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Dobrodošli v razumevanje in upravljanje 

različnosti….



Trgi so se močno spremenili, 

tehnologija tudi. Kaj pa kupci?

1.   Globalne spremembe in trendi:  Azija, Latinska Amerika, 

BRIC ekspanzija, EU razvoj… Unifikacija/diverzifikacija

trgov. 

2. Globalna finančna in ekonomska kriza – kaj se dogaja s kupcem?  

3. Eksplozivna informacijska tehnologija je spremenila način in hitrost 

blagovnih tokov: toda, nekatere stvari se tudi v mednarodnem 

trženju ne spreminjajo!

3. Globalno ostaja, lokalno pa tudi – nenehen izziv standardizacije in 

adaptacije mednarodnega trženja. 
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V razmislek: kaj dosegamo na 

mednarodnih trgih? 

Konkurenčnost

Inovativnost

Ustvarjanje priložnosti?



Mednarodne lestvice konkurenčnosti

World Economic Forum:

Global Competitiveness Report 

2010-2011

International Institute for 

Management Development: 

Global Competitiveness Yearbook 

2010



World Economic Forum (padec 8 mest)

Vir: World Economic Forum, Global Competitiveness Report 2010-2011. 

2 vidika: absolutni in relativni padec 

Slovenije!



WEF model konkurenčnosti

Model 12-ih stebrov konkurenčnosti gospodarstva 

Stroškovna in 

produkcijska 

učinkovitost ter 

ekonomije 

obsega

Inovativnost, 

kreativnost , 

znanje in 

visoka dodana 

vrednost

?

Vir: World Economic Forum, Global Competitiveness Report 2010-2011. 



WEF: Glavne ovire SLO konkurenčnosti

Vir: World Economic Forum, Global Competitiveness Report 2010-2011. 



IMD (padec kar za 20 mest) 

Vir: IMD, Global Competitiveness Yearbook, 2010. 

Padec iz 32. mesta na 52. mesto!



2. Kazalci inovacijske uspešnosti

Vir:  Pro Inno Europe, European Innovation Scoreboard, 2010. 

Slovenija se uvršča v skupino t.i. inovacijskih zasledovalcev 

(interval 20% nad do 10% pod EU povprečjem)!

Slovenija se od leta 2009 počasi 

premika iz repa 2. skupine proti 

EU povprečju.



Inovacijska konvergenca

Vir:  Pro Inno Europe, European Innovation Scoreboard, 2010. 

Slovenija v zadnjih nekaj letih 

povečuje stopnjo rasti svoje 

inovacijske uspešnosti. V letu 2009 se 

je tako “premaknila” in vrha zmernih 

inovatorjev med t.i. zasledovalce. 

Od leta 2008 je 

podvojila 

stopnjo rasti 

svoje 

inovacijske 

uspešnosti



Izziv: dodana vrednost

2008:

34,253 

EUR/zap.

2009:

33,137 

EUR/zap.

- 3,26%

Mikro podjetje: 24,982 EUR / zaposlenega

Malo podjetje: 31,830 EUR / zaposlenega

Srednje podjetje: 33,742 EUR / zaposlenega

Veliko podjetje: 40,973 EUR / zaposlenega

Izstopajo dejavnosti (SKD 2008) : 

D-oskrba z el. energijo, plinom in paro

K-finančne in zavarovalniške dejavnosti

L-poslovanje z nepremičninami

J-informacijske in komunikacijske dejavnosti 

Vir: Statistični urad Republike Slovenije, 2010. 

http://www.stat.si/index.asp


Ključna je produktivnost dela!

Vir: Eurostat, European Economic Indicators, 2010. 

Po stopnji delovne produktivnosti na 

zaposlenega je Slovenija v letu 2008 

zaostaja za:

• Povprečjem EU-27: 16 % točk

• Povprečjem Evro območja: 25 % točk 



3. Kam izvažamo?

Vir: SURS, 2011. *Deleži na podlagi končnih razpoložljivih podatkov za I-XI 2010. 

EU-27: 71,8%

Nemčija: 19,7%

Italija: 12,3%

Francija: 8,3%

Avstrija: 8,2%

Znotraj EU-27 izvozimo 

na Skandinavske trge 

skupno manj kot 5%

V ZDA le 1,5% 

celotnega izvoza

Ex-YU: 14,5% (delež 

počasi pada)

Celotna bivša 

Sovjetska zveza: 4,6%

Osrednja in Južna 

Amerika skupaj: manj 

kot 1% 

(od tega 45% Mehika, 

32% Brazilija 

Avstralija in Nova 

Zelandija: 0,15%

Brazilija: 0,18%

(196 milijonski trg) 

Kitajska: 0,47%

(1,3 milijardni trg) 

Indija: 0,38%

(1,1 milijardni trg) 

Rusija: 2,94%

(140 milijonski trg) 

Skupno B.R.I.K. 

le 3,9%

(2,8 mrd trg)

Arabski trgi (brez 

Turčije): 1,8% 

+ Turčija: 1%

?

http://www.stat.si/index.asp


Delež visokotehnološkega izvoza

Medtem ko EU ohranja 

delež 

visokotehnološkega 

izvoza okoli 16-17%

celotnega izvoza, se je 

omenjeni delež za 

Kitajsko v zadnjih 15 

letih povečal iz 6% 

1995 na 20% 2008!

Delež 

visokotehnološkega 

izvoza v celotnem 

izvozu je po zadnjih 

podatkih Eurostata za 

Slovenijo znašal okoli 

5% oz. le 1/3 povprečja 

EU-27. 

Kaj izvaža Slovenija?



Neposredne tuje naložbe

Vir: Banka Slovenije, Neposredne naložbe, December 2010. 

Slovenija 

ima kar 

71,3% NTI 

na 

Balkanu,

16,2% v EU 

in slabih 

6% v Rusiji



Ali res poznate (svoje) trge? 

Raziskujte jih!



Načini vstopov na trge in oblikovanje primernega 

trženjskega programa so ključ do uspeha…

 DESIGNING THE GLOBAL MARKETING PROGRAM

MARKETING OBJECTIVES

MARKETING STRATEGY DEVELOPMENT

FORMULATE THE BUSINESS MARKETING MIX

PRODUCT OR

SERVICE

PERSONAL

SELLING

PRICING

SALES

PROMOTION

CHANNELS OF

DISTRIBUTION

TARGET

CUSTOMER

PRIMARY DATA ANALYSISSECO NDARY DATA ANALYSIS

MACRO ENVIRONMENT: political, economical,

technological and socio-cultural environment

MICRO ENVIRONMENT: suppliers, competitors,

public audience, marketing agents.

1.

2.

1.

2.

BUYER BEHAVIOR ANALYSIS

COMPETITIVE PRACTICE ANALYSIS

MARKETING INFORMATION SYSTEM

MARKETING ORGANIZATION AND REALIZATION SYSTEM
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MARKET ENTRY MODES

EXPORT MODES INTERMEDIATE MODES HIERARCHICAL MODES

- EXPORT BUYING AGENT

- BROKER

- EXPORT MANAGEMENT

  COMPANY /  EXPORT HOUSE

- TRADING COMPANY

- PIGGYBACK OPERATIONS

INDIRECT EXPORT MODES

shared control and risk, split

ownership
100 %  externalizing

(low control, low risk, high flexibility)

100 %  internalizing

(high control, high risk, low flexibility)

DIRECT EXPORT MODES

- FIXED EXPORT TASK

- INDEPENDENT EXPORT

  DEPARTMENT

- DISTRIBUTORS

- AGENTS

- "A CONTO META" OPERATIONS

COOPERATIVE EXPORT MODES /

EXPORT MARKETING GROUPS

- CONTRACT

MANUFACTURING

- LICENSING

- FRANCHISING

- STRATEGIC ALLIANCES /

JOINT VENTURES

- MANAGEMENT

CONTRACTING

SALES REPRESENTATIVES

DOMEST IC

BASED
RESIDENT

SUBSIDIARY

- FOREIGN SALES SUBSIDIARY

- SALES AND PRODUCTION

SUBSIDIARY

- REGION CENTERS

ACQUISITION

OR

GREENFIELD INVESTMENT

Vir: prirejeno po Czinkota, 

Ronkainen, Moffett, 2005 



Koliko nam pri tem pomaga znamka, tudi 

znamka države?  (De Chernatony; Kapferer in drugi)



In kje nas poznajo? 

Vrednost blagovnih znamk…

Vir: www.eurobrand.cc, 2009; http://www.eurobrand.cc/publikation/eurobrand_2010. 

http://www.eurobrand.cc/index2.php?option=com_jce&task=popup
http://www.eurobrand.cc/
http://www.eurobrand.cc/


PGM TOP25 najmočnejših* regionalnih znamk

široke potrošnje (FMCG)        (Vir: Valicon, 2010)

1 Coca Cola 

2 Milka čokolade 

3 Argeta 

4 Paloma robčki 

5 Fanta 

6 Nivea nega obraza 

7 Vegeta 

8 Cedevita 

9 Gillette 

10 Smoki 

11 Cockta 

12 Plazma keksi 

13 Pepsi 

14 Paloma toaletni papir 

15 Negro bonboni 

16 Domaćica  

17 Orbit žvečilni gumi 

18 KiKi  

19 Dorina 

20 Snickers 

21 Jaffa Cakes 

22 Medeno srce 

23 Nescafe 

24 Nesquik

25 Fructal sokovi

Moč znamke je izračunana na osnovi stopnje prepoznavanja, 

izkušnje in uporabe znamke. Znamka je definirana kot znamka, ki se 

pojavlja na ravni potrošnje znotraj posamezne kategorije. 

Velikost trga oz. moč znamke na posameznem trgu vpliva na skupno 

moč proporcionalno velikosti posameznega trga. Znamka, ki ima v 

Sloveniji enako moč kot na primer na Hrvaškem, prispeva k skupni 

moči te znamke pol toliko kot moč te znamke na Hrvaškem, ki je 

dvakrat večji trg. 

7 držav

22 mio potrošnikov

raziskava izvedena v maju 2010

n=min. 1000 / državo

*







Kaj mora torej početi sodobni 

mednarodni tržnik?

1. Spremljati in razumeti dogajanja na trgih (PEST, C analiza…)

2. Vzpodbujati raziskave (sekundarne, primarne) kot podlage za 

odločanje o vstopih na trge in razvoju znamk na njih

3. Graditi sistem trženjskih informacij z vsemi deležniki na trgu in z 

njegovo pomočjo odkrivati nove priložnosti na trgih (eksterni in 

interni benchmark; business/marketing inteligence system)

4. S krovno trženjsko strategijo in učinkovito trženjsko organizacijo 

povezovati enote in predstavnike trgov in jih usmerjati v tržno 

naravnanost – proaktivno ustvarjanje priložnosti

5. Jasno osredotočiti portfelj trgov in znamk / produktnih kategorij

6. Skrbeti za učinkovito upravljanje blagovnih in korporativne znamke 

(tudi preverjeno in učinkovito dodajanje/umikanje produktov, znamk 

– življenjski cikel, konkurenca, dodana vrednost…)

7. Uporabljati napredno tehnologijo in medije: za interakcijo z enotami, 

kupci, informiranje, razvoj tržnih poti, integrirano trženjsko 

komuniciranje

8. Na vseh trgih izvajati in povezovati metriko: finančno, tržno, 

organizacijsko , uporavljalsko



Vztrajati na obstoječih trgih, razvijati 

nove!

• Geografska diverzifikacija izvoznih trgov (BRIC, arabski, afriški trgi)

• Diverzifikacija dejavnosti/produktov in storitev

• Razvoj in umeščanje lastnih blagovnih znamk na mednarodnih trgih

• Povečanje deleža visokotehnološkega izvoza

• Ustvarjanje višje dodane vrednosti (na zaposlenega)

• Razumevanje, razvoj in „izvoznost‟ “tihega/neotipljivega” znanja:

blagovne znamke; IT/procesi; R&R kot trije temeljni viri sodobnih

prednosti na mednarodnih trgih

• Boljše izkoriščanje inovacijsko-tehnološkega potenciala



Ključni izzivi…

• Manjša odvisnost od pogodbene proizvodnje (nižjih stopenj)

• Tuje vhodne investicije (nove tehnologije, patenti, znanja)

• Spodbujanje prevzemanja podjetij / znamk na mednarodnih
trgih s strani slovenskih podjetij

• Razvojno financiranje v najširšem pomenu (od ideje do
vstopa ne tuje trge; “vse na enem mestu”)

::::::::::::::::::::::::::::::::::

NAŠE SKUPNO POSLANSTVO je proaktivno (in ne le
reagibilno) iskanje priložnosti za slovensko gospodarstvo in
znamko Slovenije kot celoto.



“Out of the box” ali izvirno razmišljanje

Henry Ford: “If I asked people what they wanted, they would 

have said faster horses”




