije o narocilu kupec prejme tudi na
e-mail naslov.
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Adaptacija spletne drogerije bi bila vidna v izbiri jezika. Nems$¢ina se mi zdi logi¢na izbira,
saj zelimo ciljanemu potencialnemu kupcu to stran narediti kar se da domaco, prijazno za
uporabo. Zdi se mi veliko vecja verjetnost, da bi nemski kupec kupoval v spletni drogeriji ki
mu ponuja svoj materni jezik kot pa ¢e bi bila stran v anglescini ali v kakSnem drugem tujem
jeziku. Menim, da pravi izbor imena oziroma naziva spletne drogerije lahko pomembno
prispeva k boljsSemu uspehu. Ko so v podjetju snovali slovensko razli¢ico spletne drogerije so
ze takrat razmisljali o Siritvi na tuje trge s spletnimi drogerijami. To sklepam tudi iz tega ker
so skrbno izbrali ime spletne drogerije. Izbrano ime je primerno tako za slovenski, hrvaski,
nemski ali kateri koli drugi (evropski) trg. Iz vsega zgoraj nasStetega predlagam podjetju, da
obdrzi izbrano ime click2chic in v skladu z izbranim trgom menja samo konc¢nico spletnega
naslova.

Ne smemo pozabiti da je uspeh spletne trgovine odvisen od vrste izdelkov oziroma storitev, ki
jih nudimo. Ni dovolj, da so izdelki samo na voljo. Ponuditi jih moramo na zanimiv in
primeren nacin, saj je konkurenca na internetu vedno vec¢ja. Pomembno je, da so izdelki
prikazani na najbolj enostaven, razumljiv in pregleden nacin. Prednost vidim tudi v tem, da je
obiskovalcu spletne drogerije na voljo slika ter kratek opis izdelka. Zavedati se moramo, da se
spletna drogerija razlikuje od fizi¢ne drogerije, zato moramo Se bolj stremeti k temu, da bi
bila kar se da kupcu prijazna za uporabo. Ker uporabljamo novo informacijsko tehnologijo
moramo imeti zaposlene ustrezne strokovnjake, ki med drugim poskrbijo tudi za varnost pri
elektronskem poslovanju. Tudi pri tej obliki poslovanja so mozne zlorabe podatkov, zato jih
je nujno ustrezno zavarovati. Zavarovati moramo tudi finan¢ne transakcije, saj tudi tu obstaja
nevarnost zlorabe. Da bi bila predstavitev spletne strani uspesna moramo ponuditi ¢im ve¢
informacij. Kupci se morajo pocutiti dobrodosle. Poskrbeti moramo tudi za to, da bo kupcem
na voljo tudi nas e-mail naslov, kamor bi se obrnili v primeru morebitnih vprasanj ali
nejasnosti. Pomembno se mi zdi redno pregledovanje elektronske poste, saj je v danasnjem
¢asu pomembna hitra odzivnost.

6.3 Komunikacijski splet
6.3.1 Oglasevanje

Pri oglasevanju gre za plaano, posredovano obliko komunikacijskega znanega vira,
naértovano, da preprica prejemnika za neko dejanje, takoj ali v prihodnosti. Orodja
oglaSevanja so: televizija, radio, tisk, razli¢ni plakati, alternativni in novi mediji, internet,...
(Podnar, Golob & Janci¢, 2007, str. 168).

OglaSevanje je vrsta sporoCanja, katerega glavni cilj je poveCanje povpraSevanja po
dolo¢enem izdelku ali storitvi. V tem primeru Zelimo kupca prepricati, da bi kupoval v spletni
drogeriji. Pri oglaSevanju se bi posluzevali delne adaptacije. V vsebini oglasov bi spremenili
samo jezik, in sicer v nemski, saj bi bili tako blizje kupcu. Uporabljali bi »jumbo« plakate v
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mestih. To odlocitev lahko podprem z dejstvom, da v mestih zivi 74% Nemcev. Posluzevali bi
se tudi oglasevanja na televiziji, a v manjsi meri, saj je to oglaSevanje zelo drago, poleg tega
pa je v Nemciji med manj priljubljenimi. Zaradi tega bi oglasevali samo na izbranih nemskih
televizijskih kanalih, v pozno popoldanskem in vefernem casu, ko je gledanost najvecja.
Smiselna bi bila tudi uporaba oglaSevanja v tisku, Se posebej v uglednih revijah in
specializiranih ¢asopisih. Oglasevali bi lahko tudi v revijah, ki dajo prednost modi, trendom,
kozmetiki, licilom. Take vrste revij pritegnejo §irSo javnost, in kar je najpomembneje, tudi
nase potencialne kupce. Te revije so: Deluxe, Petra, TV Direkt, Freundin, Freund, Joy,
Young, In, Laviva, Glamour, Gala, Cosmopolitan, in $e Stevilne druge.

Izbrano oglasevanje lahko podkrepim z ¢lankom avtorjev Danaher in Rossiter (2011, str. 35).
Avtorja v ¢lanku ugotavljata, da so tradicionalni kanali, kot so televizija, radio, Casopisi in
direktna posta, obdrzali zgodovinsko priljubljeni lastnosti. To sta zaupanje in zanesljivost
informacije.

Uporabljali bi tudi oglasevanje na internetu, saj ima taka vrsta oglasevanja velik domet in je
relativno poceni. Zavedati se moramo tudi prednosti, ki jih nudi oglasevanje po internetu.
Prednost vidim v nizjih stroskih oglasevanja ter v tem da ¢asovna razseznost ni pomembna.
Dan danes so zelo priljubljena druzbena omrezja kot so na primer Facebook, Twitter in
Pinterest. Zaradi javnosti objav Ze dalj Casa veljajo za pomemben vir informacij za podjetja.
Predstavljajo tudi nacin kako se kupcu priblizati in ostati v stiku z njim. Menim, da bi bila
njihova uporaba smiselna, saj bi se na ta nain Se bolj priblizali ciljanemu potencialnemu
potrosniku.

Podjetju bi predlagala tudi oglasevanje z oglasi Google AdWords. Googlov oglas deluje na
zelo preprost nacin. Podjetje ustvari oglas, izbere iskalne izraze, ki opisujejo njihove izdelke
ali storitve ter nastavi proracun. Ko potencialni kupci i$¢ejo tisto, kar ponuja podjetje, obstaja
znatno ve¢ moznosti da bodo le ti videli ravno oglas, ki se oglaSuje z Google AdWords.
Potencialni kupci ponavadi is¢ejo po temi, izdelku ali lokaciji. V primeru, da uporabnik
vtipka besedo ali besedno zvezo, ki se ujema s tistimi, ki jih izbere podjetje, se oglas pokaze
med prvimi zadetki oz. ponujenimi spletnimi povezavami. AdWords se razlikuje od obi¢ajnih
oblik oglaSevanja, saj nima cenikov in popisov stroSkov. Namesto tega njihov standardni
cenovni model temelji na drazbi na podlagi cene na klik (How it works, 2013). Prednost
tovrstnega oglaSevanja vidim tudi v tem, da podjetje placa samo takrat, ko nekdo klikne na
oglas, da pridobi ve¢ informacij. PoveCa se obisk spletne strani in prepoznavnost ter
posledi¢no tudi Stevilo kupcev in prodaja. Izpostavila bi tudi dejstvo, da podjetje dejansko
placa samo rezultate ter da si proracun lahko poljubno nastavi in spreminja po lastnim Zeljah
in potrebah.

6.3.2 Odnosi z javnostmi
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Gre za nacrtovane in trajne dejavnosti, ki so potrebne za zgraditev in vzdrZevanje ugleda in
medsebojnega razumevanja ter odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. Odnos z
javnostmi predstavljajo: odnos z mediji (obvestila za medije, tiskovne konference, novinarske
mape,...), publiciteta, dogodki, sponzorstva in donacije, letna porocila, glasila,... (Podnar,
Golob & Janci¢, 2007, str. 168).

Bistvo odnosov z javnostmi je sloves, ki si ga podjetje pridobi in je posledica tega, kaj
naredimo, kaj re¢emo in kaj drugi pravijo o nas. So eden izmed petih stebrov trzno -
komunikacijskega spleta ter tudi temelj na katerem gradimo ostale aktivnosti trzenjskega
spleta.

6.3.3 Pospesevanje prodaje

Gre za kratkoro¢ne spodbude, ki povecujejo vrednost izdelka ali storitve za dolocen cCas in se
izvajajo z namenom, da bi pri prodajalcih, posrednikih ali potroSnikih doseglo takojSnje
zelene in merljive u¢inke (Podnar, Golob & Janci¢, 2007, str. 168).

Kot je Ze iz definicije razvidno bi pospeSevanje prodaje uporabili, kadar bi Zeleli doseci
kratkoro¢ne ucinke, saj bi z uporabo pospeSevanja prodaje ponudili spodbudo za nakup.
Orodja za pospesevanje prodaje kon¢nim porabnikom, ki bi jih pri tem uporabil so: vzorci in
darila v revijah, nagradne igre, pospeSevanje prodaje v spletni prodajalni (na primer popusti
pri nabavi dolocenih izbranih artiklov ali cenovni bombon¢ki, kjer bi kupcem ponudili nekaj
izdelkov »dva za ceno enega«).

6.3.4 Neposredno trZenje

Neposredno trZzenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo
izdelkov ter storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Te poti vkljucujejo neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna mesta in mobilne
naprave. Neposredno trZenje je eden najhitreje rastoCih nainov za oskrbo kupcev (Kotler,
2004, str. 620).

Pri spletni trgovini se mi zdi neposredno trzenje zelo pomembeno. Neposredna sporocila so
prilagojena in sveza, saj so oblikovana tako da pritegnejo pozornost izbranega naslovnika.
Preko racunalniske izmenjave podatkov bi izvajali vsa komercialna opravila, od narocil,
reSevanja morebitnih reklamacij do placevanja kupljenih izdelkov. Pridobiti bi si morali tudi
bazo podatkov potencialnih kupcev. To bi lahko pridobili na ve¢ nacinov. Eden izmed
nacinov je, da bi priredili nagradno igro. UdeleZenec nagradne igre bi moral sporo€iti svoje
osebne podatke. Druge mozZnosti pa so, da podjetje kupi Ze pripravljene sezname ali da
podatke poisce v telefonskem imeniku. Podatke o kupcih bi pridobili tudi s tem,ko bi se le-ti
pred nakupom registrirali. Na te kupce bi bili Se posebno pozorni, saj bi zeleli da se kupec
vrne in nam (p)ostane zvest. Uporabili bi trzenje po e-mail posti. Lahko bi uvedli tudi
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posiljanje SMS sporocil, v katerih bi kupce obvescali o raznih akcijah. Mozni orodji sta tudi
lastni forum in povezovanje prodaje preko drugih spletnih strani. S tem bi ohranjali in
negovali dolgoro¢ne odnose z kupci, ki so veliko uspesnejsi od enkratne prodaje.

6.3.5 Osebna prodaja

Osebna prodaja je najucinkovitejSe orodje na kasnejSih stopnjah nakupnega procesa, Se
posebej pri krepitvi preferenc, prepri¢evanju kupca in odlocitvi za nakup (Kotler, 2004, str.
580).

Uporaba osebne prodaje se mi zdi smiselna zaradi neposrednega osebnega komuniciranja in
razvijanja poznejSih dolgoro¢nih odnosov, kateri lahko pripeljejo do dejanskega nakupa.
Prednost vidim v tem, da prodajalec lahko vidi odziv kupca, kupec pa se lahko pocuti
dolznega, ker mu je prodajalec namenil svoj €as in lahko Ze zaradi tega vzroka opravi nakup.
Zaradi narave obravnavanega »izdelka«, ki je v tem primeru spletna drogerija, menim da bi
pri osebni prodaji bili najbolj relavantni sejmi in razstave, kjer bi promovirali naso spletno
stran.

6.4 Trzne poti

Poznamo neposredne in posredne trzne poti. NajnovejSe neposredne trZenjske poti
predstavljajo elektronske poti. Elektronska trzenjska pot je dosegljiva z racunalnikom
uporabnika, ki je prek modema povezan s ponudniki razli¢nih elektronskih storitev. Podjetja
cedalje pogosteje uporabljajo elektronske trzenjske poti, ker jim te omogocajo, da se hitreje
prilagajajo spremembam na trgu, stroski elektronske trZenjske poti so nizji kot stroski
obicajnih distribucijskih kanalov, prav tako pa lahko sproti ugotavljajo, koliko ljudi je
obiskalo njihovo elektronsko prodajalno (Potoénik, 2002, str. 363 - 364).

Nekatere funkcije (fizi¢ni tokovi, prenos lastnine, trzenjsko komuniciranje) tvorijo tokove
naprej, od podjetja do kupca; druge funkcije (narocanje in placilo) so tokovi nazaj, od kupcev
k podjetju. Nekatere funkcije (obvesScanje, pogajanje, financiranje in prevzem tveganja) pa
nastopajo v obeh smereh (Kotler, 2004, str. 507).

Kot pravi Kotler (2004, str. 507), ni vpraSanje, ali je treba izvesti razlicne funkcije na trzni
poti — treba jih je - temvec, kdo naj jih izvaja. Zaradi narave spletne drogerije je elektronska
trzna pot najbolj relavantna. Kupci izpolnijo naroCilo po avtomatiziranih Korakih.
Informacijski sistem omogoca da so v skladiS¢u neposredno obveSceni o narocilu. Podjetje
ima izdelke ves Cas na zalogi v svojem lastnem skladiS¢u. Naroceni izdelki nato potujejo
preko logistike do konénega potrosnika. Tako deluje njihova spletna drogerija na slovenskem
trgu. Menim, da bi bil nac¢in poslovanja na nemskem trgu enak. Smiselno bi bilo razmisliti ali
bi imeli skladis¢e v Sloveniji ali v Nemciji. Zaradi velikosti nemSkega trga predlagam
skladis¢e v Nemciji. Tako bi naroceni izdelki prisli hitreje do kupca, obenem pa bi bili stroski
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transporta manjsi. Podjetje bi se moralo odlociti tudi preko katerega ponudnika logistike bi
distribuiralo izdelke do kupcev. Menim, da je smiselno z izbranim ponudnikom hitre poste
skleniti dolgoro¢no pogodbo.

Poznamo tudi ve¢ ravni trznih poti. Za primer spletne drogerije bi imeli nielno raven poti
(imenovano tudi neposredna trzna pot). To predstavlja proizvajalec, ki prodaja neposredno
kon¢nemu kupcu. Imeli pa bi tudi trzno pot ene ravni. Ta vkljucuje eno vrsto prodajnega
posrednika, kot je trgovec na drobno (Kotler, 2004, str. 508). Dve trzni poti bi imeli zaradi
tega, ker bi v spletni drogeriji bili na voljo tako izdelki drugih proizvajalcev kot tudi izdelki
Ilije, d. d..

Spletna stran News.de je v anketi anketirane zenske vprasala tudi kje kupujejo kozmetiko. Na
to vprasanje je 64 % vprasanih navedlo kot prodajno mesto drogerijo (leta 1996 je isti
odgovor podalo le 38 %). Tudi specializirane parfumerije so zelo priljubljene. 62 %
anketiranih Zensk je odgovorila, da poleg drogerije nakupujejo tudi v specializiranih
trgovinah. Nakup kozmeti¢nih izdelkov v lekarni opravi le 3 %, nakup preko internetnih
trgovin pa 6 % anketiranih. V $tudiji je bilo mogoce ve¢ odgovorov (Der Preis der Schonheit,
2014).

6.5 Cenovna politika

Odloc¢itve o cenovni politiki zaradi mo€ne konkurence na trgu, poplave nizkocenovnih
izdelkov 1n storitev ter povecane Zelje po kontroli in smotrnejSemu upravljanju trzenjskih
proratunov postajajo vse pomembnejsi del trzenjskih strategij. Ceprav cena znotraj trzenja ni
opredeljena kot odlocilni dejavnik, zaradi katerega bi potroS$nik kupil neki izdelek ali storitev,
pa je prav gotovo pomemben dejavnik, ki vpliva na nakupno odloc¢itev (Podnar, Golob &
Jancic, 2007, str. 135).

Cenovna izvedba — razvoj in izvedba cenovne strategije je pogosto nevidna za tiste zunaj
podjetja. Podjetja ne zelijo javno deliti podatke o njihovih cenovnih uspehih, da ne bi njihovi
tekmeci to izvedeli. DoloCanje cen je zdaj bistveno drugacno podrocje, kot je bilo Vv
preteklosti. Nova programska orodja podjetjem dajejo nov nacin dolocanja, optimizacijo in
uveljavljanje cenovnih sprememb v organizaciji. Z najboljSimi orodji, integriran pogled na
stranke, njihove pretekle nakupe, na podlagi primerjave cen po posameznih segmentih in
velikostih nakupa, primerjave trendov v daljSem casovnem obdobju. Vse to je na voljo, da
zagotovi podporo pri odlo¢anju. Avtorja ugotavljata, da so kot skupina ta orodja na splosno Se
vedno nezrela. Podjetja jih pogosto gradijo v zgodnjih fazah razvoja. Rezultat uspesne
izvedbe je pogosto tako visok, da je ocCiten cilj za potencialno hitro izboljSanje dobicka
(Davidson & Simonetto, 2005, 25-26).
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Potrosniki sprejemajo mnogo kompromisov, ko izbirajo izdelke. Cena je en, vendar ne edini,
dejavnik v njihovih odlocitvah. Kompromis se zgodi, ko izbirajo med prednostmi in
vrednostjo, ki jih dobijo od izdelka, in ceno, ki so jo pripravljeni placati za dane prednosti.

Pri dolocanju cene izdelkov moramo zato upostevati razlicne dejavnike:

e nastajajoce trende,

* zgodovinski razvoj trzisca,

e izdel¢no in cenovno elasti¢nost,

« kompleksnost izdelka

« in podobno (Cenovna politika, 2013).

Najprej je potrebno analizirati trg ter panogo, ugotoviti velikost obsega povprasevanja, nato
pa iz dobljenih ugotovitev oceniti koli¢ino prodaje za dolo¢eno c¢asovno obdobje.
Maloprodajno ceno z DDV bi dolo¢ili tako, da bi neto nabavni ceni pristeli dolocen odstotek
marze ter DDV. Podjetje mora cene prilagoditi tudi glede na konkurenco oziroma glede na
trzne cene. Kljub vsemu, pa jih moramo samostojno oblikovati, upostevajo¢ ponudbo in
povprasevanje. Pri tem pa moramo biti pozorni na to, kot pravi Kotler (2004, str. 488), da so
cene sprejemljive za kupce in dobickonosne za podjetje.

Glede carine nam ni potrebno skrbeti, da bi bile kakSne omejitve ali zapleti, saj sta, tako
Slovenija kot tudi Nemcija, obe ¢lanici Evropske unije. Kot pravijo na spletni strani europa.eu
je carinska unija prinesla odpravo carine na nacionalnih mejah drzav EU in enotni sistem za
obdav¢itev uvoza. Cariniki zdaj vefinoma delajo na zunanjih mejah EU. Omogocajo prost
pretok trgovine, poleg tega pa opravljajo Se Stevilne druge naloge v zvezi z varovanjem
evropskih prebivalcev (Index, 2013).

6.6 Ocena trZzenjskega proracuna

Podjetja navadno dolocijo svoj trZzenjski prora¢un na osnovi primernega odstotka od prodaje.
Podjetja skuSajo zvedeti, kakSno razmerje med trZzenjskim proraunom in prodajo imajo
konkurenti. Nenazadnje mora podjetje analizirati obseg lastnih trZzenjskih dejavnosti, ki je
potreben, da doseze dolocen obseg prodaje, ter oceniti stroske dela. Rezultat tega je potrebni
trzenjski prorac¢un. (Tomin Vuckovi¢, 2013)

Odlocitve o proracunu za trzenje so kriticne. Potrebno je, da temeljijo na dejstvih in ne na
intuiciji. Dobicek se lahko izboljsa z boljso dodelitvijo doloCenega proracuna po proizvodih
ali regijah (Fischer, Albers, Wagner & Frie, 2012, str. 51). Abratt, Beffon and Ford (1994, str.
27) so v svoji Studiji ugotovili, da je v podjetjih, ki proizvajajo izdelke za vsakdanjo rabo zelo
mocna povezava med trzenjskim naértom in letnim proracunom. To potrjujejo naslednje
ugotovitve. Vecina podjetij nacrtuje trZzenjski nacrt in letni proracun skupaj. Prislo je do
visoke stopnje interakcije med trznim in finanénim oddelkom, med predstavitvijo trzenjskega
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nacrta in pripravo letnega proracuna. Jasno je, da se letni proracun in trzenjski nacrt prepletata
in morata biti del istega procesa v organizaciji.

Trzenjski proracun sestavljajo nasledn;ji stroski:

* stroski prodaje

* stroski oglaSevanja

* stroski distribucije

* stroski razvoja trznih poti

* stroski prilagajanja izdelka trgu, ipd.

Ocena celotnega trzenjskega proraCuna je precej obSirna in zahtevna naloga. Zato sem se
odlocila, da podrobno prikazem le oceno trzenjsko komunikacijskega proracuna. Posamezne

vrste oglasevanja so obravnavane Ze v tocki 6.3.1.

Tabela 2: Prikaz ocene trzno komunikacijskega mesecnega proracuna

VRSTA STEVILO CENA SKUPNA CENA
OGLASEVANJA
»jumbo« plakat 50 »jumbo« plakatov 400 €/kos 20.000 €
internet »banner« oziroma 300 €/stran 5x300€=1.500€
»oglasna pasica« na 5-ih in 1000 +
najbolj obiskanih spletnih €/mesec za 1000 €
straneh v Nem¢iji Google Skupaj: 2.500 €
ter oglasevanje z Google AdWords
AdWords
televizija 2 predvajanjanadanna 3 | 40 €/sekundo 40 €/s x 125 =480 €
razli¢nih televizijskih 6 x 480 € = 2880 €
postajah v Nemciji 30 dni x 2880 € =
86.400 €
tisk/revije izbranih 5 revij 800-1500 2x 800 €=1.600 €
€/oglas 3x1.500€=4.500 €
Skupaj: 6.100 €

Skupni mesecni stroSek ocene komunikacijskega proracuna znaSa 115.000 €. Ta ocena
stroskov je bila sestavljena na podlagi realnih okvirnih cen dobljenih na internetu.

SKLEP

Zivimo v ¢asu, ko imajo podjetja na voljo dve izbiri, ali ostanejo na domadem trgu ali pa se
Sirijo tudi na tuje trge. Ce hoéejo podjetja rasti, se razvijati ter postati in ostati konkuren¢na
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morajo vstopati na tuje trge. Z razvojem in raz§iritvijo uporabe interneta je podjetjem na voljo
nova trzna pot. Vendar ima tudi ta trzna pot svoje prednosti in slabosti. Podjetjem je olajSana
komunikacija s kupci. Tudi ne tako velikim podjetjem je omocen lazji vstop na tuji trg.
Obstaja tudi vecja verjetnost, da podjetje postane prepoznavno v neki tuji drzavi, da se ga
potro$niki zaénejo zavedati in kasneje kupovati njihove izdelke. Prav gotovo pa mora podjetje
na zaCetku veliko vloziti v samo promocijo in oglasevanje izdelka. Promocija je zelo
pomembna, da pride do kupceve zaznave, da podjetje sploh obstaja. Z vsakim vstopom na nov
trg je potrebno tudi vsaj delno, ¢e ne v celoti, prilagoditi trzenjski splet. Slednje pa za seboj
potegne tudi kar nekaj dodatnih stroskov in zacetnih investicij. Sem spadajo predvsem
razli¢ne analize trgov in drzave pred samim vstopom na trg.

Nemcija je za Ilirijo, d.d. zanimiva predvsem zaradi velikosti trga in zaradi pripravljenosti
ljudi, kupovati po spletu. Izbrana oblika vstopa je spletna drogerija kot oblika spletne
trgovine, kar predstavlja direkten (investicijski) vstop na trg. Na tako razvitih trgih, kot je
Nemcija, je zelo otezen vstop v trgovske verige. Menim, da lastna spletna prodajalna
omogoca prisotnost na trgu neodvisno od tega. V podjetju lIlirija, d. d. verjamejo tudi, da je
spletna trgovina trgovina prihodnosti.

Podjetju predlagam, da obdrZzi izbrano ime click2chic in v skladu z izbranim trgom menja
samo konénico spletnega naslova. Menim, da pravi izbor naziva spletne drogerije pomembno
prispeva k boljsemu uspehu. Spletna drogerija Click2chic.de bi se od ostalih spletnih drogerij
razlikovala po ekskluzivnosti ponudbe. Ta lastnost se mi zdi kljuc¢na, saj bi bilo na enem
mestu zbranih preko 200 blagovnih znamk. Vodilo spletne drogerije je, da ekskluzivna
ponudba stimulira k nakupu. Glavni cilj spletne drogerije je omogociti spletne nakupe, ki
bodo prijazni uporabnikom ter hkrati zelo kakovostni in udobni. Cilj je ponuditi kupcem
ekskluzivno ponudbo izdelkov, kjer imajo na enem mestu zbran Sirok asortiment
kozmeti¢nih, negovalnih in dekorativnih izdelkov. Z nakupom opravljenim preko spleta
kupci prihranijo veliko ¢asa. Nakup je opravljen iz udobja domacega naslanjaca v zelo hitrem
casu in z samo nekaj kliki. Podjetje Zeli v prihodnje Siriti prodajo s spletnimi drogerijami.

Izpostavila bi oglasevanje, ki se mi zdi, Se posebno ob vstopu na nov trg, zelo pomembno.
Predlagam kombinacijo oglasevanja »jumbo plakatov«, revij, televizijskih oglasov, interneta
ter druzbenih omrezij kot so na primer Facebook, Twitter in Pinterest. Priporo¢am pa tudi
oglasevanje z oglasi Google AdWords. Glede trznih poti, bi bilo smiselno razmisliti ali bi
imeli skladiSce v Sloveniji ali v Nemciji. Zaradi velikosti nemskega trga predlagam skladisce
v Nemciji. Tako bi naro€eni izdelki prisli hitreje do kupca, obenem pa bi bili stroski
transporta manjSi. Podjetju predlagam, da naj meri, spremlja in ohranja oziroma povecuje
zvestobo kupcev, saj so ti neprecenljivi.

Pri pisanju zakljuéne strokovne naloge mi je bil v veliko pomo¢, poleg sekundarnih podatkov,
tudi izveden intervju z gospo Ireno Filipovi¢. Izvedela sem veliko pomembnih podatkov, ki
sem jih uporabila predvsem v petem in Sestem poglavju.
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Priloga 1: Podrobnejsi opis podjetja Ilirija, d. d.

Prihodnost pripada le modernim podjetjem s sodobno korporacijsko kulturo in podjetniskim
nac¢inom poslovanja, ki izziva status quo in nenehno iS¢e nove resitve. Ilirija se spreminja v
dinami¢no in hitro prilagodljivo podjetje, ki je sposobno zaznati potrebe lokalnih trgov ter se
jim uspesno prilagoditi. Ob tem pa ostajajo zvesti partner okolju, v katerem delujejo in s tem
prispevajo k bogatenju druzbenega Zivljenja, hkrati pa se zavezujejo ekoloskim standardom
ter standardom kakovosti. Postajajo alternativa multinacionalnim podjetjem, ki bolje pozna in
zadovoljuje potrebe lokalnih potrosnikov (llirija, 2013).

Za svoje stranke so pripravili popolno ponudbo lastnih blagovnih znamk na enem mestu, od
same zasnove izdelka, prek razvoja do izdelave in pakiranja ter tudi trzenjske podpore. Na
temeljih dolge tradicije zavezanosti kvaliteti, so sposobni ugoditi tudi najzahtevnejSim zeljam
in potrebam njihovih potrosnikov. Lastni razvojni in raziskovalni oddelek jim omogoca, da
drzijo korak z zadnjimi trendi. Dva loCena proizvodna obrata za kozmetiko ter program
kemije in sve¢ zagotavljata, da se vsakemu naro¢ilu lahko hitro odzovejo in prilagodijo. Skozi
dinamien razvojni in trzenjski oddelek lahko sledijo zadnjim trendom pri izdelkih,
oblikovanju in embalazi ter naroc¢nikom ponudijo privlac¢no linijo izdelkov. Imajo fleksibilno
proizvodnjo, zato so se sposobni odzvati tudi povecanim naro¢ilom (Prodajni segmenti,
2013).

V Iliriji razumejo kakovost poslovanja kot vrednoto in klju¢no sestavino podjetniske kulture,
saj predstavlja temeljni cilj delovanja njihove druzbe, h kateremu stremijo vsi zaposleni.
Zavedajo se, da bodo le z visoko kakovostjo izdelkov in poslovanja ohranili stare in pridobili
nove kupce, saj njihovo zadovoljstvo predstavlja njihovo najvisjo prioriteto. V letu 1992 so
zaceli uvajati sistem vodenja kakovosti v skladu z zahtevami mednarodnih standardov ISO
9000. Zavedajo se, da le s kakovostnim poslovanjem zniZajo stroske in ostanejo konkurencni
na domacem in tujih trgih. Leta 1995 so pridobili certifikat 1ISO 9001. Leta 2003 pa so
pridobili Se ISO 9001:2000. Ta certifikat je nadgradnja prejSnjega. Njegove najpomembnejse
zahteve so: osredotocenost na odjemalce, procesni pristop in nenehno izboljSevanje. Ob redni
presoji leta 2010 so pridobili certifikat skladnosti z 1ISO 9001:2008.

Z nadaljevanjem dela po zacrtani poti bodo v prihodnjih letih dosegli vi§jo prepoznavnost
krovnih blagovnih znamk SUBRINA, SUBRINA PROFESSIONAL in GREEN LINE,
povecano povprasevanje po kljucnih izdelkih in vecjo osredotoCenost na kozmeti¢no in
frizersko dejavnost. Tako se priblizujejo strateSkemu cilju: postati ena izmed najboljsih druzb
v kozmetic¢ni in frizerski dejavnosti v regiji jugovzhodne Evrope (llirija d. d., 2013).

Priloga 2: Zgodovina podjetja llirija, d. d.

Zgodovina druzbe Ilirija, d. d. se zacne leta 1908 z ustanovitvijo tovarne Golob & Ko., ki je
proizvajala pasto za Cevlje Ilirija, mast za usnje in Cistilna sredstva. Lastnika tovarne sta bila
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Franc Golob in Ivan Rozman. Leta 1932 je lvan Rozman po smrti Franca Goloba postal edini
lastnik tovarne. Obstojeci program Ilirije je dopolnil s svecami Ilirija, pralnimi in negovalnimi
mili ter pralnimi praski. Leta 1946 je bilo podjetje zaplenjeno in je postalo last Federativne
ljudske republike Jugoslavije. Leta 1975 po zdruzitvi s kozmeti¢nim podjetjem Vedrog se je
tovarna preimenovala v Ilirija Vedrog, tovarna kozmeti¢nih izdelkov. Leta 1997 se je podjetje
vrnilo predvojnim lastnikom in se 20. oktobra 1997 registriralo kot delniska druzba, novi
vecinski lastnik je postal Janez Rozman.

Pomemben mejnik predstavlja leto 2003. Takrat je bila imenovana nova uprava druzbe,
pripravljeni so bili novi razvojni nacrti, strategija in vizija druzbe. V letu 2004 je bilo odprto
predstavniStvo v Bosni in Hercegovini in ustanovljena druzba na Hrvaskem. Leta 2005 je bila
ustanovljena druzba v Franciji. Istega leta je bil izveden prenos proizvodnje sve¢ v novo
ustanovljeno podijetje ILKOS d.o.0.. Nakup podjetja Lek Kozmetika d.o.0. je bil realiziran
leta 2006. Leta 2007 je bila izvedena integracija podjetja L Kozmetika v Skupino llirija.
Zacela se je prostorska in proizvodna prilagoditev obrata v Lendavi za potrebe proizvodnje
kozmetike. Leta 2009 je bila zakljucena preselitev proizvodnje iz Ljubljane v obrat v Lendavi
ter vzpostavitev lastnega distribucijskega centra v Ljubljani. V letu 2010 je podjetje Ilirija, d.
d. pridobilo veéinski delez v druzbi Subrina Professional v Rusiji. Istega leta je bila tudi
otvoritev Akademije in Hair Spa Subrina Professional v Ljubljani. V leta 2011 je sledila
stroSkovna optimizacija poslovnih procesov in povecanje aktivnosti pri prodaji izdelkov
profesionalne prodaje s Siritvijo na nove trge ter izvedena pripojitev povezane druzbe L
Kozmetika, d.o.o. k obvladujo¢i druzbi (llirija d. d., 2013).

Priloga 3: Prodajni segmenti podjetja llirija, d. d.
V podjetju imajo naslednje prodajne segmente:
- Prodaja Siroke potrosnje in profesionalna prodaja

Na domacem trgu in na trgih bivSe Jugoslavije ter tudi na trgih osrednje in Vzhodne Evrope je
[lirija prisotna s celotno paleto izdelkov pod lastnimi blagovnimi znamkami, ki vkljucujejo
tako Siroko potros$njo kot tudi profesionalni program, namenjen uporabi in prodaji v frizerskih
salonih. Povsod, kjer so prisotni z izdelki pod lastno blagovno znamko, imajo tudi dobro
razvito lastno prodajno mrezo, ki vkljuCuje tudi pogodbene partnerje, prek katere lahko
uspesno nadzorujejo Samo prodajo in z njo povezana dogajanja na trgu.

- Prodaja izdelkov trgovinskim verigam pod njihovimi blagovnimi znamkami
Na trge zahodne Evrope so prodrli predvsem kot ponudniki trgovskih blagovnih znamk za

vecje trgovinske verige, saj so jih prepricali s celovitostjo ponudbe, popolno prilagodljivostjo,
profesionalnim pristopom ter tehnoloskim in trznim svetovanjem.



- Prodaja polizdelkov

Trgi bliznjega vzhoda in severne Afrike predstavljajo velik potencial za prodajo polizdelkov,
saj so to dezele, pri katerih so vhodne carinske dajatve previsoke za prodajo kon¢nih izdelkov.
Na omenjenih trgih so prepoznani in cenjeni predvsem kot ponudniki kvalitetnih in cenovno
ugodnih surovin. Poslovne partnerje servisirajo tudi s popolnim tehnoloskim, trznim in
ostalim svetovanjem (Prodajni segmenti, 2013).

V poslovnem letu 2011 je Skupina Ilirija skladno z dolgoro¢no strategijo krepila svojo
pozicijo v kozmeti¢ni in frizerski dejavnosti. Krepili so razvoj, proizvodnjo in trzenje
kozmeti¢nih in frizerskih izdelkov pod krovnimi blagovnimi znamkami SUBRINA,
SUBRINA PROFESSIONAL in GREEN LINE.

bivse Jugoslavije ter Vzhodne Evrope. Uspesno so jo lansirali tudi v Avstriji in Nem¢iji. Kot
razstavljavci so nastopili na ve¢ mednarodnih sejmih za kozmetiko: v Italiji, Belgiji, Rusiji, na
Hrvaskem in v Srbiji. Prisotni so tudi na trgih Ceske in Slovaske, kjer so nadaljevali z
uvajanjem izdelkov GREEN LINE v lekarne in specializirane drogerije. V Awvstriji so
kapitalsko vstopili v podjetje VVarga Hair International GmbH. Podjetje se ukvarja s prodajo in
trzenjem izdelkov profesionalne lasne kozmetike za frizerske salone. Nakup deleza v tem
podjetju bo olajsal vstop blagovne znamke SUBRINA PROFESSIONAL na avstrijski in
nemski trg. V Rusiji so pridobili tudi novega vecjega kupca, za katerega proizvajajo izdelke
profesionalne lasne kozmetike pod njegovo blagovno znamko. Rusko trziS€e =zaradi
potencialnih visokih stopenj rasti ostaja eno od najpomembnej$ih tudi v prihodnje. Na
Hrvaskem so spremenili distribucijski kanal v Siroki potroSnji. Distribucijo Ilirijinih izdelkov
je v Siroki potroSnji prevzelo podjetje Prodis. Ustrezno temu so optimizirali aktivnosti
héerinskega podjetja v Zagrebu.

Divizija profesional je najhitreje rasto¢i in hkrati najprofitabilnejSi del podjetja. Pri
profesionalnem programu so tudi vstopne bariere za prodor na tuje trge najmanjse.
Nadaljevali bodo s $iritvijo na nove, predvsem zahodne trge in Se povecali njihovo prisotnost
na pomembnejsih mednarodnih sejmih (llirija d. d., 2013).

Delez prodaje glede na vrsto izdelkov v letu 2012 je znasSal: 47 % lasna kozmetika, 26 %
kozmetika, 10 % ¢istila in ostalo, 9 % trgovske BZ in 8 % svece (glej Prilogo 9).



Priloga 4: Organigram podjetja llirija, d. d.

Slika: Organigram podjetja llirija, d. d.
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Priloga 5: Izkaz poslovnega izida

£}

al
b}

=]

&)
)
£}
£
10
&)
]
11
&)

2 RRE

B}
£l
£}
14
&)
b

= ey
|u=un|.11*--d

Slika: 1zkaz poslovnega izida

postanda

 Cisti prikodki od prodaje
" Sprememba vred. zalog proizvedoy in ned. proivodnje
 Usredstveni lastni proizvodi in storitve
" Drugi peslovni prihodki

 Strodki blags, materials in storftey

" Mabavna vrednost prod, In mat. ter stredkl porab. materiala
" Stredki stortey

| Strodki dela

" Stredkl plat

" Stredki socialnih pavanvan|

el tipa stredki pokeininakih zvarovan|
Drugi strofkd dela

" Ddpisi vrednosti

Amortizacta

" Presyred posd och. pri nesgred e, in opred, o sred,
 Preserednotovaln pasiovi odhedki pei cbeatrib srdsvib

| Drugi peslovni odhodki
' Finanéni prihodki iz delefey

Firanéni privodk i dedebey v podjetih v skupini

 Firantni pribodkd iz delebey v pridrudenih podjetiin

Fimanéni princdid i@ deleley « drugih drufbah

" Firanéni privodid L drugih nale

 Finanéni prihodki iz danih pesajil

" Firantni prih.iz posofil, danih dru¥bam v skugini

" Firanéni privodd i posofil, danih drugin

" Finanéni pribodki iz poskovnih terjatey
 Firanti privodkd i pos] e, do drubls v skupina

" Firantni privodkd iz pestovnit e, do drugh
 Finanini odhodki iz oslabitev in odpisov fin.naleib
 Finanéni odhodki iz finanénih cbveznosti

" Frantni odhodki & posalil, prejetih od dru# v siapind
 Firantni odhadkl i posalil,prejet od bark
 Firantni odhadkl i ixlani olwemic

" Firantni odhadkl i drugih aancrih civenosti

' Finanéni odhodki iz poslovnih obvemosti

Firancni adbokl i posloy. obwer. oo drukb ¥ dopind

" Firanéni adhodkl & otver da diabarsibeljer in menit.olwer.

Firancni adhadkl & drugih podovnih obverncst

" Drugi pribodki
" Drugi odhodki
" Davek iz dobitka
 Odladeni davki

" Cisti poslovni izid obratunskega obdobija

Vir: llirija d. d., 2013
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Priloga 6: Obseg Cistih prihodkov od prodaje v letu 2011 v primerjavi s predhodnim
letom

Slika: Obseg cistih prihodkov od prodaje v letu 2011 v primerjavi s predhodnim letom

leto 2011 leto 2010

tisti prihodki od prodaje - domatitrg 10.718.453 11.517.895
Eisti prihodki od prodaje - tuji trg 9336 461 8.340.264

skepaj 20.054.934 19.858.153

dele - doma % 5345 58,00
delez - tujina % 46,55 42,00

Vir: llirija d. d., 2013

Priloga 7: Struktura prodaje po programih

Slika: Struktura prodaje po programih
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Priloga 8: PESTLE analiza

Podjetja, ki sodelujejo v mednarodnem neposrednem trzenju bi morala izkoristiti okvir PEST
analize tako pri odlo¢anju o izbiri trga kot tudi pri strateSkih odlocitvah, Se posebno e
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delujejo na tujih trgih. PEST okolje ni stati¢no, in ima tako neposredni in posredni vpliv na
podjetniske priloznosti in rezultate. Globalizacija, tehnoloske inovacije in $irjenje svobodnega
trznega upravljanja so ustvarili nove in zanimive priloznosti za menedzerje, ki se odlo¢ijo za
uporabo neposrednega managementa pri prodaji svojih izdelkov v tujini. Ce upostevamo
mednarodno neposredno trzenje bi morala skrbna ocena trznih moznosti in premisljeno
ocenjevanje PEST okolja maksimizirati potencialne priloznosti ob hkratnem zmanj$anju
tveganja, povezanega s tujimi trgi (Wilkinson, McAlister & Widmier, 2007, str. 35).

* Politi¢no in pravno okolje

Na trzenjske odlocitve moc¢no vpliva dogajanje v politicnem in pravnem okolju, ki obsega
zakone, vladne urade in vplivne skupine, ki vplivajo na razli¢éne ustanove in posameznike v
druzbi ter jih omejujejo. Nekateri zakoni tudi ustvarjajo nove priloznosti za podjetja. Na
primer, obvezni zakoni o recikliranju so dali zagon reciklazni industriji ter spodbudili
nastanek ducata novih podjetij, ki proizvajajo nove izdelke iz recikliranega materiala (Kotler,
2004, str. 174).

Pri politi¢nih in pravnih dejavnikih nas zanimajo predvsem vprasSanja, povezana s politi¢no in
gospodarsko ureditvijo v drzavi, in vprasanja, povezana z zakonodajo. Globalno politicno
okolje je vse bolj soodvisno, kar vpliva tudi na gospodarsko soodvisnost, zato mora podjetje
pozorno spremljati razli¢ne politiéne odlo¢itve in dogajanja. Podjetje mora preuciti politi¢ne
razmere v drzavi, kjer nastopa, in predvideti razli¢ne trende in scenarije, ki lahko vplivajo na
njegovo poslovanje. Ceprav véasih na videz nepomembni zakoni imajo lahko precejsen vpliv
na trzenjske odloCitve. Zanima nas zakonodaja, ki ureja delovanje sindikatov, kolektivno
pogodbo, zaposlovanje, davéna zakonodaja, okoljevarstvena zakonodaja, varstvo potros$nikov,
dolocila oglaSevanja ipd.. Koristno je spremljati dolocila Evropske unije, ki so zelo obseZna in
se precej hitro spreminjajo. Konkretneje je treba preuciti zakonodajo, ki se nanaSa neposredno
na panogo, v kateri deluje nase podjetje (Podnar, Golob & Janci¢, 2007, str. 34-35).

Nemcija je zvezna republika, sestavlja jo 16 zveznih dezel, vsaka deZela ima svojo vlado in
parlament. Zahodna Nemcija se je zdruzila z Vzhodno 3. oktobra 1990. Na predcasnih
parlamentarnih volitvah septembra 2005 je bila vzpostavljena velika koalicija, ki jo vodi prva
kanclerka v zgodovini Nemcije, predsednica kr§¢anskih demokratov Angela Merkel, ki je
ponovno zmagala na septembrskih volitvah 2009. Predsednik drzave je od 23. marca 2012
Joachim Gauck, ki ga je izvolila nemska zvezna volilna skupséina, po odstopu Christiana
Wulffa. Ta je s polozaja odstopil 17. februarja 2012, zaradi suma vpletenosti v korupcijo med
letoma 2003 in 2010, ko je bil ministrski predsednik zvezne deZele Spodnja Saska (Nemcdija,
2013).

Najvi§je zakonodajno telo je dvodomni parlament, ki je sestavljen iz Zveznega Sveta
(Bundesrat — 69 glasov, razdeljenih po posameznih drzavah) in Zvezne Skups¢ine (Bundestag
— 622 sedezev. Poslanci so izvoljeni direktno po modificiranem proporcionalnem sistemu za
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dobo 4 let). Naslednje parlamentarne volitve bodo septembra 2013, predsedniske pa 2017
(Nemcija, 2013).

Vladna politika se §e vedno predvsem osredotoca na evrsko krizo. ReSevanje krize v evrskem
obmocju je ena od prvih prioritet nemske vlade, ki mora pri tem premagovati vedno vecji
odpor med volivci ter narasCajote nezadovoljstvo med drzavami cClanicami EU pri
vzpostavljanju strategije za izhod iz evro krize. Vlada si je zastavila dve obsezni domaci
prednostni nalogi. Prva je znizanje fiskalnega primanjkljaja v obdobju stirih let, medtem pa
Se naprej zagotavljati kvalitetne javne storitve. Druga je ponovna vzpostavitev stabilnega
finan¢nega sektorja. Na podrocju trga dela si vlada prizadeva dvigniti upokojitveno starost
in ter se zavzema za vecjo udelezbo Zensk na vseh podro¢jih trga dela (Nemcija, 2013).

Ker je Zvezna republika Nemcija zvezna drzava je tudi sodni sistem zvezen. Sodno
pristojnost izvajajo zvezna sodiS¢a in sodiS¢a 16 zveznih dezel (Ldnder). Najvecji delez
zagotavljanja sodnega varstva nosijo dezele. V Nemciji so sodiS¢a organizirana kot redna
sodis¢a in specializirana sodi$¢a. Redna sodisca so civilna in kazenska sodis¢a. Specializirana
sodis¢a so upravna, financ¢na, delovna in socialna sodis¢a. Poleg teh sodi$¢ obstajajo tudi
ustavna sodis¢a, in sicer Zvezno ustavno sodisce in ustavna sodiséa dezel (Content judicial
systems in member states, 2013).

Dne 27. julija 1976 je bila sprejeta direktiva 76/678/EGS Sveta z namenom pribliZzevanju
zakonodaje drzav ¢lanic v zvezi z kozmeticni izdelki (Cosmetics directive , 2013). Evropska
kozmeti¢na industrija je vodilna v svetu, je prevladujoci izvoznik kozmetike, izjemno
inovativen sektor ter pomemben delodajalec v Evropi. Sodelovanje EU zadeva predvsem
regulativni okvir za dostop do trga, mednarodne trgovinske odnose in regulativni okvir. Vse s
ciljem zagotoviti najvi§jo raven varnosti potroSnikov ob hkratnem spodbujanju inovativnosti
in konkurencnosti tega sektorja (Cosmetics index , 2013).

* Ekonomsko okolje

Trgi potrebujejo poleg ljudi tudi kupno moc. RazpoloZljiva kupna mo¢ v nekem gospodarstvu
je odvisna od trenutnih dohodkov, cen, prihrankov, dolgov in dosegljivosti posojil. Trzniki
morajo pozorno spremljati najpomembnejSe trende pri dohodkih in wvzorcih porabe.
Pomembna je tudi porazdelitev dohodka, saj se drZzave zelo razlikujejo glede na raven in
porazdelitev dohodka ter gospodarsko strukturo (Kotler, 2004, str.168).

Ekonomski dejavniki riSejo splosno gospodarsko sliko in trende v drzavi, kjer deluje podjetje.
Gospodarsko stanje v drzavi ima neposreden vpliv na podjetja. Vpliva lahko razli¢no, npr. na
stanje obrestnih mer in s tem na stroske posojila, ki bi si ga podjetje zelelo pri nacrtovanju
novega izdelka. Gospodarska rast, inflacija in podobni dejavniki imajo velik psiholoski vpliv
na zaupanje potrosnikov na trgu. Vplivajo na potroSnikove odlocitve, ki ne temeljijo na
ekonomski logiki, temvec jih oblikujejo iracionalna pricakovanja. Dejavniki in trendi, ki jih je
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smiselno preuciti, so npr. stopnja nezaposlenosti, stopnja inflacije oz. cene Zzivljenjskih
potrebs¢in, cene razlicnih skupin za nas pomembnih izdelkov/storitev, razpolozljivost
materialov, gospodarska rast ipd. Pogosto se pojavijo enkratni dogodki, ki pomembno
vplivajo na gospodarske trende npr. uvedba evra (Podnar, Golob & Janci¢, 2007, str. 35).

Nemcija ima enega izmed najbolj razvitih gospodarstev na svetu. Kotira kot tretja takoj za
ZDA in Japonsko. TakSen polozaj lahko pripiSe predvsem zunanji menjavi. Nemcija izvozi
okoli tretjino vrednosti svojega BDP in je najvedja izvoznica blaga. Skoraj vsako peto
delovno mesto je odvisno od zunanje menjave. Najpomembnejsi gospodarski centri v drzavi
so regija Ruhr (predhodno je bila odvisna od tezke industrije, vendar se je prelevila v
visokotehnolosko in storitveno podroc¢je), Miinchen in Stuttgart (visoka tehnologija,
avtomobilska industrija), Rheinland (kemikalije), Frankfurt/Main (finance), Hamburg
(pristanisce, Airbus, mediji), Berlin in Leipzig (Berlin embassy, 2013).

Danes je za nemsko gospodarstvo znacilna velika raznolikost in po vsej drzavi razporejena
obmocja zgostitve, gospodarskih dejavnosti infrastrukture. Obstoj dveh Nemcij po 2. svetovni
vojni je tudi v gospodarstvu zapustil velike razlike. S prikljucitvijo nekdanje NDR (Nemska
demokrati¢na republika) k ZDR (Zvezna republika Nem¢ija) v zacetku 90. let je gospodarstvo
zaradi velikih razlik v gospodarstvu med obema stranema zastalo. K tem je pripomogla
predvsem NDR, katere podjetja so bila v zelo slabem stanju in nesposobna vkljuéitev v
svetovno gospodarstvo. Vse to pripelje do hude recesije, ki je vrhunec dosegla leta 1993.

Gledano globalno je Nemcija najpomembnej$a zunanjetrgovinska partnerica Slovenije
Nemcija, na katero odpade slaba petina celotne blagovne menjave, drzavi pa jo Se povecujeta.
Slovenija z Nemcijo na gospodarskem podrocju deluje na ve¢ ravneh. Najprej sama podjetja
vzpostavljajo stike z nemSkimi podjetji in tako samoiniciativno vstopajo na trgu.
Institucionalizirani gospodarski odnosi so vzpostavljeni najprej preko diplomatskega
predstavniStva Republike Slovenije v Berlinu in veleposlaniS§tva Nemcéije v Ljubljani. V
Nemciji izkljuéno na gospodarskem podro¢ju deluje Se konzulat Republike Slovenije v
Diisseldorfu. Gospodarske odnose med drzavama spodbujajo Se Gospodarska zbornica
Slovenije, Slovensko-nemska gospodarska zbornica v Ljubljani, Slovenska turisti¢na
organizacija ter zdruzenja in zbornice slovenskih industrij/panog/obrtnikov ter poslovni klubi

in ostala zdruzenja.

Blagovna menjava z Nemcijo vsako leto predstavlja okoli 20% celotne slovenske blagovne
menjave s svetom. Skupni obseg blagovne menjave v letu 2011 je znaSal 8.561,9 mio EUR in
se je povecal za 17,6 %. Izvoz v Nemcijo je dosegel 4.387,8 mio EUR in se je povecal za 21,3
%. Uvoz iz Nemcije je znasal 4.174,1 mio EUR in se je povecal za 13,8 % (Berlin embassy,
2013).

Najpomembnejse panoge pa so avtomobilska in strojna industrija, proizvodnja elektronske in
komunikacijske opreme ter kemic¢na in farmacevtska industrija. Nemska podjetja veliko
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vlagajo v drzave srednje in vzhodne Evrope, ki so se EU pridruzile leta 2004 (Germany index,
2013).

Nemcija je v gospodarskem pomenu za ZDA in Japonsko tretja najpomembnejSa drzava na
svetu, oz. prva v Evropi. Z amerisko pomocjo se je drzava po drugi svetovni vojni hitro
industrializirala in postala sinonim za kakovost delovne sile in proizvodov.

Kmetijski sektor prispeva priblizno 1 % BDP in zaposluje okoli 2 % aktivnega prebivalstva.
Sektor je moc¢no koristil ugodnosti od drzavnih subvencij. Glavni kmetijski proizvodi so
mleko, sladkorna pesa in zita. V zivinoreji je pomembna prasicereja. Veliko je tudi
ekoloskega kmetijstva.

Prispevek industrijskega sektorja v BDP se je zmanjsal z 51 % v letu 1970 na okoli 29 %
danes. NajpomembnejSe industrijske panoge so proizvodnja strojne, elektricne in elektronske
opreme ter avtomobilska in kemicna industrija. Avtomobilska industrija je ena najvecjih
industrij v drzavi in Nemcija je tretji najvecji izvoznik avtomobilov na svetu.

Storitveni sektor prispeva nekaj ve¢ kot 70 % BDP. Nemski gospodarski model se opira
predvsem na mrezo malih in srednje velikih podjetij. Teh je preko 3 milijone, zaposlujejo pa

70 % vsega aktivnega prebivalstva (Nemcija, 2013).

V letu 2012 je znasala gospodarska rast 0,9 %. V letu 2013 je napovedana 0,4 %, v letu 2014
1,1 %, v letu 2015 pa 1,6 % gospodarska rast.

Spodnja tabela prikazuje primerjavo gibanja BDP na prebivalca med Nemcijo in Slovenijo.

Tabela : Primerjava gibanja BDP na prebivalca
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{*) EIU napowed.

Vir: Nemdija, 2013
Investicijska potroSnja je v letu 2012 belezila upad v visini 1,9 %. Za leto 2013 je napovedan

rahel porast investicijske potrosnje za 0,2 %, v letu 2014 pa naj bi porasla za 1,9 %. Za leto
2015 je napovedana rast investicijske potrosnje v visini 3,9 %.
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Rast zasebne potrosnje v letu 2012 znasala 0,6 %. Tudi za leto 2013 analitiki napovedujejo
0,6 % rast zasebne potrosnje, v letu 2014 in 2015 pa naj bi rast dosegla slab odstotek.

Rast javne potrosnje je v letu 2012 dosegla 1,4 %, v letu 2013 naj bi dosegla 1,5 %, v letu
2014 1,3% in v letu 2015 1 %.

Stopnja inflacije je leta 2012 dosegla 2 %. Za leto 2013 analitiki napovedujejo 1,2 % inflacijo,
v letu 2014 1,4 %, ter v letu 2014 1,6 % inflacijo.

Stopnja brezposelnosti je bila v letu 2012 5,5 %. Na tej ravni naj bi se stopnja brezposelnosti
gibala tudi v letih 2013-2015.

Nemcija nima splo$no predpisane minimalne place, minimum je doloCen le za najslabSe
placane delavce v gradbenistvu in podobnih poklicih s panoznimi kolektivnimi pogodbami.
Povpre¢na mesecna neto placa je v letu 2012 znaSala 2.269 EUR, bruto pa 3.484 EUR
(Nemcija, 2013).

Bruto druzbeni proizvod je leta 2012 znasal 2.645 milijard EUR, BDP na prebivalca 31.700
EUR in bruto nacionalni proizvod (BNI) 2.698,4 milijard EUR (Startseite, 2013).

* Druzbeno okolje

Druzba vpliva na nasa temeljna prepric¢anja, vrednote in norme. Ljudje tako reko¢ nezavedno
pridobijo pogled na svet, ki opredeljuje njihovo razmerje do samih sebe, drugi ljudi,
organizacij, druzbe, narave in vesolja (Kotler, 2004, str.175).

Sklop sociokulturnih dejavnikov in trendov v grobem razdelimo v tri skupine. Prva skupina so
demografski dejavniki. Na tem podro¢ju nas zanimajo trendi izobraZevanja populacije,
imigracije, starostna in spolna struktura prebivalstva, razporeditev dohodka, stopnja urbanega
in podezelskega prebivalstva, gostota poseljenosti ipd. Starostne razlike med potro$niki
krojijo ponudbo izdelkov in strategije komuniciranja s potroSniki. Nove generacije
potros$nikov zavracajo konvencionalne elemente trzenja in zahtevajo nove pristope pri
oblikovanju trzenjskih strategij.

Socioloski in kulturni dejavniki se v mnogo ¢em mocno prepletajo. Med socioloske
dejavnike sodijo razli¢ni trendi, ki oblikujejo pricakovanja, Zelje in staliS¢a potrosnikov glede
izdelkov na trgu.. Potrosniki postajajo vse zahtevnej$i, kar vpliva na ponudbo izdelkov in
storitev. Zahtevajo kakovostne in dobre izdelke, z ucinkovito in hitro storitvijo po dostopni
ceni. Po drugi strani jih vse bolj zanima, kako podjetja poslujejo in kako pri svojem delovanju
upostevajo ekoloski in eti¢ni imperativ (Podnar, Golob & Janci¢, 2007, str. 36). Kultura je
skupek dosezkov Cloveske druzbe in se kaze v ¢lovekovem delovanju in prilagajanju okolju.
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Obsega akumulirano znanje, umetnost, verovanje, norme, ideje, vrednote in navade ljudi
(Radonji¢ & Irsi¢, 2006, str. 191).

.....

obmo¢jih. Zenske so rodile svojega prvega otroka pri povpre¢ni starosti skoraj 29 let.
Povpreéno §tevilo otrok, rojenih z nemsko Zensko je 1,4 otroka, za tuje Zenske je 1,6. Cetrtina
otrok starih pod tremi leti so v dnevnem varstvu. V letu 2010 je bila ena od petih umrlih Zensk
stara 90 let ali ve¢. Dve od petih gospodinjstev imata samo eno osebo. Najve¢ ljudi, Ki so se
preselili v Nemcijo je bilo iz Poljske (Population, families, living arrangements, 2013).
Nemscino kot prvi jezik govori najve¢ prebivalcev Evropske unije (Germany index, 2013). 74
% prebivalcev zivi v mestih (Nemdija, 2013).

Osnovo za kulturnopoliticne odnose s Slovenijo predstavlja slovensko-nemski sporazum o
sodelovanju v kulturi, sklenjen 18. junija 1993. Od podpisa se je na kulturnopoliticnem
podroc¢ju med obema drzavama vzpostavljena cela vrsta povezav (Startseite, 2013).

GFK Association je v Nemciji izvedel Studijo glede pomembnosti vrednot in ta kaze, da je
finan¢na kriza pri Nemcih vodila v ponovni razmislek glede ustaljenih vrednot. Koncept
stabilnosti in socialne vrednote postajajo Nemcem vse bolj pomembni, najvisje pa postavljajo
obcutek varnosti, ki ji 70% anketirancev v danih razmerah daje vse ve¢jo tezo. Na drugem
mestu je dom, na tretje mesto postavljajo dosezke in takoj zatem zaupanje in odgovornost
(Zbornica poslovno storitvenih dejavnosti, 2013).

Makovec Bren€i€ in Hrastelj (2003, str. 273) pravita, da je za nemski pogajalski slog tipi¢no,
da s strankami komunicirajo poudarjeno monokrono. To pomeni, da raje delajo samo eno
stvar naenkrat in se Sele nato, ko to stvar temeljito zakljucijo, lotijo nove. Odlocajo se
pocasneje ter se pri tem radi posvetujejo. Do strank praviloma dalj ¢asa ohranjajo distanco.
Zanje sta znacilna formalno naslavljanje z akademskimi naslovi in vikanje.

V mnogih pogledih se Nemci S$tejejo za mojstre nacrtovanja. To je kultura, ki ceni
razmi$ljanje za naprej. Vedo kaj bodo delali v dolo¢enem ¢asu in na dolo¢en dan. Skrbno
nacrtovanje, tako v poslovnem kot v zasebnem zivljenju, jim daje ob¢utek varnosti. Pravila in
predpisi omogoc¢ajo, da ljudje vedo, kaj se priakuje in temu ustrezno nacrtujejo Svoje
zivljenje. Ko odkrijejo pravi nacin za opravljanje nalog, ne mislijo na to e bi isto nalogo
lahko resili Se na drugi nac¢in. Nemci menijo, da je ohranjanje jasne linije razmejitev med
ljudmi, kraji in stvari najzanesljivejsi nacin, ki vodi v strukturirano in urejeno Zivljenje. Delo
in osebno zivljenje sta trdno razdeljena. Menijo, da obstaja pravi Cas za vsako aktivnost. Ko
Nemec konéa delovni dan, se pri¢akuje, da zapusti pisarno. Ce mora ostati po normalnem
zapiranju, to pomeni, da ni pravilno nacrtoval svojega dneva (German culture and etiquette,
2013).
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Posamezno kulturo lahko opredelimo tudi s pomocjo Hofstedejevega modela. Ta model
vkljucuje razli¢ne vidike. Hofstede opredeli kulturo glede na razdaljo moci, individualizem /
kolektivizem, moskost / zenskost, izogibanje negotovosti in dolgoro¢no usmeritev.

Nemska kultura je zelo decentralizirana (35) in podprta z mo¢nim srednjim razredom. Pravice
do soodlocanja so razmeroma obsezne. Pomembno pa je, da se uposteva vodstvo. Kontrola ni
dobro sprejeta. Vodstvo je izzvano da pokaze strokovno znanje in najboljse sprejeto ¢e temelji
na njem.

Nemska druzba je izredno individualistiCna (67). Majhne druzine s poudarkom na povezavi
med starsi in otroci so bolj pogosti kot povezava z tetami in strici. Obstaja mocna vera v ideal
samouresnicitve. Lojalnost temelji na osebnih preferencah ljudi, kot tudi na obcutku dolznosti
in odgovornosti. Ta je dolo¢ena v pogodbi med delodajalcem in zaposlenim. Komunikacija je
ena izmed najbolj neposrednih na svetu. Sledi idealu biti »posten, ¢eprav boli«.

Z rezultatom 66 se Nemcija Steje za moSko druzbo. Nastop je zelo cenjen in Ze zgodaj
zahtevan, saj Solski sistem lo¢i otroke po razli¢nih vrstah Sol Ze pri desetih letih. Ljudje raje
"zivijo za delo” in pridobijo veliko samozavesti iz svojih nalog. Pricakuje se da bo vodstvo
odlo¢no in samozavestno. Status je pogosto prikazan, predvsem z avtomobili, urami in
tehni¢nimi pripomocki.

Nemcija je med drzavami izogibanja negotovosti (65). V skladu s filozofsko dedis¢ino (Kant,
Hegel in Fichte) je vecja naklonjenost k deduktivnem namesto k induktivnem pristopu. Pa naj
bo to v mislih, predstavitvi ali nac¢rtovanju. Dan mora biti sistemati¢ni pregled v izvajanju
reda. To se odraza tudi v sistemu prava. Podrobnosti so enako pomembne za ustvarjanje
gotovosti, da je doloéena tema ali projekt dobro premisljen. Ce gotovost za lastne odlogitve ni
krita s strani vecje odgovornosti Sefa, Nemci raje vi§jo negotovost nadomestijo z mocno
Oporo na znanje.

Nemski rezultat (31) nakazuje na to, da je ta kultura kratkoro¢no usmerjena. Druzbe S
kratkoro¢no usmerjenostjo na splosno kazejo veliko spostovanje tradicije, relativno majhno
nagnjenost k varCevanju, nestrpnost za doseganje hitrih rezultatov in mocno skrb za
ugotavljanje resnice (Germany, 2013).

* Tehnolosko okolje
Pri preucevanju tehnoloskega okolja nas zanimajo trendi, ki vplivajo na proizvodnjo nasega
izdelka, izvajanje nasih storitev oziroma na nacrtovanje trzenjske strategije, bodisi za izdelek

bodisi za storitev. Skrajsal se je produkcijski ¢as in zZivljenjski cikel izdelkov (Podnar, Golob
& Jancic, 2007, str. 37).
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Tehnoloski napredek je eden klju¢nih dejavnikov razvoja in nastanka novih trgov in
preoblikovanja obstojecih. Ni le zunanji dejavnik, ampak eden od vzvodov rasti mednarodne
konkurence med podjetji, zato vpliva na razvoj in usmerjenost mednarodnih strategij podjetij.
Zaradi razvoja informacijske tehnologije je globalni poslovni svet postal bistveno bolj
dinamicen, odlocitve hitrejSe, obseg informacij skoraj neomejen. Drugace povedano, poslovni
svet je Cedalje blizji, meje so prav zaradi tehnolosko-informacijskega napredka zabrisane, svet
postaja (vsaj v tehni¢nem pogledu) eno — enotna globalna trznica (Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003, str. 59).

Bogastvo in mo¢ sodobne Nemcije temeljita na njenih proizvodnih in storitvenih dejavnostih,
med katerimi so Stevilne osredotocene v Porurju na zahodu drzave, enem od glavnih
evropskih srediS¢ tezke industrije. Nemcija je druga najvecja svetovna izvoznica. V industriji,
izdeluje Siroko paleto izdelkov, od gospodinjskih aparatov do tezkih tovarniskih strojev, je
zaposlena Cetrtina nemske delovne sile (Gifford, 2005, str. 172-173).

Glavni nosilci prometa, prevoza in transporta v Nemciji so cesta, tir, zrak in voda. Nemski
prometni sistem (ne glede na izbor nosilca in tudi v kombinaciji) je eden najboljse
organiziranih in usklajenih na svetu. Kljub temu se tudi Nemcija soofa s kompleksnimi
vprasanji boljSe ureditve prometnih povezav in poti, predvsem kadar prihaja do akutnih
zastojev, obcutnih zamud ali celo izpadov povezav. Odli¢no je urejeno regionalno radijsko
obvesCanje o trenutnih zastojih z moZnostmi obvozov, nenazadnje so tovrstne informacije
danes na voljo tudi preko najmodernejSih navigacijskih naprav, mobilnih telefonov idr.
(Nemcija, 2013).

Nemcija ima odli¢ne cestne, ladijske in letalske povezave. NajveC tovora in ljudi se prepelje
po cestah. Njihova skupna dolZina je ve¢ kot 650.000 km, od tega je 11.400 km avtocest.
Stevilna velika nemska mesta povezujejo hitri vlaki, med njimi InterCity Express (ICE), ki
vozi z hitrostjo 280 km/h, medtem ko redni letalski poleti med ve¢jimi mesti trajajo manj kot
uro. Nemcija ima veliko ladjevje cezoceanskih trgovskih ladij, ki plujejo iz pristaniS¢ na
primer iz bremenskega in hamburskega. Slednje je najvecje nemsko pristanisée, Hamburg pa
je Cetrto najvecje mesto v drzavi (Gifford, 2005, str. 174).

V Nemciji je bilo leta 2012 81.305.856 prebivalcev, od tega je bilo 67.483.860 uporabnikov
interneta, kar predstavlja 83,0 %. Nemski uporabniki interneta predstavljajo 13,0 % celotne
evropske uporabe interneta. Leta 2012 je 25.332.440 Nemcev uporabljalo Facebook (Internet
and Facebook usage in Evrope, 2013).

¢ Eti¢no in naravno okolje

Dejavniki in trendi v naravnem okolju postajajo za podjetja vse pomembnejsi, zato jih vecina
uspesnih podjetij posebej uposteva tudi pri trzenjskem nacrtovanju. Delno se vprasanje okolja
sicer lahko analizira tudi v okviru drugih dejavnikov (npr. okoljska zakonodaja v okviru
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pravnih dejavnikov ipd.), vendar je zaradi aktualnosti tega podroc¢ja prav, da Se posebej
opozorimo nanje. V sklopu treh dejavnikov mora podjetje zanimati npr. omejenost in
razpoloZljivost naravnih virov, tehnologije in prizadevanja za CistejSe okolje, moznosti
recikliranja in uporabe obnovljivih virov, zmanjSanje porabe energije ipd. (Podnar, Golob &
Janci¢, 2007, str. 38). Trzniki morajo biti pozorni na nevarnosti in priloznosti v povezavi s
Stirimi trendi v naravnem okolju: pomanjkanje surovin, e posebej vode, pove€ani stroski za
energijo, povecana stopnja onesnazenosti in spreminjajoca se vloga vlade (Kotler, 2004,
str.169). Zavest o neobnovljivosti in omejenosti naravnih bogastev in spreminjanje druzbenih
vrednot sta korenito vplivala na zahteve po varstvu okolja in spodbudila razvoj ekologije kot
vede in nacina poslovanja. Vse bolj se izpostavlja ekoloska zavest porabnikov, zato podjetja,
ki ne sledijo ekoloskim zahtevam in regulativam trga, na katerega vstopajo, nanj sploh ne
morejo vstopiti ali pa enostavno niso primerljiva s konkurenti (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj,
2003, str. 64).

Nemcija ima samo en primarni naravni vir. To je premog, Ki je sestavljen iz ¢rnega premoga
in lignita. Nemcija proizvaja tudi olja, ki po ocenah znasa 148.000 sod¢kov na dan. To niti
priblizno ne pokriva koli¢ine sodov, ki jih v Nem¢iji dnevno potrebujejo. Dnevna koli¢ina
sodov je priblizno 2.460.000. Drugi naravni viri, ki jih najdemo v Nem¢iji so: zemeljski plin,
zelezova ruda, baker, nikelj, uran, kalijev klorid, sol, gradbeni materiali, les in obdelovalna
zemlja (Business opportunity in Germany for next generation, 2013).

Povrsina Nemcije znasa 357.114 kvadratnih kilometrov. Velika mesta so: Berlin (prestolnica),
Hamburg, Miinchen, Koln, Frankfurt, Essen, Dortmund, Stuttgart, Diisseldorf, Bremen,
Hannover. Teren je navadno nizek na severu, visoke planjave, hribi in kotline v centralnem
delu in na vzhodu. Na jugu pa lezi gorata alpska regija (A PESTLE Analysis of Germany,
2013). Podnebje je na severozahodu je izrazito oceansko, z milimi zimami in vro¢imi poletji,
proti vzhodu in jugovzhodu pa prehaja v celinsko podnebje z vse hladnejSimi zimami.
Povpre¢ne koli¢ine padavin se gibljejo od 600 do 800 mm. Na severu so povprecne
temperature od 0.5 - 17.5°C, v notranjosti pa se gibljejo od -0.7 do 20°C (Povrsje, 2013).

Velika industrializiranost povzroc¢a veliko onesnaZzenost okolja. Tako je na primer zaradi
kislega dezja prizadetih skoraj 50 % dreves v Schwarzwaldu. Zaradi tega je bila Nemcija ena
izmed prvih drzav, ki so se resno lotile okoljevarstvenih problemov (Gifford, 2005, str. 174).
Dolgoro¢ni cilj Nemcije je opuscanj proizvodnje jedrske energije in zapreti vseh 8 reaktorjev
do leta 2022. Predvidevajo, da bodo nuklearno energijo lahko s¢asoma nadomestiti z
obnovljivimi viri energije (Nemcija, 2013).

Struktura prebivalcev Nemcije sestavlja 91,5 % Nemcev, 2,4 % Turkov, 0,7 % Italijanov, 0,4
% Grkov in 0,4 % Poljakov. V Nemciji zivi tudi 60.000 Luziskih Srbov, v zvezni dezeli
Schieswing-Holstein pa 50.000 Dancev in 40.000 Frizijcev. Vse tri skupine imajo uradno
priznan status manjSine (Startseite, 2013).
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Po veroizpovedi so prebivalci Nemcije, priblizno 33 % katoliki, 33% protestantje, 4 %
muslimani, 1,8 % pa se je opredelilo pod ostalo. 32,5 % prebivalstva pa je versko
neopredeljenega (Startseite, 2013)

Priloga 9: Intervju z gospo Ireno Filipovi¢

1. Koliko ¢asa ste na nemskem trgu Ze prisotni z blagovno znamko Subrina Professional?
Prisotni smo Ze Stiri leta.

2. Zakaj je za vas zanimiva spletna prodajalna ravno za nemski trg?

Nemcija nam je zanimiva predvsem zaradi velikosti trga in pripravljenosti ljudi, kupovati po
spletu.

3. Spletno drogerijo bi uporabili kot vstopno obliko na tuji trg. Kaj je razlog za izbiro take
oblike vstopa? Ali razmisljate Se o kaksni drugi vstopni obliki?

Na tako razvitih trgih, kot je Nemcija, je zelo otezen vstop v trgovske verige. Lastna spletna
prodajalna omogoca prisotnost na trgu neodvisno od tega. Verjamemo tudi, da je spletna
trgovina - trgovina prihodnosti.

4. Kaksna je vasa temeljna trzna strategija?

Temeljna trzna strategija je ustvariti spletno trgovino, kjer ekskluzivna ponudba stimulira k
nakupu.

5. Zasledila sem, da trZzenjske poti v tujini potekajo preko lastnih podjetij in preko prodajnih
zastopnikov. Uporabljate $e kakSne druge prodajne kanale?

Uporabljamo predvsem distributerje.

6. Na kakSen nacin posredniki zastopajo podjetje? Kaksne pristojnosti imajo? Kako so
uspesni in ucinkoviti?

Distributerji skrbijo za ustrezno distribucijo po trgih in opravljajo ali zgolj tekoco
komunikacijo s kupci ali pa v celoti predstavljajo Ilirijo pri kupcu.

7. Kaksna je struktura in potencial prodaje?

Delez prodaje glede na vrsto izdelkov:
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47 % lasna kozmetika

26 % kozmetika

10 % cistila in ostalo

9 % trgovske BZ

8 % svece

Najvec potenciala vidimo v lasni kozmetiki, predvsem v profesionalnem kanalu.

8. V ¢em vidite prednosti in priloznosti podjetja Ilirija, d. d.?

Nasa prednost je, da smo podjetje s sledljivostjo izdelkov od ideje prek proizvodnje do
kon¢nega produkta. Imamo kakovost in integriteto dolgoletnega proizvajalca. Imamo zelo
siroko znanje (barve za lase, lasna nega, obrazna nega, Cistila, specialni izdelki, biocidi ...)
Vec o liriji na:
http://www.youtube.com/channel/UCxjOevBM_Ptx1AeJOttZotQ?feature=watch

9. V ¢em vidite slabosti in nevarnosti podjetja llirija, d. d.?

Slabost podjetja Ilirija je predvsem, da imamo na voljo manj oglaSevalskih sredstev kot
konkurenti.

10. Kateri so vasi najpomembne;jsi segmenti kupcev?

Najdemo jih predvsem v srednjem razredu.

11. KakS3en je vas koncept pozicioniranja na trgu?

Glavnina naSih izdelkov je zasnovana po principu odli¢na kakovost za posteno ceno.
12. Kaksno obliko vstopa bi izbrali za nemski trg?

Izbrali bomo strategijo, ki je prilagojena spletnemu komuniciranju. Delali bomo na
ekskluzivnosti produktov.

13. Na spletni strani podjetja sem nasla organigram, ki ni ravno obicajen. Kako bi ga opisali
oziroma kaj pomeni?

V podjetju imamo dve diviziji, Siroko in profesionalno potro$njo. Obe diviziji imata svoje
oddelke trzenja in prodaje. Pri obeh je trZzenje pogon prodaje. Ostali oddelki, kot je oskrba z
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razvojem embalaze, nabavo in dizajnom, razvoj, proizvodnja, informatika, finance, logistika,
kadri in uprava so nevtralni od divizij, saj sodelujejo z obema.

14. Kaksne so znacilnosti kulture podjetja Ilirija, d.d.?

Nase vrednote so:
e SMELOST
Ce ni¢ ne tvegas, tvegas najvec.
o SKUPINSKI NABOJ
Posameznik igra, skupina zmaguje.
o USPEH
Cilj je zmaga, ne prezivetje.

15. Kaksna je vasa poslovna strategija?

Zelimo biti:

« MODERNO PODJETIJE
s sodobno koorporacijsko kulturo in podjetniskim nacinom poslovanja, ki izziva status quo
in nenehno iS¢e nove resitve.

« DINAMICNO IN HITRO PRILAGODLJIVO PODJETIE
sposobno zaznati potrebe lokalnih trgov ter se jim uspesno prilagoditi.

« PARTNER OKOLJU V KATEREM DELUJE,
prispeva k bogatenju druzbenega Zivljenja in je zavezano ekoloskim ter standardom
kakovosti.

e« ALTERNATIVA MULTINACIONALNIM PODJETJEM,
bolje pozna in zadovoljuje potrebe lokalnih potro$nikov.

16. Kaksna je vasa trzenjska strategija?

NaSa trzenjska strategija je ohraniti in izboljSevati polozaj Ilirije na podrocju Siroke potrosnje,
Siritev pa predvidevamo predvsem na profesionalnem segmentu prodaje in v spletni prodaji.
Zelimo tudi razsiriti dejavnost proizvajalca tujih blagovnih znamk, ampak na osnovi
dolgoro¢nih partnerstev.

17. Kaks3ni so vasi trzenjski cilji?

Glej odgovor zgoraj.

18. Katere aktivnosti izvajate za dosego trzenjskih ciljev?

Osvajamo nove trge s pridobitvijo ustreznih partnerjev na teh trgih. Na podrocju
profesionalne potroSnje, kjer Zelimo najvecjo Siritev, iS¢emo le-te na sejmih in z agenti.
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Obenem S§irimo ponudbo izdelkov in vselej nudimo celovit paket z trzenjsko podporo. Pri
spletni prodaji se Zelimo $iriti na tuje trge.

19. Kupci v vasi spletni drogeriji narocajo izdelke po avtomatiziranih korakih. Zanima me,
kako poteka izvedba narocila, potem ko ga vi prejmete? Imate lastno skladis¢e in izdelke
na zalogi? Ali pa morda, Sele ko prejmete narocilo kontaktirate proizvajalce oz.
dobavitelje in vam ti Sele takrat posredujejo naroc¢ene izdelke?

Narocila so povezana z naSim informacijskim sistemom, tako da so v skladi§¢u neposredno

obvesceni o naroCilu. Gre za naSe skladisce, vse izdelke iz trgovine pa imamo ves ¢as na
zalogi.
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