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UvVOD

.....

aktivnosti, saj vkljucuje vse poslovne transakcije, ki jih na trgovski ali netrgovski nacin
zajemata vsaj dve drzavi (Dubrovski, 2005).

Gospodarske razmere na trgu se nenehno spreminjajo. V zadnjih letih z razvojem
informacijskih tehnologij opazamo, da se na doma¢em in mednarodnem trgu te spremembe
dogajajo hitreje. Najvecji vpliv na spremembe imata internacionalizacija in globalizacija.
Internacionalizacija v SirSem pomenu mednarodnega poslovanja se nanasa na vse oblike
mednarodnega ekonomskega sodelovanja. Posluje tako, da vkljucuje podjetja v mednarodno
menjavo in mednarodno proizvodnjo oz. postopno geografsko Sirjenje ekonomskih
aktivnosti podjetij prek nacionalnih meja, naravnana je k izvozu in razvoju operativnih oblik
na tujem. Globalizacija pa pospeSuje Sirjenje virov prek meja, Sirjenje proizvodnje ter
razvijanje trzenjske strategije na razli¢nih trgih (Makovec Brenc¢i¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak,
& Ekar, 2009). Trgi se tako srecujejo z vse vecjo konkurenco in hitrej$o internacionalizacijo
podjetij. To predstavlja veliko prednost, saj so trgi posledi¢no bolj povezani in integrirani
(Makovec Brenci¢ et al., 2009).

Vse vec podjetij se odloca za vstop v mednarodno poslovanje, ker s tem pridobivajo veliko
koristi. Glavni motivi za internacionalizacijo podjetja so: doseganja ekonomije obsega,
preobremenjenost domacega trga (majhen domaci trg), vecje moznosti za Siritev podjetij,
velik potencial na tujih trgih (Makovec Brencic et al., 2009).

V zakljuéni strokovni nalogi bomo predstavili primer franSizinga, ki je ena izmed
pogodbenih oblik poslovanja v mednarodnem okolju. Konkretneje bomo obravnavali
franSizing v modni industriji. Cilji diplomske naloge so: analizirati prednosti in slabosti
franSizinga v modni industriji, opisati danaSnje trende franSizinga in tveganja franSiznega
poslovanja. V okviru pricujo¢ega dela bomo naredili Studijo primera podjetja, ki je v
Sloveniji uveljavilo fransizing ameriske blagovne znamke Gap, in analizirali potencialne
kupce ter moznost Sirjenja fransizinga v Makedoniji. Prikazali bomo trenutne rezultate
fransize Gap v Sloveniji in na Hrvaskem ter njen nastop na trgu.

Glavni cilj pri¢ujo¢e naloge je ugotoviti, kako makedonski kupci zaznavajo blagovno
znamko Gap in kako se bo makedonski trg odzval na fransizo Gap. S pomocjo ankete bomo
torej ugotovili, ali obstaja interes za blagovno znamko Gap in kaks$no je splosno poznavanje
same blagovne znamke. V prvem delu diplomske naloge bomo s pomocjo teorije opredelili
oblike internacionalizacije in podrobneje opisali fransizing ter njegove prednosti pri
poslovanju znotraj modne industrije. V nadaljevanju bomo predstavili podjetje Magistrat
International in poslovanje blagovne znamke Gap v Sloveniji in na Hrvaskem. V drugem
delu naloge bomo s pomocjo kvalitativnih in kvantitativnih metod ugotovili, kako

makedonski kupci vidijo 0z. zaznavajo blagovno znamko Gap, ter s pomo¢jo razpolozljivih
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sekundarnih podatkov opravili analizo konkurence in analizo modne in tekstilne industrije v
Makedoniji. Podjetje Magistrat International, d.o.o., lahko z vstopom na makedonski trg
izkoristi potencial trga, poveca trzni delez v tujini, doseze ekonomije obsega v trzenju in
distribuciji, poveca svoj dobicek in pridobi konkuren¢no prednost tako na domacem kot tudi
na tujem trgu.

1 MEDNARODNO POSLOVANJE IN OBLIKE
INTERNACIONALIZACIJE

Poslovni svet, v katerem Zivimo, se nenehno spreminja in razvija (Kesi¢, 2017). Podjetja in
potro$niki se vsakodnevno srecujejo s procesi globalizacije, pospeSene internacionalizacije
in liberalizacije poslovanja (Kesi¢, 2017). Na trg prihaja vse ve¢ novih ponudnikov z
razli¢nih koncev sveta, ki ponujajo svoje izdelke in storitve po najboljsih moznih pogojih,
in posledicno se ponudba proizvodov in storitev v zadnjih letith na svetovnem trznem
prostoru zelo hitro spreminja (Kesi¢, 2017). Klju¢, kako lahko podjetje pride do uspesne
internacionalizacije, predstavljata zagotovitev zanesljive dobavne verige in trg, na katerem
lahko prodaja svoje proizvode. Notranji in zunanji dejavniki so zelo pomembni za uspesnost
poslovanja na tujih trgih. Zelo pomembno je, da razlogi za internacionalizacijo niso povezani
le z majhnostjo ali zasi¢enostjo lokalnega trga. Z vstopom na nove trge podjetja ponujajo
kakovostnejse izdelke ali storitve z visoko dodano vrednostjo in pove€ujejo mo¢ svoje
blagovne znamke s pomocjo proaktivne usmerjenosti vodstva podjetja (MDS, d.0.0., 2014).

Na svetovnem trgu je glavni cilj podjetij biti konkurencen in imeti vse vecji izvoz. Blagovne
znamke se na trgu odrazajo skozi razlicne komunikacijske poti in marketinske aktivnosti.
Cilji podjetja na svetovnem trgu so: zadovoljevanje svetovnih potros$nikov, podjetij in tudi
drzav (Kesi¢, 2017). Vsako podjetje si prizadeva doseci doloeno uspesnost pri
mednarodnem poslovanju. Dobicek je glavni cilj dejavnosti podjetja na tujem trgu. Poleg
tega podjetja si podjetja prizadevajo tudi za povecanje porabe, stopnje zadovoljstva strank
in izbora potros$nikov (Vychisenko, 2016).

1.1 Globalizacija

Pojem globalizacija je zelo kompleksen tako ekonomski, druzbenoekonomski kot
neekonomski pojav. Je ve¢dimenzionalen proces, ki ustvarja nove kakovosti, vklju¢no z
ekonomskimi, politiénimi, socioloskimi in kulturnimi prvinami (Makovec Brenci¢ et al.,
2009). Globalizacija v poslovnem okolju in delovanje na mednarodnih trgih sta najvidne;jsi
v brezmejnih tehnoloskih inovacijah, zmanjSanju trgovskih in investicijskih ovir, predvsem
pa pri globalni konkurenci (Makovec Brenci¢ et al., 2009). Pojav globalizacije vpliva na
delovanje podietja in tako lahko globalni ali lokalni dogodki vplivajo na samo poslovanje
podjetja. Po drugi strani podjetja iS¢ejo najboljSe pogoje za svoje investicije, lokacije
proizvodnje in ustvarjanje novih trgov, hkrati pa morajo spremljati pogoje poslovanja
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povsod po svetu (Makovec Brencic et al., 2009). Globalizacija prinasa pozitivne in negativne
posledice za podjetja in druzbo. Pozitivne posledice se nanasajo na odpiranje mej za dobrine,
storitve ideje in ljudi, razvoj v razli¢nih pogledih; velika konkurenca na trgu pa spodbuja
iznajdljive in podjetniske talente, ponuja doloeno stopnjo individualne svobode,
pospesevanje tehnoloskih inovacij itd. (Soros, 2003). Negativne posledice so: Sirjenje mej
gospodarstva in neenakosti, manipulacija ljudi prek medijev in informacij, prevelika
konkurenca na trgu, vec¢ja brezposelnost (Soros, 2003). Povod za neposredna tveganja so
najveckrat inovacije, potrebne za hitrejSi razvoj dejavnosti, ki se pozneje izkazejo kot
neuspele (Bandelli, 2017). Globalizacija je povecala odvisnosti od globalnih finan¢nih trgov
in vlogo multinacionalnih podjetij, prenosa tehnologije, odvisnosti domacih trgov od
zunanje trgovine in potrebne soodvisnosti monetarne, fiskalne ter regulativne politike
(LandefEld & Kozlow, 2003).

1.2 Pomen in dejavniki mednarodnega poslovanja

Glede na trenutne razmere na trgu, kot so hitra sprememba tehnologije, telekomunikacije,
znizanje transportih stroSkov in uvoznih dajatev, poenostavljen izvoz/uvoz in povecanje
globalne konkurence, postaja mednarodno poslovanje vedno razvitejse ter pridobiva na
pomenu (Makovec Brenci¢ et al., 2009). Pri¢akovati je, da se bo mednarodno okolje vse bolj
stopnjevalo in povecalo. Povecala se bo konkurenca na trgu, rastel bo uvoz/izvoz, kupci
bodo bodo imeli ve¢ informacij, razvijale se bodo prodajne poti in poslovanje bo lazje
(Kesi¢, 2017). Posledi¢éno morajo imeti podjetja jasno zadrtane strategije poslovnega razvoja
in se truditi izboljsati svoje delovanje ter biti hitra v vseh delovnih procesih. Uspeh na
mednarodnem trgu se meri z inventivnostjo, inovativnostjo in trzno usmeritvijo z ozirom na
kupce kot na eno od najvecjih vrednosti podjetja (Kesi¢, 2017).

Vsako podjetje se z vstopom na mednarodni trg sooca z razlicnimi izzivi glede lokalne
kulture, vladnih predpisov, razlik v gospodarstvu itd. (Hoffman, Munemo, & Watson, 2016).
Z vidika trga je institucionalno okolje opredeljeno kot nabor institucij, ki omogocajo trzno
dejavnost v drzavi, vkljuéno s predpisi in politi¢nih, tehnoloskih, ekonomskih ter
sociokulturnih ustanov, ki so znacilne za nacionalne drzave (Hoffman et al., 2016). Politi¢ni,
zakonodajni in infrastrukturni zavodi ne vplivajo le na vstop in njegove stroske, ampak tudi
na tekoce stroske poslovanja in transakcij. Institucionalni dejavniki, ki vplivajo na Siritev
mednarodnih franSiz, se osredotoCajo na razlike med mati¢nimi drzavami in drZzavami
gostiteljic (Hoffman et al., 2016). Ravno tako pomembne so znacilnosti trga, kot so na
primer gospodarska rast, politiéno tveganje oz. stabilnost, kulturne podrobnosti in
geografska oddaljenost (Hoffman et al., 2016). PospeSevalni dejavniki podjetja v
mednarodno poslovanje so: subvencije, izvozno financiranje, carinske cone (ekonomska
podrocja), posebne vladne organizacije (Hoffman et al., 2016)



1.3 Oblike in nacini mednarodnega poslovanja

Najvecji izziv maloprodajnih verig pri Sirjenju poslovanja izven nacionalnih trgov
predstavlja izbira ustrezne strategije oziroma modela za vstop na tuj trg. Ta je odvisna od
zunanjih in notranjih dejavnikov. Zunanji dejavniki: sociokulturne razlike med domacim in
tujim trgom, dezelno tveganje, variabilnost obsega povprasevanja, velikost in rast trga,
neposredne in posredne trgovske omejitve, intenzivnost konkurence, dostopnost clenov in
oblik trznih poti. Notranji dejavniki pa so: velikost in pomen velikosti podjetja, izkuSnje z
mednarodnim poslovanjem, izdelek/storitev ter njegova prilagoditev trgu in potrebam
ciljnega segmenta (Makovec Brencic et al., 2009).

Locimo izvozne, pogodbene in investicijske oblike vstopa na tuje trge. NajpogostejSe oblike
internacionalizacije so: izvoz, koncesije, licence, skupna vlaganja, fransizing, zdruzitve in
prevzem ter tuje neposredne nalozbe (Sokolov Mladenovié & Cuzovié, 2015). Med izvozne
oblike uvr§¢amo posredni, neposredni in kooperativni izvoz. Med pogodbenimi pa so
pogodbena proizvodnja, licencno poslovanje, fransizing, skupna vlaganja in strateske zveze
oz. strateSka zavezniStva (Makovec Brenéi¢ et al.,, 2009). Med investicijskimi ali
nalozbenimi oblikami vstopa lo¢imo: prodajne zastopnike — distributerje, rezidencne
prodajne zastopnike/prodajne podruZnice/lastne prodajne enote na tujem, lastne prodajne in
proizvodne enote na vstopnem trgu, sestavljalnice, skladisca, regionalne centre, prevzeme
in investicije od zacetka (Makovec Brenci¢ et al., 2009).

1.4 1zvozne oblike mednarodnega poslovanja

Izvozne oblike vstopa na trg so tiste, s katerimi izdelki in storitve, proizvedeni na domacem
trgu ali v tretjih drZzavah, prek posredne, neposredne ali kooperativne oblike izvoza vstopajo
na ciljni trg. Posredne oblike izvoza so: oprtni izvoz, komisionar, posli a conto meta, izvozni
trgovec/izvozni posrednik itd. Oblike neposrednega izvoza pa so: posebni 0z. samostojni
1izvozni oddelek, izvozna prodajna druzba, sestrska podjetja/podruznice, prodaja s potniki
itd. Pri kooperativnem izvozu gre za posebej oblikovane izvozne oz. trzenjske druzbe, ki
opravljajo celoten postopek izvoznih aktivnosti za manjSa podjetja in podjetja, ki nimajo
dovolj izkusenj in lastnih virov za mednarodno poslovanje (Makovec Brencic et al., 2009).

1.5 Pogodbene oblike mednarodnega poslovanja

1.5.1 Licen¢no poslovanje in franSizing

Pridobitev licence omogoca pravico za izkoriS€anje zaS¢itenega patentnega izuma ali katere
druge oblike industrijske lastnine (Kenda, 1993). Licen¢no poslovanje se pogosto povezuje
s skupnimi nalozbami ali z dogovorom o vodenju, Ceprav neredko nastopa samostojno
(Kenda, 1993). Ta oblika poslovanja je Se posebej primerna, kadar uvozniku primanjkujejo
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trzna, tehnoloska in organizacijska znanja. Pridobitelj licence ima obvezo, da proizvaja
proizvode na podlagi kupljene licence in jih prodaja na pogodbeno dogovorjenem trzis¢u
(Kenda, 1993).

Fransizno razmerje je ravno tako pogodbeno razmerje med dvema poslovnima partnerjema,
pri katerem daje fransizodajalec svojo pridobljeno ve$€ino trZenja, proizvajanja in
menedzmenta fransizojamalcu v zameno za neko zacetno pristojbino in tekoCo provizijo
(Kenda, 1993). V zadnjih nekaj desetletjih je postal fransizing pomembna strategija za
poslovno rast, ustvarjanje delovnih mest ter razvoj podjetja. Je ucinkovit nacin, da podjetje
vstopi na tuje trge ali se razSiri na mednarodni ravni. FranSizne druzbe so med prvimi
vzpostavile pomembno prisotnost na tujih trgih (Hoffman et al., 2016).

Internacionalizacija skozi franSizing je lahko zelo zapleten proces, na katerega vplivajo
Stevilne sile, med njimi zlasti organizacijski dejavniki in trzne razmere (Yeoh & Wong,
2011).

Welch je leta 1990 obravnaval fransizo kot strategijo internacionalizacije z raz§iritvijo etosa,
Sirjenja omrezja in ucne krivulje med razlogi za fransizo. Fransizing je pogosto opisan kot
»majhno tveganje, majhni odnos«. Vecina fransiznih podjetij deluje v maloprodaji, hrani in
pijaci. Gre za zelo razdrobljene panoge, ki morda ne predstavljajo jasnih konkurentov, ki
prevladujejo na trgu (Yeoh & Wong, 2011).

1.5.2 FranSizing v modni industriji

Modna industrija je znacilna po zelo kratkih Zivljenjskih dobah, nejasni Zelji potroSnikov,
Stevilnih konkurentih, trzenju in maloprodajnih alternativah. Veéina fransiz ima podobne
operacije, s katerimi se soofa — od iskanja ustreznih fransiznih trgovcev do prenosa
vrednostne verige z domacega na tuji trg. Uspeh franSize je odvisen od tega, kako dobro se
podjetje prilagaja 0z. adaptira in njegove doslednosti. Za vecje prepoznavanje franSize je
treba standardizirati identiteto blagovne znamke v vseh fransizah, ki presegajo meje, medtem
ko je treba vrednostno verigo na vsakem trgu spremeniti in prilagoditi lokalnim razmeram
(Yeoh & Wong, 2011).

FransSizing je postal pomemben vzrok za rast. To je Se posebej znacilno za gospodarstva v
razvoju. Razsiril se je po svetu in postaja uveljavljen nacin poslovanja v Stevilnih drzavah,
vklju¢no z drzavami v razvoju. Raziskave so pokazale, da je drZzavno institucionalno okolje
pomembno gonilo novoustanovljenih podietij, in sicer tako za lokalna podjetja kot za aktivne
nalozbe tujih podjetjih. Fransizna podjetja imajo pomembno vlogo pri ustvarjanju in rasti
novih podjetij v razvijajocih se gospodarstvih; zlasti pri investicijah vplivajo na mednarodno
Siritev franSiznih podjetij (Hoffman et al., 2016). Gospodarske spremembe med letoma 1971
in 1985 v Zdruzene drzave Amerike (v nadaljevanju ZDA) in svetovnem gospodarstvu so
imele pomemben vpliv na poslovanje ameriskih podjetij. V zadnjih Stirih desetletjih se
5



pojavljajo manjsanje trgovskih ovir, nasi¢enost domacih trgov, napredek v komunikacijah
in prevozih, izboljsevanje tujih gospodarskih razmer, vecja konvertibilnost valute in mo¢ne
spodbude za Sirjenje poslovanja na tuje trge (Hoffman et al., 2016).

Internacionalizacija ima bistven pomen za povecanje Stevila fransiznih podjetij. Med letoma
1971 in 1985 so se v ZDA fransizna podjetja razsirila na tuji trg v povprecju za 17 % letno
(Hoffman et al., 2016).

1.5.3 Skupna vlaganja ter strateSke zveze ali partnerstva

Skupna vlaganja predstavljajo partnerstvo med dvema ali ve¢ podjetji. Ta oblika vstopa na
trg ima mnogo kompleksnejsi znac¢aj, saj imajo v mednarodnem poslovanju domicil v
razli¢nih drzavah, kar prinasa prednosti in slabosti. Deljeno imajo lastniStvo oz. solastnistvo
premozenja skupnega podjetja med razli¢nimi partnerji — lokalnimi in sonalozbenimi.
Njihov izhodis¢ni cilj je maksimiziranje dobicka (Makovec Brencic et al., 2009).

Strateske zveze ali partnerstva se v mednarodnem poslovanju opredeljujejo kot skupine, ki
na globalnih trgih v sodelovanju dosegajo skupne cilje (Makovec Brencic¢ et al., 2009).

1.6 Investicijske oblike mednarodnega poslovanja

Prodajni zastopnik najpogosteje deluje na enem trgu, natanéneje na domicilnem trgu. Ce
potuje v tujino, je njegov namen opravljanje prodajne funkcije. Prodajni zastopnik, zaposlen
v domicelnem podjetju, daje podjetju prednost, da ima vecjo kontrolo in nadzor nad
prodajnimi aktivnostmi. Vecja je tudi prednost poslovanja, vizije in razvoja podjetja. Vstop
na trg s prodajnim zastopnikom je najizrazitejsi pri ozko specializiranih medorganizacijskih
trgih, kjer se nahaja le nekaj velikih odjemalcev. Za odjemalce so znacilni tesen kontakt z
dobaviteljem, dober razvoj ter vzdrzevanje dobaviteljsko-odjemalskih odnosov (Makovec
Brencic et al., 2009).

Podjetje s tem, ko na trg vstopi njegova lastna prodajna in proizvodna enota, ob¢uti velik
nalozbeni zalogaj in obenem zavezanost vstopnemu trgu, kar od njega zahteva velik napor
menedzmenta. Oblika vstopa je dolgorocna, ker kratkoro¢ni uc¢inki ne zaznajo velikosti
investicije. Podjetje ima s tako obliko vstopa na trg naslednje prednosti: ohranjanje poslov,
dvig trznega deleza, niZji stroski (Makovec Brenc¢i¢ et al., 2009).

Prodajne enote na tujem trgu pomenijo nacin vstopa na trg, s katerim se bistveno bolj
priblizamo kupcu kot v primeru z domicilnimi prodajnimi zastopniki. Z uporabo slednjega
ali lastno prodajno enoto na tujem moramo biti pozorni na dve komponenti:

1. nacine sklepanja poslov ali spremljanja narocil: v tem primeru je ustreznejSi obCasen

prihod prodajnega zastopnika kakor trajno prisotne enote;
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2. nabavo izdelka: ¢e je izdelek kompleksen in zahteva poprodajne storitve, je primerna
neposredna prisotnost na trgu.

Pomembno je, da se oblikuje prodajna podruznica, ki bo predstavljala desno roko podjetja
na tujem trgu in formalnopravno del domicilnega podjetja. S podruznico lahko po potrebi
sodelujejo tudi reziden¢ni prodajni zastopniki. Pogosto je treba ustanoviti lastne prodajne
enote na tujem, da zagotovijo prodajno pokritost in ustrezno organiziranje poprodajnih
storitev. Nadzor nad prodajno funkcijo na tujem trgu imajo lastne prodajne enote v tujini,
medtem ko pa trzenje in kontrolo obdrzi mati¢no podjetje (Makovec Brenci¢ et al., 2009).

Sestavljalnice so proizvodne enote na vstopnem trgu. Njihova proizvodnja je zelo
kompleksna, kar je en izmed razlogov, da izvajajo razvoj, trZzenje in kapitalski del
proizvodnih procesov doma, delovno-intenzivni del pa preselijo na vstopne oblike. S tem
Imajo nizje stroSke in nizje vstopne omejitve za sestavne dele v primerjavi s kon¢nimi
izdelki. Deli izdelka so najpogosteje izdelani v razli¢nih delih sveta, najbolj smiselno pa jih
je sestavljati na konénem vstopnem trgu (Makovec Brencic et al., 2009).

Regionalni centri upravljajo s funkcijo trZzenja in prodaje ter prodajnih in poprodajnih
storitev na lokalnih trgih ali regionalnem delu. Regionalni centri ali vodilne drzave imajo
nalogo, da usklajujejo strategije posameznega trga s celotno strategijo razvoja podjetja in
omogocajo harmoni¢no delovanje enot.

Podjetje lahko izvede prevzem, ¢e ima dovolj kapitalskega ozadja in sredstev za tak nacin
vstop. Tako lahko doseze dostop do razvitih trgov in uveljavljanje blagovne znamke ali
imena podjetja.

Podjetja lahko vlagajo investicije od zacetka, vendar morajo vstop na trg izpeljati
samostojno. Najbolj znane neposredne oblike nalozb v zadnjih desetih letih so prevzemi in
investicije (Makovec Brencic et al., 2009).

2 FRANSIZING

Fransizing je poslovna forma, v kateri podjetje z dolgoro¢no pogodbo z drugim podjetjem
vstopi na trg proizvodov ali storitev v okviru blagovne znamke, imena in poslovnih praks,
znaCilnih za dajalce franSize, v zameno za delez prihrankov, licen¢nine ali provizije
(Badrinarayanan, Suh, & Kim, 2016). Kljub gospodarskemu pomenu fransizinga raziskave
o fransiznih odnosih s fran§izno znamko nezadostno pojasnjujejo, kako se lahko fransizing
razvija, privablja fransize in kako se lahko razlikuje ter podjetju ustvari konkurenc¢no
prednost, ki s tem bolje konkurira ter izboljsa rast. FranSizorji razvijajo svoje korporativne
in fran$izing blagovne znamke, s cimer ciljajo na SirSo javnost ter na obstojece in potencialne
fransize (Badrinarayanan et al., 2016). Ve¢ kot ena tretjina vseh trgovcev na drobno iz Velike

Britanije, ki delujejo na mednarodnih trgih, je modnih trgovcev (Badrinarayanan et al.,
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2016). Zaradi hitrega prenosa informacij in modih trendov na mednarodnem prizoriscu se
mnoga podjetja, kot so Benetton, Marks gnd Spencer, Gap in v zadnjem ¢asu Mango in Zara,
pojavljajo kot veliki trgovci na drobno v mednarodni maloprodaji oblacil. Razli¢ne $tudije
se nana$ajo na preucevanje internacionalizacije visoke modne blagovne znamke in
dejavnike, ki vplivajo na izbiro nacina vstopa na trg. Na podlagi Studije primera raziskave
sedmih mednarodnih trgovcev mode sta Doherty in Alexander (1976) ugotovila, da je v
danasnjem c¢asovnem obdobju najbolj priljubljena oblika vstopa na tuje trge ravno
franSizing.

2.1 Opredelitev

V ZDA franSizing zavzema tretjino prodaje na drobno (Choi, Chen, & Chung, 2017).
Fran$izing je zelo dobro uveljavljen tudi v modni industriji. V obi¢ajnem franSiznem
sporazumu franSizer izda pogodbo za franSizo in s tem dodeli pravico jemalcu franSize za
upravljanje poslovanja na drobno v okviru blagovne znamke in prodajo njihovih izdelkov.
Posebne franSizne pogodbe imajo razlicne oblike, ki lahko vkljucujejo pogodbo o
veleprodajnih cenah, fiksno pavsalno pogodbo, pogodbo o licen¢nih pogodbi itd. (Choi et
al., 2017). Frans$izing 0z. sklepanje pogodb fransize je lahko eden od nacinov za reSevanje
problemov poslovnezev in podjetnikov, ki se trudijo uspesno poslovati na nestabilnih
gospodarskih trgih, kjer prevladujejo revséina, brezposelnost in relativno majhni trgi
(Anastasovska, 2010). Izkazalo se je, da je fransizing kot na¢in vodenja podjetja Se posebe;j
zanimiv v gospodarskih razmerah z majhnim kapitalom, visoko stopnjo brezposelnosti,
prevladujo¢imi malimi in srednje velikimi podjetji in gospodarstvom, ki nima zadostnega
investicijskega potenciala za raziskave, razvoj, oblikovanje in trzenje oddelkov. Statistika
kaZe, da se ta oblika dejavnosti po svetu Siri. V Evropi je v letu 2003 delovalo 3.700
franSiznih trgovcev na ve¢ kot 145.000 lokacijah s prometom 75 milijjard evrov
(Anastasovska, 2010).

2.2 Oblike franSizinga

Dandanes je franSizni sistem opisan kot hibridni, dvojni ali meSani sistem, sami fransizorji
uporabljajo lastne enote ali fransizo za distribucijo svojih proizvodov. Fransiza je priljubljen
primer hibridne organizacijske oblike, ki vkljuCuje elemente obeh trgov in hierarhij. Je
hibridna alternativa, saj dajalec licence obdrzi stopnjo lastniStva in avtoriteto nad uporabo
trgovskega imena, operativnih postopkov in lokacij prodajnih mest in pogodb, ki samostojno
upravljajo enote (Shane, 1996). Dvojni sistem fransSize se nanasa na uporabo lastnih in
fransiznih enot (Uli, Martin, & Cataluna, 2017). MeSani sistem v tem primeru podjetju
vzpostavi ustrezen t.i. masterfransizni odnos. Za nastanek takega poslovanja je moznih vec
vzrokov, npr. davéne stimulacije, likvidna sredstva po donosih obrestnih merah, ki jih
podjetje pridobi v nekaterih drzavah. Podjetje v ciljni drzavi ustanovi fran$izni sistem, v
katerem nastopa kot fran$izij ali subfranSizor. MeSani sistem franSizinga ima elemente
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distribucije franSizinga in franSizne storitve, torej zdruzuje prodajo izdelkov in s tem
povezanih storitev (Velentzas & Broni, 2013). Verige, ki delujejo z obema vrstama enot,
imajo prednost, da jih lahko analizirajo in ugotavljajo, ali obstajajo razlike v rezultatih oz.
rezultatih med lastnimi enotami in franSiznimi enotami. MeSanega sistem ne uporabljajo
samo zato, ker so nekatere ustanove primernejSe za eno ali drugo vrsto premozenja, temvec
tudi zato, ker obstoj ene vrste enote pozitivno vpliva na upravljanje drugih vrst. To omogoca
ohranjanje enotnosti skozi celovito verigo in boljSo prilagoditev na lokalne trge. U¢inki za
ohranjanje enotnosti, izmenjave znanja in standardiziranih navodil za delovanje so klju¢ni
dejavniki pri franSizah in zmanjsujejo konflikte med fransizodajalci in fransizojemalci (Uli
et al., 2017). Organizacije, ki delujejo prek franSize, ne sledijo navadni strategiji; nekatere
se odloc¢ajo za Siritev izklju¢no prek franSizne enote, druge pa sprejmejo mesani sistem, ki
ga uporabljajo prek lastne enote ali fransize (Uli et al., 2017). Navadna strategija fransizinga
se nanasa na to, da velika podjetja postajajo vse vec¢ja in mocnejsa, kar zagotavlja dobre
rezultate tako fransizodajalcu kot fransizojemalcu. Cilj navadne strategije franSizinga je
dobro pripraviti fran$izojemalca na prevzem fransize (Uli et al., 2017).

Najpomembne;jsi dejavniki pri vstopu in izboru fransiznega sistema so obetavnost trga,
kooperativnost fransizija in minimalen potencial za razvoj nesporazumov (Uli et al., 2017).
Stabilnost trga je ravno tako zelo pomemben dejavnik pri nacrtovanju dolgoro¢nost
poslovanja. Zelo pomembna komponenta uspesnosti in u¢inkovitosti franSiznega sistema je
tudi odnos med fransizorjem in frans$izijem, ki mora temeljiti na zaupanju, dolgoro¢nosti ter
lojalnosti (Uli et al., 2017).

2.3 Prednosti in slabosti

Prednosti fransizinga so vidne pri poslovanju, saj manj kot 10 % fransiznih poslov propade
v nasprotju s samostojnimi posli, kjer jih propade 50 %. Pri poslu so zelo pomembne
izkusnje; prednost fransiz je v tem, da vkljucujejo program izobrazevanja in uvajanje v posel.
Vlozeni kapital se obraca hitreje kot v neodvisnem poslu. Prednost financiranja je, da le
obcasno poslujejo gotovinsko, vecina posla pa je financirana z ban¢nimi posojili. Blagovna
znamka je ze uveljavljena na trgu in ime je za kupce jamstvo kvalitete (Kenda, 1993).

Najvecja slabost pri fransizingu je lastniS$tvo, saj traja samo v Casu fransizne pogodbe.
Pogodba lahko zajema 10 do 20 let, lahko je tudi obnovimo, ampak lastni$tvo ni nikoli 100-
odstotno. Posel fransizodajalca ni skladen z interesi franSizojemalca. Med njima lahko pride
do razli¢nih interesov, saj zeli imeti fransizojemalec praviloma poln delovni angazma, pri
¢emer lahko nastanejo vecje tezave. Ime in preizkusen postopek bosta sicer pri franSizingu
zagotavljala praviloma vecji promet in dobi¢ek kot samostojne dejavnosti, vendar ni vedno
tako. Individualni poslovnezi lahko prav tako s svojo izvirnostjo povecajo promet in dobi¢ek
(Kenda, 1993).



2.4 FranSizing danes in trendi

Spletno poslovanje je dandanes ena izmed pogostih poslovnih poti, znana kot nastajajo¢i
trend v modni industriji. Temelj uspeha v modni industriji so to¢ene dobave in hiter odziv
na trende. V zadnjih nekaj leti so bile narejene raziskave o tem, kako uporabiti trzne
informacije in se ¢im hitreje odzvati na trende (Choi et al., 2017). FranSize se na Stevilnih
podrocjih razsirjajo in ponujajo visje cene za izbrane lokacije. Najnovejsi trend, ki se prebija
na trgu, je zavarovanje za uspeh fransize. FranSizing se zdaj uporablja kot specializirana
trzna naprava za uvajanje novih izdelkov in storitev. Trend je povezan s procesi za obdelavo
podatkov. Najtezje je spremljati in nadzirati Stevilne franSizne prodajalne na drobno brez
obdelave podatkov, zato so uvedli model procesiranja podatkov (Rothenberg, 1967).
Raziskave so pokazale, da v Sloveniji deluje ve¢ kot 60 fransiznih sistemov, ki imajo skupaj
okrog 600 enot. Trend, Ki nastaja, je ta, da ¢edalje ve¢ fransiz v Sloveniji prihaja iz tujine.
Tako se pojavljajo novi, predvsem tuji fransizni sistemi na podro¢ju modnih oblacil, perila,
kozmetike, obutev itd. (Pavlin, 2000).

2.5 Tveganje

Tveganje v fransiznem sistemu je kar veliko, pri dolocenih fransizodajalcih se lahko zgodi,
da je partnerski sistem vreden zelo malo ali celo ni¢. Vse pogosteje se sreCujemo tudi s
primeri, ko franSizodajalec zdruzi ve¢ ni¢vrednih sloganov in zahtevnih obveznosti ter jih
drago proda. Tveganje franSizodajalca vedno obstaja, saj s strankami nima neposrednega
stika, prepuséen je franSizojemalcem, njihovemu delu in zanesljivosti (Rothenberg, 1967).
Tveganja se najveckrat pojavijo v zvezi z napakami blaga. Treba se je dogovoriti za
garancijo v primeru stvarne in pravne napake. Blago se lahko uniéi ali poSkoduje (med
prevozom), zato je treba preveriti transportne klavzule, ki dolo¢ajo odgovornost v primeru
posSkodbe blaga s prevozom. Tveganje se lahko pojavi tudi v zvezi z odstopanjem licen¢nih
pravic in pravic zastopanja. V fransSiznih pogodbah je dolo¢eno, kdo prevzeme odgovornost
za poslovni rezultat; ¢e ima odgovornost fransizojemalec, je treba dobro razmisliti o sprejetju
pogodbe za sodelovanje s franSizodajalcem (Djoki¢, 2012).

2.6 Sestavine franSiznega poslovanja

FranSize vsebujejo Sest kljuénih sestavin, ki so znotraj svojega obsega ponujene jemalcu.
Prva sestavina je tehni¢no znanje v prakti¢ni obliki, ki se prenaSa skozi intenzivni tecaj.
Druga sestavina so vodstvene tehnike, ki temeljijo na dokazih in Casovno preizkuSenih
programih. Tretja sestavina je trgovsko znanje, vsebujo¢ predpisane metode glede postopka
nakupa in prodaje. Vecina izdelkov, ki so pridobljeni, predelani in prodani jemalcu fransize,
je dobavljena prek fransizorja. Cetrta sestavina so finanéna navodila o vodstvenih sredstvih.
Peta sestavina se nanasa na racunovodske kontrole, ki jo ustanovi franSizor za
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fransizojemalca. Zadnja, Sesta sestavina je zascita, ki je vklju¢ena v usposabljanje zaposlenih
v franSiznem sitemu. Zascita se nanasa tudi na izdelek fransizodajalca (Rothenberg, 1967).

2.7 FranSizing v Makedoniji

V Makedoniji so skromne izku$nje pri nakupu fransize opazne pri podjetjih: Pivovarna
Skopje s CocaCola, Pivara Prilep s Pepsi Cola, McDonald's, Holiday Inn, Mango, Dayers,
Fornetti, La Costa, Springfiled, Germanos, Te Mobile, American Express, nekaterih
proizvajalcih cigaret, kozmeti¢nih salonih, Solah tujih jezikov itd. (Anastasovska, 2010). V
Makedoniji se franSizing vse bolj razvija in postaja vse bolj znan. V zadnjem cCasu na trgu
nastopa vse vec fran$iz, med drugim tudi fransize iz modne industrije, kot so: Zara, Bershka,
NewYorker itd.

Prevzem tujih izkuSenj s podrocja franSizinga bi bil za ekonomijo Republike Makedonije
zelo koristen. Tako bi pridobili znanje in izku$nje v populariziranju franSizinga v drzavi. To
jim lahko uspe z razlicnimi projekti, izobraZevanjem, publikacijami in ne nazadnje tudi s
povezovanjem poslovnih skupnosti in univerz (Anastasovska, 2010).

V Makedoniji franSizing kot dejavnost in franSizni sporazum nista urejena z lo¢enim
zakonom. FranSizing je omenjen v Uredbi o izvzetju vertikalnih sporazumov o izkljué¢ni
pravici do distribucije, selektivne distribucijske pravice in izklju¢no pravice do nakupa in
fransizinga. FranSizni sporazumi v Uvedbi so opisani kot vertikalni sporazumi, s Katerimi
eno podjetje (fransizojemalec) dodeli drugemu podjetju (prejemniku fransize) v zameno za
neposredno ali posredno denarno nadomestilo, pravico do uporabe franSize ali vrste
intelektualnih pravic lastnine, da bi trzil posebne vrste blaga ali storitve in preprodajo blaga
ali upravljanje storitev kon¢nim potroSnikom. V makedonskem jeziku se lahko sre¢amo z
razliénimi oznakami za franSizing in franSizni sporazum ter z enako vsebino in pogoji
franSiznega sporazuma in fransizne dejavnosti. Izraz fransiza se uporablja v dveh pomenih,
in sicer glede na fransizo in glede na sporazum za fransizo. lzraz se uporablja za oznalitev
licence, ki jo ponudnik fransize daje fransizojemalcu, za uporabo poslovnega podviga v
smislu podelitev licence, katere dajalec licence daje pridobitelju licence v licen¢ni pogodbi.
Izraz fransiza v drugem pomenu pa se uporablja tudi za oznaCevanje niza intelektualnih
pravic lastnine v zvezi z blagovnimi znamkami, trgovskimi druzbami, znaki za razlikovanje,
uporabnimi modeli, industrijskimi dizajni ali v zvezi z avtorskimi pravicami. Re¢emo lahko,
da je fransiza franSizni paket (Anastasovska, 2010).

3 PREDSTAVITEYV PODJETJA MAGISTRAT INTERNATIONAL, D.
0. 0.

Zunanjetrgovsko podjetje Magistrat international, d.o.o0., je bilo ustanovljeno leta 1991.
Podjetje Magistrat internatonal, d.o.0., je vodilni distributer tujih blagovnih znamk v
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Sloveniji z ve¢ kot 30-letnimi poslovnimi izku$njami. Predmet poslovanja so potrosne
dobrine, in sicer hrana, ki jo druzba prodaja na debelo, in tekstilni izdelki, ki jih druzba
prodaja na drobno. V druzbi je bilo leta 2015 v povprecju zaposlenih 164 ljudi (Magistrat
International d.o.o., 2016).

Magistrat international, d.o.o., je vodilni distributer v Slovenji za blagovne znamke v
prehrambeni industriji, kot so Bahlsen, Guylian in Lindt. V tekstilni industriji je vodilni
trgovec z vec kot 100 blagovnimi znamkami oblacil Inditex, Arcadia, Boss, Desigual, Max
Mara, Versace, Polo Ralph Lauren. Dve najvecji modni hisi podjetja se nahajata v Ljubljani,
in sicer gre za Emporium in Galerijo Emporium. Njihova veriga je zelo dolga — podjetje ima
kar 33 modnih trgovin v Sloveniji, Srbiji na Hrvaskem in Madzarskem (Emporium, 2017).

Poslovanje druzbe se je v letu 2016 povecalo za 3 %, tj. na 79,5 milijona evrov, vendar se je
Cisti dobi¢ek zmanjsal za 14 %, tj. na 4,8 milijona evrov. Kljub nekoliko skromnej$emu
donosu se je vrednost druzbe okrepila, saj dobicek ni bil razdeljen, posledi¢no se je povecal
kapital skupine, s ¢imer se povecuje tudi finan¢no premozenje trgovske verige, ki nima
skoraj nobenega dolga, ima pa ve¢ kot 13 milijonov evrov prostih finan¢nih sredstev
(Magistrat International d.o.o., 2016).

4 UPORABA MODELA FRANSIZING V GAP

4.1 Analiza kupcev blagovne znamke Gap

Blagovno znamko Gap sta ustanovila Donald Fisher in Doris F. Fisher, Ki sta se osredotocila
na trzenje moskih in Zenskih oblacil. Ciljna skupina kupcev so mladostniki, stari med
sedemnajst in petindvajset let, cenovno pa se uvr$éa v srednji ali visji razred. Na zacetku
svojega poslovanja ni bilo dovolj povprasevanja, kar je povzrocilo zapiranje 189 trgovin in
zmanjSanje njihovega dobicka za 19 %. Podjetje se je kasneje osredotocilo na nov segment
potro$nikov — starejse, preproste, vendar elegantne in modre kupce, ki i§¢ejo zmerno ceno,
toda kakovostna oblacila in dodatke. Ta trg je razmeroma vecji, hkrati pa omogoca visje
dobicke za Gap inc. Gap je sCasoma spreminjal svojo trzenjsko strategijo, da bi se predstavil
bolj kot prestizna blagovna znamka z nizjimi cenami. Taksna strategija je pomembna v oc¢eh
kupcev, ki ne nameravajo kupovati manj kakovostnih oblacil, so pa naklonjeni dolgotrajnim
in visokokakovostnim oblac¢ilom (Lascu, 2014).

4.2 Nastop in Siritev na trg

Segmentacija vkljucuje razdelitev prebivalstva v skupine po dolo¢enih zna¢ilnostih, medtem
ko ciljanje pomeni izbiro posebnih skupin, opredeljenih kot rezultat segmentacije za prodajo
izdelkov (Dudovskiy, 2016). Po drugi strani je pa pozicioniranje uresniCitev trZenjske
strategije podjetja, ki je nastala na osnovi ustrezne segmentacije (Makovec Brenci¢ et al.,
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2009). Segmentacija in pozicioniranje Gap se nanaSata na nacine, na katere trgovec v modi
identificira posebne skupine prebivalstva, ki so potencialni kupci blagovne znamke.
Posledi¢no podjetje oblikuje svoje proizvode, da bi bili privlacnejsi za to posebno skupino
kupcev. Postavitev se nanasa na izbiro trzenjske »mesanice, Ki je najprivlac¢nejsa za ciljni
segment kupcev in konkurentov (Dudovskiy, 2016).

Glavna konkurenéna prednost podjetja Gap Inc je mo¢no razumevanje potrosniskih referenc
in Sirokega doseganja kupcev. Posledi¢no se je Gap Inc s svojo blagovno znamko mo¢no
uveljavil na trgu oblacil. S stalno dostavo izdelkov in hitrim odzivanjem na trende je trgovec
ohranil stalno stopnjo rasti prodaje tudi v neuspesnem maloprodajnem okolju (Better market
conditions complement Gap Inc’s strong position and brands, 2014).

Gap inc je mocan na ameriSkem trgu oblacil in njegova odpornost proti izvirnemu
maloprodajnemu okolju izhaja iz njegovega Sirokega portfelja izdelkov in velikega dosega,
ki mu pomaga pri veliki skupini strank. S svojim mo¢nim razumevanjem potro$niSkih
preferenc in Sirokega doseganja kupcev je Gap Inc ustvaril mo¢no podobo na ameriSkem
trgu oblacil. Z uspeSnim zagotavljanjem izdelkov in zelo dobrim odzivanjem na trende je
trgovec na drobno ohranil stabilno stopnjo rasti prodaje (Better market conditions
complement Gap Inc’s strong position and brands, 2014). Gap uporablja tri razli¢ne
blagovne znamke in s tem pokriva svoje tri najvecje segmente: Old Navy za stroskovno in
modno osvescene najstnike, Gap za mlajse odrasle in Banana Republic za premoznejse in
relativno starejSe stranke. Poleg tega je Gap inc proaktiven pri ohranjanju svojih izdelkov v
skladu s spreminjajo¢imi se trendi in letnimi ¢asi z u¢inkovitim upravljanjem zalog (Better
market conditions complement Gap Inc’s strong position and brands, 2014).

4.3 Segmentacija trga

Segmentacija, usmerjanje in pozicioniranje Gap na trgu se nanasajo na nacine, S katerimi
trgovec identificira posebne skupine prebivalstva, da svoje proizvode prodajajo in
povecujejo privlacnost svojih izdelkov doloceni skupini kupcev. Segmentacija vkljucuje
razdelitev prebivalstva po doloc¢enih znacilnostih, medtem ko ciljanje pomeni izbiro
doloc¢enih skupin, opredeljenih kot rezultat segmentacije za prodajo izdelkov. Postavitev se
nanaSa na izbiro trga, ki je najprivlacnejsi za ciljni segment kupcev. Gap Inc. uporablja
vecstopenjsko vrsto pozicioniranja in zato v svojem portfelju izkori§¢a ve¢ kot en segment
kupcev z razlicnimi blagovnimi znamkami. Na primer blagovna znamka Gap
posameznikom, ki jih zanima ameriski t.i. casual stil, ponuja klasi¢na casual oblacila,
medtem ko ciljnim segmentom kupcev, ki se ukvarjajo s Sportom, zlasti Zenskam s kondicijo,
ponuja blagovno znamko Athleta. Gap Inc ob¢asno uporablja tudi imitativno pozicioniranje
s posnemanjem dizajna blagovnih znamk Iuksuznih oblacil, kot so Ralph Lauren
Corporation, Versace, Giorgio Armani, Louis Vuitton in drugi (Dudovskiy, 2016).
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4.4 Prodajni rezultati v Slovenji in na Hrvaskem

Gap velja za ena izmed najvecjih modnih mednarodnih verig. Kot blagovna znamka je
prisoten v ve¢ kot 90 drzavah, in sicer v skupno 3.100 trgovinah, ki so v lasti Gap, in v 350
fransiznih trgovinah, med katerimi sta tudi trgovina Emporium in BTC City. Prihodki druzbe
Gap inc. so v letu 2016 znasali 15.516 milijard ameriskih dolarjev (Gap Inc., 2017).

Neto prodaja v Evropo je bila v letu 2014 najvi§ja, in sicer je znaSala kar 824 milijonov
ameriSkih dolarjev. V letu 2015 je nekako upadla, ko so zabelezili prodajo v viSini 726
milijonov, leta 2016 pa je prodaja znasala 630 milijonov dolarjev (Gap Inc., 2017).

Blagovna znamka se je tako na slovenskem kot na hrvaskem trgu zelo dobro obnesla.
Trenutni rezultati kazejo, da prodaja z leti raste, sicer S poCasnim vzponom, vendar je v
rastoem poloZaju. Blagovna znamka je na trgu prisotna slaba tri leta; od zacetnega leta do
danes se je prodaja povecala za kar 50 % . V ¢asi, ko prodaja na ostalih evropskih trgih
upada, rezultati v Sloveniji kazejo drugace — interes po ameriski modi je vse vedji in izdelki
postajajo vse aktualnejsi.

5 SIRITEV NA MAKEDONSKI TRG

5.1 Analiza konkurence

Vseprisotni trgovec z oblacili Gap v svoji prodajni ponudbi ponuja dzins in »khakis«, majice
in poplin. Podjetje, ki ima priblizno 3.650 trgovin po vsem svetu, proizvaja klasi¢na oblacila
in vsakodnevna oblacila za moske, zenske in otroke. V zadnjih letih se je razsirilo skozi
urbane verige Banana Republic, Old Navy in Athleta ter druge blagovne razsiritve GapBody,
GapKids in babyGap.

Gap ima veliko konkurentov, vendar so njegovi najblizji konkurenti: The TIX companies
inc, american eagle outfitters, inc., J.crew Group, Inc. Ta podjetja so najvecji konkurenti
druzbe Gap Inc kot Gap kot celote. Ce razélenimo Gap v svoje blagovne znamke, bi bilo
veliko ve¢ konkurentov, saj so blagovne znamke Gap Inc tako raznolike in imajo trzne deleze
v vec kategorijah oblacil (D&B Hoovers, 2017).

Obstojeca konkurenca na trgu je moc¢na in $tevilna. V Makedoniji so se zaceli v zadnjih
nekaj letih graditi novi nakupovalni centri, kar velja Se zlasti za Skopje kot glavno mesto. V
nakupovalne centre najpogosteje vlagajo tuji investitorji. Ce pogledamo podatke o obisku
trgovskih centrih, lahko recemo, da so trgovski centri najaktualnejsi ¢ez vikend, Se posebe;j
v primeru promocij. Ve¢ja nakupovalna mesta na dan registrirajo tudi po 20.000 obiskov.
Glede na Stevilo obiskovalcev lahko opazimo, da gre za obstojeci trend na trgu 0z. odpiranje
na novih trgovskih centrov v Skopju (Beuep, 2014).
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V Makedoniji sta izrednega pomena ugled in prepoznavnost blagovne znamke oziroma ime
trgovine. Ne smemo pozabiti na lokacijo, ki igra najvecjo vlogo pri nakupu, kajti vecina
kupcev najprej pomisli, kje bo opravila nakup, in $ele nato, katero blagovno znamko bo
kupila (Kajgana, 2012).

Pri dolo¢anju konkurentov blagovne znamke Gap smo se osredotocCili na kakovost oblacil,
cenovni razred, modnost oblacil, ciljni segment kupcev, ki jih pokriva, urejenost prodajaln
itd. Na makedonskem trgu lahko zasledimo najvisje svetovne blagovne znamke, kot so: Zara,
Massimo Duitti, Stradivarius. Pull & Bear, Bersha in mnoge druge (Kajgana, 2012). Med
najpomembnejSe konkurente lahko uvrstimo Zaro, S Oliver, Massimo Dutti. Ostali
konkurenti na trgu so tudi pomembni, tak$na sta npr. Stradivarius in Pull & Bear, ki sta na
trgu prisotna Ze nekaj ¢asa in sodita med resnejSo konkurenco. Bersha in New Yorker
ponujata oblacila nizkocenovnega razreda, zaradi tega sta tudi mo¢na konkurenca, sicer pa
sta osredoto¢ena na modna oblacila za najstnice. Tom Taylor sicer ponuja kakovostna
oblacila in sodi v srednji do vi$ji cenovni razred, kar ga naredi zelo konkuren¢nega na trgu.

Skopje City Mall izpolnjuje najvisje svetovne standarde za sodoben in moderen trgovski
center v Makedoniji, prinasa nekatere od najvecjih svetovnih blagovnih znamk. Omenjeno
nakupovano srediSce je za potrebe domacih in regionalnih potrosnikov postalo najuspesne;jsi
nakupovalni center na Balkanu — ze v prvem letu ga je obiskalo 7,5 milijona obiskovalcev.
Tudi Zara, Massimo Dutti, Stradivarius, Pull & Bear, Bersha in francoska veriga
supermarketov Carrefour so nasli svoje mesto v omenjenem nakupovalnem srediSc¢u
(Kajgana, 2012).

Glede na to, da bi najvecji trgovski center v Skopje City Mallu bil najprimernejsa lokacija
za trgovino Gap, bi se blagovna znamka srecala s $tevilnimi konkurenti, ki poslujejo v isti
stavbi. Najmocne;jsi konkurent na trgu je mednarodno podjetje iz Spanije Inditex s petimi
priznanimi modnimi pojmi — Zara, Bershka, Massimo Dutti, Pull & Bear in Stradivarius —
ter s skupno povrsino 4.350 kvadratnih metrov. Le trgovina Zara, ki obsega 2.190 kvadratnih

metrov, razporejenih v dveh nadstropji, velja za najvecjo poslovalnico na Balkanu (MK/],
2012).

Najvecjo prednost na trgu ima blagovna znamka Zara, saj je na trgu prisotna ze pet let in ze
zelo prepoznavna. Njihova ponudba oblacil je zelo raznolika, ponujajo oblacila po zadnji
modi, njihove cene so dostopne za potencialne kupce na trgu. Ena izmed njihovih najvecjih
prednosti je tudi ta, da se zelo hitro odzovejo na spremembe na trgu. Zara velja za manj
kakovostno blagovno znamko, vecina njenih oblacil je iz sinteti¢nih materialov, najdejo se
tudi oblacila iz naravnih materialov. Trgovina je tudi manj pregledna. Njihov sistem
delovanja je zelo dodelan, imajo zelo to¢ne dobave, izjemno logistiko, spremljanje prodanih
artiklov in dobavo. Podobne lastnosti imajo tudi njene h¢erinske druzbe — to so Bershka,
Stradivarius, Pull & Bear in Massimo Dutti.
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Ostali konkurenti, ki so Se prisotni na trgu, so: Adidas, Bella, GANT, Barbour, Celio*,
Fashion & Friends, Geox, Mango in Springfield.

Adidas je vodilna znamka na podroc¢ju $portne opreme na svetu. Glede na to, da ima Gap
linijo za $portna oblacila, je Adidas tudi eden izmed konkurentov, s katerim se sreCuje na
trgu. Najvecja prednost Adidasa v tem primeru je, da obstaja na trgu Ze dolgo let in je vodilni
V Ssvojem segmentu.

Bella blagovna znamka je prepoznavna po elegantnih in glamuroznih kosih, temelji na
dolgoletnih izku$njah in uspesno zdruzuje vrhunsko modo in zelje poslovnih Zzensk.

Modna znamka Gant je nacin zivljenja, ki zdruzuje amerisko in evropsko eleganco. Vrednote
druzbe temelijo na pristnosti, ki prinasa vzhodno-ameriske kulture. Podjetje se je razvilo v
resni¢no globalno blagovno znamko. Gant je zelo mocen konkurent za moski del, ker so
njihovi izdelki zelo podobni izdelkom Gap. Prednost, ki jo ima Gap na trgu pred Gantom, je
ta, da so njegove cene dostopnejse. Podobna zgodba se pojavi z blagovno znamko Ralph
Lauren, cigar izdelki so zelo podobni Gapovim, vendar cenovno manj dostopni za
makedonski trg. Najbolj konkuren¢ni izdelek je polo majica, ki jo imajo vse tri blagovne
znamke narejene iz istega bombaza, vendar so razli¢ne kvalitete.

Barbour je angleska blagovna znamka, ki oblikuje in izdeluje oblacila za moske, zenske in
otroke. Zivljenjski slog blagovne znamke je edinstven in prepoznaven.

Celio* je francoska blagovna znamka za moske, ki ponuja sodobna in trendovska oblacila
ter dodatke po ugodnih cenah.

Fashion & Friends je koncept multibrend trgovin, ki izpolnjujejo najvecja imena v urbanih
oblacil, obutve in dodatkov, kot Replay, Diesel, Hugo Boss Orange, Gaudi, Guess, Scotch
& Soda, Maison Scotch, Desigual, Nova Zelandija in Cesare Paciotti. Vse te blagovne
znamke so ze vrsto let prisotne na trgu in zelo dobro prepoznavne, zaradi ¢esar so zelo
konkuren¢ne. Geox je ena izmed blagovnih znamk, ki deluje na podoben nacin kakor Gap,
ima ista oblacila za moske, Zenske in otroke.

Mango ponuja po razumni ceni kakovostna modna in urbana ter privlatna in moderna
oblacila in dodatke, ki so v skladu z najnovejSimi modnimi trendi.

Springfield Spanska znamka je namenjena sodobnim in urbanim moskim in Zenskam s
svetovljanskim duhom, vendar z evropsko senzibilnostjo, ki je znacilna za sprostitev, prosti
&as in aktivnosti. Ceprav je Springfield posve¢en sodobnim trendom oblikovanja, udobja in
kakovostnih materialov, ima ugodne cene. Blagovna znamka je bila ustvarjena, da v celoti
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izpolnjujejo najzahtevnejSe okuse. Po uspehu linije za moske, ki se je zacel leta 1988, leta
2006 je zacela zensko linijo (Skopje City Mall, 2017).

5.2 Analiza zaznavanja vrednosti blagovne znamke

Analizo zaznavanja blagovne znamke Gap smo izvedli s pomo¢jo spletnega anketiranja.
Uporabili smo spletno orodje 1KA spletne ankete. Analizo smo izvajali na dveh trgih: na
slovenskem, Kjer je blagovna znamka Ze prisotna, in na makedonskem, kjer e ni. Pridobljene
informacije nam bodo v pomo¢ pri primerjavi zaznave vrednosti blagovne znamke s strani
kupcev in prepoznavnosti na trgu. Vprasanja so oblikovana s 7-stopenjsko Likertovo
lestvico. Zaznavanje vrednosti blagovne znamke smo raziskovali s pomo¢jo uveljavljene
lestvice (Sweeney & Soutar, 2001) za naslednje dimenzije: kakovost, ¢ustva, cena in druzba.
Vecina vprasanj je zaprtega tipa, eno vprasanje pa je odprtega tipa.

V Sloveniji je v celoti anketo izpolnilo 46 anketirancev, v Makedoniji pa 50 anketirancev.
Delez Zensk je v obeh drzavah visji. V Tabeli 1 so predstavljene osnovne znacilnosti obeh
VZOrcev.

Tabela 1: Struktura anketirancev

Slovenija Makedonija

Stevilo v % Stevilo v %

Do 18 let 3 7 2 4

18-25 let 33 72 16 32

. 26-35 let 6 13 13 26

Starostna skupina 3645 let > 7] 3 16
46-55 let 1 2 9 18

Nad 55 let 1 2 2 4

Dijak/student 26 57 12 24

Zaposlen/-a 18 34 32 64

. Gospodinja 0 0 0 0
Poklic Brezposlen/-a 1 2 3 6
Upokojenec/-ka 1 2 1 2

Ne zelim dogovoriti. 0 0 2 4

Moski 11 24 19 38

Spol Zenski 35 76 31 62
Glavno mesto 12 26 17 34

Kraj bivanja Mesto 15 32 21 42
Podezelje 20 43 12 24

Anketiranci iz obeh vzorcev so si podobni glede starosti in poklicev; pri obeh previadujejo
dijaki oz $tudenti in mlaj$i zaposleni. Ce smo natanénejsi, v Sloveniji prevladuje stevilo
dijakov in Studentov (57 %), v Makedoniji pa Stevilo zaposlenih (64 %). V obeh drZavah je
delez gospodinj 0 %, kar pomeni, da se niso vkljucile v raziskavo. Delez brezposelnih
anketirancev je v Makedoniji 6 % in v Sloveniji 2 %. Delez upokojenih je v obeh sklopih
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anket 2 %. Vecina anketirancev v obeh drzavah je glede svojih lastnosti hkrati tudi ciljna
skupina kupcev blagovne znamke Gap.

Glede na kraj prebivanja se struktura anketirancev v obeh drzavah bistveno razlikuje.
Anketirance smo vprasali, ali zivijo v glavnem mestu, mestu ali podezelju. Slovenski
anketiranci prihajajo predvsem s podezelja (43 %), nato pa iz mest (32 %) in najmanj jih je
iz glavnega mesta (26 %). V Makedoniji je najve¢ anketirancev iz mesta (42 %), sledijo jim
tisti iz glavnega mesta (34 %) in najmanj jih je s podezelja (24 %). Blagovna znamka Gap
je v obeh drzavah zelo prepoznavna. Rezultati prepoznavnosti se razlikujejo le za dve
odstotni tocki. V Sloveniji 9 0z. 17 % anketirancev ne pozna blagovne znamke, v Makedoniji
pa jih je 10 oz. 20 % odgovorilo, da blagovne znamke ne poznajo. Rezultati potrjujejo, da
ima blagovna znamka velik potencial za uspeh na trgu, saj je njena prepoznavnost zelo
velika.

Glede poznavanja blagovne znamke Gap smo nadalje zeleli izvedeti, ali anketiranci vedo,
od kod izvira blagovna znamka. Glede na to, da je blagovna znamka dobro prepoznana na
trgu, je tudi njen izvor zelo znan med anketiranci v obeh drzavah. V Sloveniji 37
anketirancev (80 %) ve, da blagovna znamka Gap prihaja iz Zdruzenih drzav Amerike, 8
anketirancev misli, da je blagovna znamka iz Nemcije, 3 menijo, da je iz Italijo in ena oseba
misli, da je slovenskega porekla. V Makedoniji 38 anketirancev (76 %) ve, da blagovna
znamka Gap prihaja iz Zdruzenih drzav Ameriki, 4 mislijo, da izvira iz Nemcije, 3 iz Italije
in 5 jih meni, da je drzava izvora Slovenija.

Znotraj ankete smo raziskovali tudi, kako pogosto spremljajo Gap spletno stran. Ugotovili
smo, da 64 % slovenskih anketirancev ni se nikoli obiskalo spletne strani, 19 % jo je obiskalo
vsaj enkrat, 15 % spletno stran obiskuje ob&asno in samo 2 % jo obiskujeta pogosto. Ceravno
blagovna znamka Gap $e ni prisotna v Makedoniji, je njena spletna stran tam bolj obiskana
— 25 % anketirancev strani ni obiskalo nikoli, 14 % jo je vsaj enkrat, 37 % jo obiskuje
obcasno in 24 % pogosto.

Raziskali smo, koliko so kupci pripravljeni odsteti za en izdelek — do 50 evrov, manj kot 150
evrov ali ve€. Najvec kupcev v Sloveniji je pripravljeno placati samo 50 evrov ali manj za
izdelek (33 anketirancev), v Makedoniji so pripravljeni placati 100 evrov za izdelek (16
anketirancev). V obeh drzavah je najmanj kupcev pripravljeno placati po 150 evrov ali vec.
V Sloveniji je pet anketirancev pripravljenih dati 80 evrov, devet anketirancev pa 100 evrov.
V Makedoniji so rezultati drugacni: 13 anketirancev je pripravljenih odsteti 80 evrov in 14
anketirancev 50 evrov ali manj. Sklepamo da, so v Makedoniji pripravljeni odsteti ve¢
denarja za en izdelek blagovne znamke Gap. Dobili smo nepri¢akovane odgovore, saj je ve¢
anketirancev iz Makedonije odgovorilo, da Ze ima kaksen kos oblacila Gap, ¢eprav tam ta
blagovna znamka Se ni prisotna na trgu. V Makedoniji je 39 anketirancev odgovorilo, da ze
Imajo kaksen kos oblacila Gap, v Sloveniji pa 28 anketirancev.
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Slovenski in makedonski kupci razlicno zaznavajo kakovost izdelkov blagovne znamke
Gap. Na 7-stopenjski lestvici, kjer 7 pomeni, da se najbolj strinjajo s tem, da imajo oblacila
blagovne znamke Gap dosledno kakovost, je povprecje rezultatov slovenskih anket 4,9, kar
pomeni, da se s trditvijo niti strinjajo niti ne strinjajo, medtem ko je rezultat v Makedoniji
nekoliko drugacen. Makedonski anketiranci so odgovorili, da se s trditvijo v povprecju
precej strinjajo (povprecje je znasalo 6,1), torej makedonski kupci zaznavajo vi§jo kakovost
Gap oblacil v primerjavi s slovenskimi kupci. Tako slovenski kot makedonski kupci menijo,
da so oblacila blagovne znamke Gap dobro narejena. Povprecje rezultatov je precej visoko.
V primerjavi s prej$njo trditvijo to pomeni, da imajo slovenski kupci vecja pricakovanja
glede kakovosti, se pa strinjajo, da so oblacila dobro narejena. Makedonski kupci se v enaki
meri strinjajo, da imajo izdelki dosledno kakovost in da so dobro narejeni, spet v povprecju
6,1 in relativno vec kot slovenski kupci. Slovenski kupci imajo relativno visje standarde
kakovosti in se v primerjavi z makedonskimi kupci redkeje strinjajo, da imajo oblacila
blagovne znamke Gap sprejemljiv standard kakovosti. Anketiranci obeh drzav se v
povprecju skoraj enako strinjajo, da oblacila blagovne znamke Gap niso slabo izdelana,
medtem ko se makedonski kupci v primerjavi s slovenskimi v povpre¢ju relativno ve¢
strinjajo, da oblacila blagovne znamke Gap trajajo dolgo Casa. Analiza je pokazala, da kupci
v obeh drzavah ocenjujejo blagovno znamko kot zelo kakovostno.

Tabela 2: Zaznavanje kakovosti blagovne znamke Gap med slovenskimi in makedonskimi
anketiranci

Prosimo, oznacite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na 7-stopenjski
lestvici, ki so povezane z zaznavanjem kakovosti blagovne znamke Gap,
kjer pomeni 1 —sploh se ne strinjam, 4 — niti se strinjam niti se ne strinjam
in 7 — mo¢no se strinjam.

Povprecna vrednost

Slovenija | Makedonija
Oblacila blagovne znamke Gap imajo dosledno kakovost. 4.9 6,1
Oblacila blagovne znamke Gao so dobro narejena. 54 6,1
Oblacila blagovne znamke Gap imajo sprejemljiv standard kakovosti. 50 6,1
Oblacila blagovne znamke Gap so slabo izdelana. 2,6 2,5
Oblacila blagovne znamke Gap ne trajajo dolgo ¢asa. 3,0 2,6

Slovenski in makedonski kupci so zelo razliénega mnenja glede cenovne doslednosti
blagovne znamke Gap. V Sloveniji kupci menijo da, blagovna znaka Gap nima zmernih cen
(3,8) in niti se strinjajo niti ne strinjajo s trditvijo, da ima blagovna znamka dobre izdelke
glede na ceno (4,7). Kupci v Makedoniji so drugacnega mnenja saj trdijo da, ima blagovna
znamka zmerne cene (5,6) in dobre izdelke glede na ceno (5,8). Povprec¢ne vrednosti v tem
primeru se zelo razlikujejo. Na podlagi tega pridemo do zakljucka, da ima blagovna znamka
Gap v Makedoniji glede na cenovno raven blagovne znamke ve¢je moZnosti za uspeh.
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Tabela 3: Zaznavanje cenovne dostopnosti blagovne znamke Gap v slovenski in
makedonski anketi

Prosimo, oznalite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so
povezane z zaznavanjem cenovne dostopnosti blagovne znamke Gap, na Povprecna vrednost
7-stopenjski lestvici, kjer pomeni 1 — sploh se ne strinjam, 4 — niti se
strinjam niti se ne strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

Slovenija | Makedonija
Blagovna znamka Gap ima zmerne cene. 3,8 5,6
Blagovna znamka Gap ima dobre izdelke glede na ceno. 4,7 58

Blagovna znamka Gap je znamka, v kateri makedonski kupci precej uzivajo (povprecje 6,1).
V Sloveniji kupci v njej niti uZivajo niti ne uZivajo (povprecje 4,4), v povprecju pa manj kot
Makedonci. Glede trditve, ali jih oblacila blagovne znamke Gap prepricujejo k uporabi
tovrstne blagovne znamke, so bili kupci obeh drzavah nekako podobnega mnenja, v Sloven;ji
(4,6) in v Makedoniji (5,5) so bili nekako bolj prepricani. Makedonski kupci se pocutijo
spros¢eno ob uporabljanju blagovne znamke Gap (6,0), in sicer v povprecju bolj kot
slovenski kupci (4,6). Povprecje rezultatov glede pocutja ob blagovni znamki Gap je v
Makedoniji precej visoko (6,1) v Sloveniji pa nekoliko nizje (4,7). Blagovna znamka Gap
daje makedonskim kupcem zadovoljstvo (6,1), medtem ko ga slovenskim kupcem daje in
obenem ne daje (4,6). Lahko pridemo do zakljuc¢ka, da v Makedoniji kupci bolj uzivajo v
blagovni znamki Gap.

Tabela 4: Zaznavanje custvene dimenzije blagovne znamke Gap v slovenski in makedonski
anketi

Prosimo, oznalite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so
povezane z zaznavanjem ¢ustvene dimenzije blagovne znamke Gap, na 7- Povprecna vrednost
stopenjski lestvici, kjer pomeni: 1 — sploh se ne strinjam, 4 — niti se
strinjam niti se ne strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

Slovenija | Makedonija
Blagovna znamka Gap je blagovna znamka, v kateri uzivam. 4,4 6,1
Blagovna znamka Gap me prepri¢uje k uporabi. 4.6 55
Blagovna znamka Gap je tista, zaradi katere se pocutim sprosceno ob 4,6 6,0
njenem uporabljanju.
Ob blagovni znamki Gap se poc¢utim dobro. 4,7 6,1
Blagovna zanamka Gap mi daje zadovoljstvo. 4,6 6,1

Povprecne vrednosti 7-stopenjske lestvice o zaznavanju socialne dimenzije blagovne
znamke Gap v Makedoniji govorijo o tem, da blagovna znamka kupcem pomaga, da se
pocutijo sprememljivo (6,0), V Sloveniji so pa kupci neopredeljeni z odgovorom niti da niti
ne (4,3). Blagovna znamka Gap izboljsuje nacin, kako jo makedonski kupci zaznavajo (6,0),
vendar se to v Sloveniji niti izboljSuje niti ne izboljsuje (4,1). Anketiranci v Sloveniji menijo,
da blagovna znamka Gap niti dela dober vtis na druge ljudi niti ga ne dela (4,4), v Makedoniji
pa so kupci bolj prepricani v to, da blagovna znamka Gap dela dober vtis na druge ljudi (6,0).
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S trditvijo, da blagovna znamka Gap daje potrosniku socialno odobritev, se v povprecju
makedonski kupci bolj strinjajo kot slovenski, kajti v Makedoniji je povprecna vrednost
strinjanja s trditvijo znaSala 5,8, kar pomeni, da jim daje socialno odobritev, v Sloveniji pa
jim jo daje in ne daje (4,2).

Tabela 5: Zaznavanje socialne dimenzije blagovne znamke Gap v slovenski in makedonski
anketi

Prosio, oznacite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so povezane
z zaznavanjem socialne dimenzije blagovne znamke Gap, na 7-stopenjski Povprecna vrednost
lestvici, Kjer pomeni 1 — sploh se ne strinjam, 4 — niti se strinjam niti se ne
strinjam in 7 — mo¢no se strinjam

Slovenija | Makedonija
Blagovna znamka Gap mi pomaga se pocutiti sprejemljivo 4,3 6,0
Blagovna znamka Gap izboljSuje nacin, kako zaznavam njeno socialno 4,1 6,0
dimenzijo.
Blagovna znamka Gap naredi dober vtis na druge ljudi. 4,4 6,0
Blagovna znamka Gap daje potroSniku socialno odobritev. 4,2 5,8

Zbrali smo tudi povprecja o tem, kako anketiranci zaznavajo poslovanje blagovne znamke
Gap. Blagovna znamka Gap je zelo dobro uveljavljena med makedonskimi kupci (6,0), med
slovenskimi pa nekoliko manj (4,9). V Sloveniji menijo, da blagovna znamka Gap ni niti
draga niti poceni (4,6), v Makedoniji menijo podobno (5,1). S trditvijo, da ima blagovna
znamka pozitivno druzbeno podobo, so se strinjali v obeh drzavah; v Sloveniji je povprecje
znaSalo 5,0 in v Makedoniji 5,8. Enako velja za nakupovanje blagovne znamke Gap.
Makedonci so bolj nagnjeni k nakupu (povprecna vrednost 6,1) kot Slovenci (5,1). Veliko
anketirancev je pripravljeno blagovno znamko Gap priporociti prijateljem in sorodnikom s
povprecjem v Sloveniji 5,1 in Makedoniji 5,9. V povprecju Slovenci pri¢akujejo vec
problemov pri nakupu blagovne znamke Gap (povprecna vrednost 2,9) kot Makedonci (4,2).

Tabela 6: Poslovanje blagovne znamke Gap v slovenski in makedonski anketi

Prosimo, oznacite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so
povezane z poslovanja blagovne znamke Gap, na 7-stopenjski lestvici, Povprecna vrednost
kjer pomeni 1 — sploh se ne strinjam, 4 — niti se strinjam niti se ne
strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

Slovenija | Makedonija
Zdi se mi, da je blagovna znamka Gap zelo uveljavljena med kupci. 4,9 6,0
Blagovna znamka Gap je predraga. 4,6 51
Blagovna znamka Gap ima pozitivno druzbeno podobo. 50 5,8
Blagovno znamko Gap bi kupil/-a. 51 6,1
Blagovno znamko Gap bi priporocil/-a prijateljem in sorodnikom. 51 59
Pri nakupu blagovne znamke Gap pricakujem dolocene tezZave. 2,9 4,2
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Raziskali smo tudi, kaj je za kupce najpomembnejse pri nakupovanju blagovne znamke.
Izpostavili smo stiri kazalnike (Sweeney & Soutar, 2001): kakovost, Custva, ceno in druzbo.
Dobili smo naslednje rezultate: v Sloveniji so kupcem najpomembnejsa Custva z najvecjim
povpre¢jem 3,3. potem jim sledi druzba s 3,2 in cena z 1,8, na koncu so postavili Sele
kakovost blagovne znamke s povpre¢jem 1,5.

Na makedonskem trgu so kupci postavili malo druga¢no razporeditev: najprej so izpostavili
druzbo s povpre¢jem 3,2, potem ceno z 2,8 in ¢ustva s 5,5, na koncu so postavili kakovost
blagovne znamke. V obeh drzavah so kakovost ocenili kot najmanj pomembno. Razlike med
slovenskimi in makedonskimi kupci pri odlo¢anju o samem nakupu lahko blagovna znamka
Gap uporabi pri opredelitvi trzenjske strategije in oglasevanju na obeh trgih.

Tabela 7: Kazalniki, ki vplivajo na nakupovanje blagovne znamke Gap na slovenskem in
makedonskem trgu

Prosimo, da na podlagi spodnjih kazalnikov razporedite, kateri najbolj Povprecna vrednost
vplivajo na vas pri nakupovanju blagovne znamke (kakovost, ¢ustva,
cena, druzba).

Slovenija | Makedonija
Kakovost 1,5 1,4
Custva 3,3 2,5
Cena 1,8 2,8
Druzba 3,2 3,2

Pozanimali smo se tudi, katera oblacila si lastijo anketiranci. Moznih je bilo ve¢ odgovorov,
z dopolnilom pa so sami dodali, kaj imajo v lasti. V Sloveniji so navedli, da imajo najveé
majic — tako je reklo 15 anketirancev, 13 anketirancev je reklo, da imajo najve¢ hlac. V
Makedoniji so si rezultati bolj podobni - hlace in majice ima po 13 anketirancev, 12 pa jih
ima obleke in srajce. Pod drugo so navedli, da imajo vsa otroska oblacila, bodije, nogavicke,
puloverje, jakne in najvec je bilo dzinsa.

Zanimalo nas je tudi, koliko anketirancev je dejansko obiskalo trgovino Gap. Seveda je
stevilo v Sloveniji prevladalo, kjer je kar 31 anketirancev obiskalo njihovo trgovino, v
Makedoniji pa samo 18. Potem je sledilo vprasanje, ali bi Zeleli imeti trgovino Gap v
bliznjem centru. Zainteresiranih za odprtje trgovine je 46 anketirancev, kar pomeni, da
povprasevanje na trgu obstaja, ¢e upostevamo njihove odgovore in dobro prepoznavnost
tovrstne blagovna znamke na trgu. Pozanimali smo se tudi, kaj jim je bilo najbolj vse¢ v
trgovini, pri ¢emer sledijo odgovori v naslednjem zaporedju: osebje, barvitost, velika izbira
oblacil, urejene trgovine, modeli kolekcije, razporeditev trgovine, otroSka kolekcija itd.

Nadalje smo raziskali, kaj kupce najbolj zanima od oblacil. V Sloveniji in Makedoniji je
najve¢ anketirancev odgovorilo, da se zanimajo za oblacila za prosti Cas.

Glede na to, da smo raziskovali, kako dobro poznajo blagovno znamko, smo anketirance

vprasali, ali vedo, da ima blagovna znamka Gap otroska oblacila. Rezultati so bili izjemno
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dobri glede na to, da v obeh drzavah poznajo otroSka oblacila Gap — v Sloveniji 36
anketirancev in v Makedoniji 27 anketirancev. Povprasali smo jih tudi, ali bi nakupovali
otroska oblacila Gap. V Sloveniji je 74 % anketirancev odgovorilo, da bi nakupovali otroska
oblacila Gap, v Makedoniji pa je tako odgovorilo kar 96 % anketirancev, kar pomeni da je
zanimanje za otrosko kolekcijo Gap na obeh trgih zelo veliko.

5.3 Analiza ciljnega trga

V Tabeli 8 lahko opazimo, kako se je v zadnjih petih letih gibala proizvodnja oblacil in
nasploh tekstila v Makedoniji. Kot je razvidno, se gibanja zelo razlikujejo za oblacila ter
tekstil. Od leta 2012 do 2013 se je zelo povecala proizvodnja tekstila ter oblac¢il, medtem ko
je leta 2014 drasti¢no upadla, kar velja se posebej za proizvodnjo tekstila s 179,83 na 106,49.
Proizvodnja v letu 2015 je Se nekoliko narastla za dolo¢en odstotek, vendar se ni obdrzala
in je v letu 2016 spet upadla. Proizvodnja se v Makedoniji povecuje. Proizvodnja oblacil v
Makedoniji prispeva 10,19 % dodane vrednosti znotraj bruto domacega proizvoda (Drzaven
zavod za statistika, 2017a). Po podatkih Statisti¢énega urada Republike Makedonije ima 75,3
% vseh gospodinjstev v Makedoniji dostop do interneta. V raziskavi, ki so jo naredili leta
2016, je kar 55 % anketirancev prek spletnih trgovin kupilo oblacila ali Sportne opreme
(Drzaven zavod za statistika, 2017b). Sklepamo, da bi mela vzporedno z vstopom na
makedonski trg blagovna znamka Gap velik uspeh tudi pri morebitnem prodoru s spletno
trgovino.

Tabela 8: Verizni indeksi industrijske proizvodnje po letih

2012 2013 2014 2015 2016
Proizvodnja 93,99 179,83 106,49 114,83 111,47
tekstila
Proizvodnja 92,84 113,65 104,58 106,72 92,74
oblacil

Vir: DrZaven zavod za statistika, Bepuoichu unoexcu Ha undycmpuckomo npouzeoocmeo, no 200unu, 2016,
tabela 8.

V Prilogi 4 je prikazana proizvodnja tekstila in oblacil glede na velikosti podjetij v panogi
ter koliko tega je proizvedeno v drzavi in koliko je bilo uvozenega in izvozenega blaga med
letoma 2011 in 2015. Uvoz in izvoz tekstila v Makedoniji nihata. V letu 2011 so zabelezili
najmanj$o vrednost izvoza. Glede na velikost podjetij v panogi lahko vidimo da, najvecji
izvoz tekstila opravijo mala podjetja. 1zvoz z leti niha, vendar ne za velike koli¢ine, Kjer je
nekako konstanten. Najmanj$i del izvoza imajo velika podjetja. Pri izvozu oblacil je
nekoliko drugace — najvecji del izvoza oblacil imajo srednja podjetja in izvoz z leti je zelo
enakomeren in ni drasti¢nih nihanj. Najmanjsi del izvoza oblac¢il imajo mikro podjetja.
Velika in majhna podjetja imajo priblizno enako vrednost pri izvozu oblacil. V Makedoniji
podjetja uvazajo veliko vecje vrednosti oblacil v primerjavi s tekstilom. Trg je glede uvoza
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zelo razvit glede na vrednosti uvozenega tekstila in oblacil. Vrednost uvozov je v zadnjih
petih letih naras¢ala. Med podjetji, ki uvazajo tekstil na trg, je najve¢ majhnih podjetij, takoj
za njimi pa so mikro podjetja. Podobna situacija kakor v primerjavi z izvozom je tudi pri
uvozu tekstila - najmanj uvazajo velika podjetja. Najvecji uvoz oblacil imajo srednja
podjetja, najmanjsi pa velika.

SKLEP

Cilj diplomske naloge je bil analizirati zaznavnost blagovne znamke Gap. Za analizo smo
izbrali slovenski trg, kjer je znamka ze prisotna, in makedonski trg, kjer blagovne znamke
Se ni. V diplomski nalogi smo najprej predstavili teoreticni del, kjer smo opredelili pojem
franSizing. Predstavili smo mednarodno poslovanje in njegov pomen ter opredelili
pogodbene in investicijske oblike mednarodnega poslovanja. Kot obliko vstopa na trg smo
podrobneje predstavili franSizing (razvoj, moznosti tveganja, sestavine itd.). Ker je bila cilj
diplomske naloge internacionalizacija blagovne znamke Gap na makedonski trg, smo
raziskali franSizne zadeve v omenjeni drzavi. Ugotovili smo, da fransizing na makedonskem
trgu ni razvit tako kot v Sloveniji, vendar pa se v zadnjih letih ta oblika poslovanja razvija
in se makedonski trg odpira za nova znanja.

Nadalje smo predstavili podjetje Magistrat International, d.o.o., in njegovo podruznico
Emporium. Z njim bi blagovno znamko internacionalizirali na makedonskem trgu. Podjetje
Magistrat International, d.0.o0., ima na podro¢ju fransiznih sistemov Ze veliko izkusenj. Cilji
ankete so bili ugotoviti, kdo so Gapovi kupci, kaksna so povprasevanja na trgu in kako jih
motivirati k nakupu. Ciljni segment potroSnikov so starejsi in preprosti, vendar elegantni in
modri kupci, ki iS€ejo zmerno ceno, a Se vseeno kakovostna oblacila in dodatke.
Povprasevanja na trgu so velika, svoje kupce motivirajo pa tako, da imajo zelo raznolika
oblacila za vse generacije in razli¢ne okuse. Del raziskave se je nanaSal na Gapov nastop na
trg in bistvene tocke pri osredotoCanju. Gap Inc. uporablja vecstopenjsko vrsto
pozicioniranja in zato v svojem portfelju izkoris€a ve¢ kot en segment kupcev z razli€nimi
blagovnimi znamkami. Prikazali smo prodajne rezultate v Sloveniji in na HrvaSkem.
Rezultati so od zacetka vstopa na trg do danes zelo narastli (50 %). Blagovna znamka je na
obeh trgih ze zelo prepoznavna in iskana.

Raziskali smo tudi makedonski trg, kaj je trenutno na njegovem trgu in kak$na je mozna
konkurenca. Prisli smo do zakljucka, da je konkurenca na trgu velika in da sta potrebna zelo
dobra predstavitev in oglaSevanje. Konkurenti imajo na trgu veliko prednosti, saj so na trgu
prisotni Ze nekaj let in zaradi tega zelo prepoznavni. Analiza zaznavanja vrednosti blagovne
znamke Gap je pokazala, da je zelo dobro prepoznana na slovenskem trgu in kljub
neprisotnosti tudi na makedonskem trgu. Na osnovi rezultatov makedonskih anket sklepamo,
da je na trgu prisotno povprasevanje po omenjeni blagovni znamki in da so kupci pripravljeni
odsteti tudi po 100 evrov ali ve¢ za doloCene izdelke. Anketiranci trenutno to blagovno

znamko nakupujejo Vv tujini. Za odprtje trgovine v Makedoniji so zainteresirani, saj bi jim
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bila blizje. Zanimajo se tako za odrasli kot za otroski Gap. Lastijo si otroska oblacila Gap.
Zatorej priporocamo vstop te blagovne znamke na makedonski trg. Sledila je analiza ciljnega
trga, s katero smo ugotovili velikost in segmentacijo trga. Pri segmentaciji smo ugotovili,
da Gap uporablja vecstopenjsko vrsto pozicioniranja in zato v svojem portofelju izkorisca
vec kot en segment kupcev z razlicnimi blagovnimi znamkami.
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PRILOGA 1: Zaznavanje blagovne znamke Gap

Zaznavanje blagovne znamke Gap

Kratko ime ankete: Zaznavanje blagovne znamke
Gap

Stevilo vprasanj: 21

Anketa je aktivna

Aktivna od: 28. 8. 2017 Aktivna do: 28. 11. 2017
Avtor: viktorijahristova Spreminjal: viktorijahristova
Dne: 28. 8. 2017 Dne: 24. 9. 2017

Opis:



Pozdravljeni, sem Viktorija Hristova, studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani.
Pripravljam diplomsko nalogo z naslovom Internacionalizacija blagovne znamke Gap v
Makedoniji. Naredila bom primerjavo zaznavanja blagovne znamke med slovenskimi in
makedonskim kupci. Namen raziskave je ugotoviti, kako potro$niki zaznavajo omenjeno
blagovno znamko. Vase sodelovanje je za raziskavo klju¢no, saj lahko le z vasimi
odgovori dobimo vpogled v to, kako je blagovna znamka na trgu zaznana. Za vase
sodelovanje se vam prijazno zahvaljujem.

Q1 — Ste Ze kdaj slisali za blagovno znamko Gap?

O DA

CNE
Q2 - Ali veste, iz katere od navedenih drZav izvira blagovna znamka Gap?

ey vee
L~ Nemcija
Oy ..

L Italija
Y .
./ Amerika
Yy ..
. Slovenija

Q3 — Ste Ze kdaj obiskali njihovo spletno stran?

 Nikoli.

Yy .

.~ Vsaj enkrat sem.

(U Obéasno.

() Pogosto jo obiskujem.

Q4 — Prosim, oznacite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so povezane z zaznavanjem
kakovosti blagovne znamke Gap, na 7-stopenjski lestvici, kKjer pomeni 1 — sploh se ne strinjam, 4 niti
se strinam niti se ne strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

1 2 3 4 5 6 7
Oblacila blagovne
znamke Gap imajo O O O O O O O
dosledno kakovost.
Oblacila blagovne
znamke Gap so O O O O O @, O
dobro narejena.
Oblacila blagovne
Znamke GaplmaJO Y Y Yy Y Y Y Yy
sprejemljiv standard - - - - e -
kakovosti.
Oblacila blagovne
znamke Gap so O O O O O O O
slabo izdelana.
Oblacila blagovne
znamke Gap ne O O O O O O O

trajajo dolgo Casa.

Q5 - Prosimo, oznadite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so povezane z
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zaznavanjem ¢ustvene dimenzije blagovne znamke Gap, na 7-stopenjski lestvici, kjer pomeni 1 —sploh
se ne strinjam, 4 niti se strinjam niti se ne strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

1 2 3 4 5 6 7
Blagovna znamka
Gap Je blagovna ' Yy Yy Y ' Yy Yy
Znamka, \V/ katerl vy N A S vy N A
uzivam.
Blagovna znamka
Gap me prepricuje kO O O O O O O
uporabi.
Blagovna znamka
Gap je tista, s katero — — . P P P
se poéutlm Ny R N N Ny R N
sprosceno.
Ob blagovni znamki
Gap se pocutim O O O O O O O
dobro.
Blagovna zanamka
Gap mi daje O O O O @ O O

zadovoljstvo.

Q6 — Prosim, oznacite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so povezane z zaznavanjem cenovne
dostopnosti blagovne znamke Gap, na 7-stopenjski lestvici, kjer pomeni 1 —sploh se ne strinjam, 4 niti
se strinjam niti se ne strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

1 2 3 4 5 6 7
Blagovna znamka
Gap imazmerne O O O O O O O
cene.
Blagovna znamka
GaplmadObre Ty Ty Yy I Ty Ty Yy
Ny A A R Ny A A

izdelke glede na
ceno.

Q7 — Prosim, oznadite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so povezane z zaznavanjem socialne
dimenzije blagovne znamke Gap, na 7-stopenjski lestvici, kjer pomeni 1 — sploh se ne strinjam, 4 niti
se strinjam niti se ne strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

1 2 3 4 5 6 7
Blagovna znamka
Gap mi pomagase M ) M M M )
S Ny Ay A S Ny Ay

pocutiti
sprejemljivo.
Blagovna znamka
Gap izboljSuje nacin — — — . — —
mOJega Zaznavanja Ny R A A Ny R A
socialne dimenzije.

Blagovna znamka

Gap naredi dober () O O O @ O O

vtis na druge ljudi.



1 2 3 4 5 6 7
Blagovna znamka
Gap daje potroSniku O O ) O L (L
socialno odobritev.
Q8 — Prosimom oznacdite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki so povezane s poslovanjem

blagovne znamke Gap, na 7-stopenjski lestvici, kjer pomeni 1 — sploh se ne strinjam, 4 niti se strinjam
niti se ne strinjam in 7 — mo¢no se strinjam.

1 2 3 4 5 6 7
Zdi se mi, da je
blagovna znamka
Gap zelo O O O O O O O
uveljavljena med
kupci.
Blagovna Znamka N Ty Oy I N Ty Oy
Gap Je predraga vy A A R vy A A
Blagovna znamka
Gap ima pozitivno O O O O O O
druzbeno podobo.
Zagotovo bi
kupoval blagovno O O O O O O
znamko Gap.
Blagovno znamko
Gap bl prlporOéll Y Y Y Y Y Y Y
prljatel_lem II’] Ny R A A Ny R A
sorodnikom.
Ob nakupu
blagovne Znamke Y Ty Y oy Y Ty Y

Ny R A A Ny R A

Gap pricakujem
dolocene tezave.

Q9 - Na podlagi spodnjih kazalnikov vas prosim, da razporedite, kaj najbolj vpliva na vas pri
nakupovanju blagovne znamke (kakovost, ¢ustva, cena, druzba).

Razpolozljive kategorije: Odgovori:

Kakovost Najpomembne;jsi
Custva Pomembnejsi

Cena Pomemben

Druzba Najmanj pomemben

Q10 - Koliko bi bili pripravljeni odsteti za dolo¢en artikel?

Yy . .
./ 50 evrov ali manj
Ty

L./ 80 evrov

Yy

./ 100 evrov

Ty . v
./ 150 evrov ali ve¢

Q11 - Imate Ze kaksen kos oblacila Gap?



O Da.

)
./ Ne.

IF (1) Qll= [1]
Q12 - Ce da, kateri kos oblacila Gap imate?

Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Obleko
[ Hlage
[ Krilo
[ Srajco
[ Majico
[ Drugo:

Q13 — Ste imeli moZnost obiskati trgovine Gap?

Y

L/ Sem.
INT

L/ Nisem.

IF (2) Q13 =[1]
Q14 — Kaj vam je bilo najbolj v§e¢?

Q15 — Kateri artikli vas najbolj zanimajo?
Moznih je ve¢ odgovorov.

[ Oblaila za $port.

[ Oblatila za prosti ¢as.
[ Obutev.
[ Drugo:

Q16 — Ste seznanjeni s tem, da ima blagovna znamka Gap tudi oblacila za otroke?

O Da.

 Ne.

IF (3) Q16 =[1]

Q17 — Bi Zeleli nakupovati otroska oblacila Gap?
O Da.

 Ne.

BLOK (4) ( Demografija)

XSPOL - Spol:

 Mogki.

Ny
L/ Zenska.



BLOK (4) ( Demografija)
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?

(0 Do 18 let.
(0 18-25 let

(0 26-35 let

Y

L/ 36-45 let

Y

(U 46-55 let

Y

L Nad 55 let

BLOK (4) ( Demografija)
XDS2a4 — KakSen je vas trenutni status?

( Dijak/student

Yy

) Zaposlen/-a-

( Gospodinja

Yy

./ Brezposeln/-a.

( Upokojenec/-ka.

() Ne zelim odgovoriti.

BLOK (4) ( Demografija)
XLOKACREGKk - Kje zivite?

Oy

LV glavnem mestu.
7y

'V mestu.

Oy T

./ Na podezelju.



PRILOGA 2: Anaau3a Ha nepueniuja Ha opengor 'an

aHaJlM3a Ha nepuenanyja Ha Openaot ['an

Kratko ime ankete: aHanu3a Ha neprienanuja
Dolgo ime ankete: aHanau3a Ha meplenaiyja Ha
opennot ['an

Stevilo vprasanj: 22

Anketa je aktivna

Aktivna od: 9. 9. 2017 Aktivna do: 9. 12. 2017
Avtor: viktorijahristova Spreminjal: viktorijahristova
Dne: 9. 9.2017 Dne: 9. 9. 2017

Opis:



31paBo, jac cym Bukrtopuja Xpucrosa ctyiaeHT Ha ExoHomckuot dakynarer Bo JbyOspana u
MOJrOTBYBaM JIMIUIOMCKA Ha TeMa "MHTepHanroHanm3aiyja Ha opernot ['an Bo
Maxenonuja". Ke HanpaBam criopea0a Ha HEpIENIUUTe Ha GPEHIO0T ITOMery CIOBEHEUKUTE
U MaKeIIOHCKHTE KyIyBauu. [[enTa Ha HCTpayBameTo € 1a ce OTKPUE KaKo
HOTPOIIYBAYUTE TO TOKUBYBaaT OpeHA0T. BaiieTo y4ecTBo € KIy4HO 32 HCTPaKyBarbeTo,
OMJIIeKn caMo CO BallIMTE OJIrOBOPH MOJXKE JIa JOOMEME HJigja 3a Toa KaKBa € MapKara Ha
nasapot. Bu 6marogapam 3acopaboTkara.

Q1 - Umarte caymHaTo 3a oOpengor I'an?

Y
. Jla
M
‘. He

Q2 - Tanu 3naere ox kajae u3Bupa 6pengor I'an?

£ .
\.~ I'epmanyja
I .

\_~ Utanuja
£

./ AMepuxa

7y .
L/ CnoBeHuja
Q3 - I'o umaTe MoceTeHO HUBHUOT Bed-cajT?

~
.~ Hukoram

Yy .

.~ Hajmanky eneH nar
~

.~ Ilonekoram

7y
‘. Yecto ro noceTyBamM

Q4 - HaBeere ro cTeNeHOT HA COIVIACHOCT CO CJIE[IHUTE TBP/JeHha MOBE3aHH €O MepUeNuujaTa Ha
KBAJIUTETOT Ha I'an Ha ckanarta o 7 TOYKH, IITO 3HA4YM: 1- CHJIHO He ce coriacyBam, 4- HUTY/HUTY U 7
CHJIHO ce coriacyBaMm

1 2 3 4 5 6 7
O6nekara Ha
Opennor 'an uma () O O O O O O
MOCTOjaH KBAJTUTET
bpennupanara
obrexa e 100po O @, O O O @, O
HarpaBeHa
OO0nekaTa uMa
HpH(baT'HHB Y Y Yy Y Y Y Yy
CTaHHap,H Ha Ny R N N Ny R N
KBaJIUTET
O6HeKaTa € C.Ha60 Yy oy £y £y Yy oy £y
,Z[I/ISCjHI/IpaHa N Ny Ay N N Ny Ay
O6HeKaTa HC Tpae Yy oy £y £y Yy oy £y
N Ny Ay N N Ny Ay

JI0JITO BpeMe

Q5 - Be MoiuaM HaBejleTe 0 CTENEHOT HA COIJIACHOCT CO CJeIHUTE TBpACHAa KOM C€ oiHeCyBaaT Ha
8



OTKpHBaH-€ HA eMOLIMOHATHATA IMMeH3Huja Ha OpenaoT 'an Ha ckaJjia o 7 TOUKH, IITO 3HAYH: 1-CHIIHO
He ce coryacyBaMm, 4-HUTY / HUTY H 7-CHJIHO ce cOrJIacyBaM.

1 2 3 4 5) 6 7
bpenpor I'am e
OpeH/1 BO KOjH O O O O O O O
y>KHBaM
bpenpor I'art Me
ybenysa na ro @, O O O @, O O
KOpHUCTaM
bpenn co koj ce
LIyBCTByBa'M ) Ty £y Yy ) Ty £y
HpH(baTHO KOra ro vy N A S vy N A
KOpHUCTaM
Ce uyBcTBYBaM
1106po BO obiekara () O O O O O O
Ha OpeHnoT ['am
Co bpengoct I'ant
C€ 4yCTBYBaM O O O O O O O
3aJI0BOJTHO

Q6 - Be moJ1aM /1a ro HaBe/ieTe CTENMEHOT HA COTJIACHOCT €O CJIEeAHUTE TBPAEHa MOBP3aHHU €O
OTKPHBame Ha I0CTAINIHOCTA HA OpeHAoT I'anm Ha ckasa o 7 TOYKM, IITO 3HAYU: 1-CHIIHO He ce
corjacyBam, 4-HUTY / HUTY U 7-CHJIHO ce COIJIaCyBaM.

1 2 3 4 5 6 7
bpetzor Larm imia O O O O O O
YMEPEHH 1IEHH.
bpennot I'art nma
n00pu mpoussoaM () O O O O O O

10 II€Ha

Q7 - Be MoJiaM HaBe/IeTe FOCTENEHOT HA COTJIACHOCT CO CJIe[JHUTE TBP/IeHha MOBP3aHHU €O Mepuenuujara
HA CONMjaTHATA AMMeH3Huja Ha OpenaoT ['an Ha ckana o 7 TOYKH, IITO 3HAYM: 1-CHJIHO He ce
corJacyBam, 4-HUTY / HUTY M 7-CHJIHO C€ COrJIacyBaM

1 2 3 4 5 6 7
bpenpor I'am Mmu
romMaraza ce N Ty Oy I N Ty Oy
quCTByBaM vy A A R vy A A
npudaTiuBo
bpenpor I'an
rOHOI[O6pyBa . N Ty T I N Ty T
HAYUHOT Ha KOJ CyM Ny A A R Ny A A
MpEACTaBEH
bpenpor I'an
ocTaBa H06ap N Ty T I N Ty T
BIIEYATOK HA Ny A A R Ny A A
IpYTUTE JbyTe
TPFOBCKaTaMapKa Yy Y Y Y Yy Y Y
N Ny Ay Ny N Ny Ay

l'anm My naBa Ha



MOTPOITYBAYOT
COILIM]jaTTHO
0J100pyBame

Q8 — Be moJ1am, HaBe/IeTe IO CTENEHOT HA COIJIACHOCT €O CJIEJHUTE TBPAEHa MOBE3aHU CO
nepuenuujaTa Ha 6u3HUCOT Ha OpeHoT ['am Ha ckajaTa o1 7 TOYKHM, IITO 3HA4YHU: 1- CHJIOHO He ce

corjiacyBam, 4- HUTY/HUTY H 7 CHJIHO ce cOTJIacyBam

1 2 3 4 5
Mu ce yuHu AcKa
6peHHOT € MHOTY Y Y Y Y Y
100pO BOCIIOCTaBEH - - - -
Mery KIHMEHTUTE
Tprosckara Mapka € . . —~ —
HpeCKaHa vy A A R vy
Tprosckara mapka
1Ma TIO3UTUBEH O O O O O
COIIMjaJTHU MUY
EH ro KyHyBaHH Yy Yy Y Y Yy
6p€HIlOT FaH ~ Ny Ay Ny N
bu ro npenopayanu
6peI‘{'HOTHa N Ty T I N
HpI/I_]aTeJ'II/I " Ny A A R Ny
POHUHU
Hanu oyekyBare
HpO6HeMH co N Ty T I N
HaKyHOT Ha Ny A A R Ny
OpeHIIoT

Q9 - Bp3ocHOBa Ha MOCTABEHUTE HHIHUKATOPH, Pa3nopeaeTe MITO HAJMHOTY BJHjae HA Bac MpH

KYNOBamlkeTo Ha Tproeckara mapka. (Kpaaurerara, Uycrsa, Llena, [Ipyx6a).

Razpolozljive kategorije: Odgovori:
KBanurerata HajBaxxHo
YycTtBa Yrre noBaxxHo
Llena Baxwuo

Hpyxba Hajmainky BakHO

Q10 — KoJyinko cTe MOArOTBEHH Ja MJIATHTE 32 OJpPeeH MPou3Boa?

(0 50 wm MTOMAJIKy
80

100

150 wm MOBEKE

Q11 - Wmare u Mo3keOu mapye odyexa I'an?

Ty
. Jla
Yy
‘_ He

10

Yy
Ay

Y
Ny

Yy
Ny

7y
Ay

Y
Ay

Y
Ay



IF (1) Q11 =[1]
Q12 — Ako e Taka, ITo nMarte?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ ®dycran

| Manranonn
[ Komryna
[ Majuma

[ Drugo:

Q13 - Cte umMaau MOKeOH NPHINKA 1A T MOCeTHTEe HUBHUTE MPOAABHUIIM BO CTPAHCTBO?

N
) Jla
I

‘_/ He

IF (2) Q13 =[1]
Q14 - IlITo Bu ce 1omagHa HAJMHOTY?

Q15 - bu cakaJym 1a ro HMaTe 0BOj OPeHI HA JOCTAI BO OJIMCKHOT TPrOBCKH IeHTap?

I
. Jla
Y

‘_/ He

Q16 - 3a xom o1 Hac/IeAHUTE MPOU3BO/AM CTe HajBeKe 3aMHTEpPecCHpPann?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Croptcka obexa

[ Ob6neka 3a c1000IHO BpeMe
[ Yennu

[ Drugo:

Q17 - Cte 3Haesu 1eKka ©Ma UCTO 00J1eKa 3a nena?

)
. Jla

Yy
‘_ He

IF (4) Q17 =[1]
Q18 — bu cakayin 1a kKynmyBarte odJsiexa I'an 3a nena?

Y
Jla

Y
‘_ He

BLOK (3) ( Demografija)
XSPOL - Moa?

S
L/ Markn
N

L/ JKenckn
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BLOK (3) ( Demografija)
XSTAR2a4 - Bo koja Bo3pacHa rpyna npunarare?

O 1018

(0 19-25
() 26-35
() 36-45
() 46-55
@ Hax 55

BLOK (3) ( Demografija)
XLOKACREGK - Kpaj na npecrojor?

Kohezijski regiji Slovenije

Y

\_/ I'maBHO MecTO
'

. I'pag

Y
\_ Celo

BLOK (3) ( Demografija)
XDS2a4 - Bammot npodgecuonasex craryc?

Yy

L Y4ueHHK/CTyIeHT
I

_/ Bpaboren

Yy

‘. HeBpaboten

I

\_/ [leH3uoHHUCT

Yy
‘. Hecakam na oqroBopam
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PRILOGA 3: Segmentacija trga z vidika podjetja Gap Inc

Vrsta Merila Gap Inc. ciljni segment strank
segmentacije | segmentacije
Banana .
Gap . Old Navy Intermix Athleta
Republic
Severna Severna Severna Severna Severna
Regija Amerika Amerika Amerika . .
. " . Amerika Amerika
. Azija, Evropa | Azija, Evropa Azija,
Geografski
Mestno Mestno Mestno
" . .. Mestno Mestno
Gostota obmocje, obmocje, obmocje, .. ..
. 1 L L. obmocje obmocje
podezelje podezelje podezelje
Starost 3-45 18-40 3-40 18-45 16-50
Moski in Moski in Moski in Moski in .
Spol B B B B zenske
zenske zenske zenske zenske
Stopnja Samski, Samski, Samski, Samski, Samski,
Demografski | zivljenjskega pravkar pravkar pravkar pravkar pravkar
cikla poroceni poro&eni poroceni poroceni poroceni
Studenti, Studenti, Studenti, . .
. . . . zaposleni, zaposleni,
Poklic zaposleni, zaposleni, zaposleni, L .
o o o strokovnjaki strokovnjaki
strokovnjaki strokovnjaki strokovnjaki
Trdni Trdni Trdni Trdni
privrZzenci privrZenci privrZenci privrZenci Trdni privrzenci
Stopnja Delni Delni Delni Delni Delni privrZenci
zvestobe privrzenci privrZenci privrzenci privrzenci Spremenljivci
Spremenljivci | Spremenljivci | Spremenljivci | Spremenljivci
Funkcionalnost
Vedenjsko . . Spoznanje
) Prednost Samoizrazanje P . J
B L. L. vodilnega
Ugodne stroskov, Samoizrazanje | Samoizrazanje Prednost sdraveqa
koristi Samoizrazanje stroskov . g
zivljenjskega
sloga
Dolocen in Dolocen in
Osebnost - . - L. L.
Sproscen Sproscen Sproscen ambiciozen ambiciozen
Nizji razred / Delovni Delovni
Socialni delovni razred razred / razred / .. .
. . I, o . Srednji razred | Srednji razred /
Psihografski | razred / srednji srednji razred | srednji razred
razred / / / / vi§ji razred vi§ji razred

Vir: J. Dudovskiy, Research methodology, 2016, priloga 3.
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PRILOGA 4: Blagovna menjava in Stevilo podjetij po podrocjih dejavnosti in velikosti podjetij glede na Stevilo zaposlenih poletih (v
tisocah EUR)

. . 2011 2012 2013 2014 2015
Velikost podjetja (§t. zaposlenih) .
Dejavnost
lzvoz Uvoz lzvoz Uvoz lzvoz Uvoz lzvoz Uvoz lzvoz Uvoz
Mikro (1-9 B13 Proizvodnja tekstila 1.090 1.162 1.956 1.298 / / 674 645 2.842 2.677
tkro (1-9) B14 Proizvodnja oblagil 53.433 38.763 50.045 37.499 55.002 41.788 / / 61.536 45.750
Mali (10—49 B13 Proizvodnja tekstila 14.983 10.297 13.261 8.797 18.569 13.828 17.778 15.641 13.969 /
ali ( ) B14 Proizvodnja oblagil 83.762 59.902 73.943 54.175 71.864 54.244 76.572 57.659 / 47.148
Srednii (50249 B13 Proizvodnja tekstila / / / / 12.253 8.588 / / / 16.737
rednji (50-249) B14 Proizvodnja obla¢il | 120.501 93.949 | 124.057 93.427 | 124.727 | 89.647 | 147.414 96.461 | 142.953 92.721
Veliki (250+ B13 Proizvodnja tekstila / / / / 28.212 33.653 / / / /
eliki ( ) B14 Proizvodnja oblacil 74.397 53.483 79.830 56.067 / / 67.493 48.350 80.487 58.330
B13 Proizvodnja tekstila / / / 86 / / / / / /
Neznano - - —
B14 Proizvodnja oblagil 564 1.413 216 233 / / / / / 869
Skupaj B13 Proizvodnja tekstila 36.448 27.504 / 35.382 59.484 56.886 81.861 79.829 | 129.585 | 105.804
B14 Proizvodnja oblaéil | 332.657 | 247.509 | 328.090 | 241.400 / 235.562 | 353.092 | 250.095 | 347.212 | 244.818

Vir: Drzaven zavod za statistika, Cmoxoena pasmena u 6poj na npemnpujamuja cnopeo cekmopume Ha 0ejHOCM U 20JleMUHA Ha npemnpujamuja cnoped 6pojom na epabomenu, no 200UHu,
2015, Priloga 4.
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