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UvoD

Inovacije postajajo kljuc¢en dejavnik uspeha podjetja. Na mednarodnem trgu morajo podjetja
zaradi vse hitrejSih sprememb prilagajati svojo ponudbo in trgu nuditi proizvode in storitve, s
katerimi bodo ohranjala prednost pred konkurenco. Potrebno je nenehno razvijanje
inovativnih proizvodov, s katerimi lahko inovativna podjetja ustvarjajo novo vrednost za
uporabnika, ustvarjajo nove potrebe ali celo oblikujejo nove trge. Nacionalni trg postaja
vedno bolj zasi¢en tako s strani domacih, kot tudi tujih ponudnikov, zato podjetja iscejo
priloZznosti za svojo rast in obstoj na tujih trgih. V preteklostih so na mednarodnih trgih
delovala le multinacionalna podjetja, danes pa je mogoce zaznati vedno vecji pritisk tudi na
internacionalizacijo malih in srednjih podjetij. K temu je veliko prispevala globalizacija, ki je
povzrocila, da so se mednarodni trgi homogenizirali. Kultura, potrebe in navade ljudi na
razli¢nih tujih trgih so postale izredno podobne. Podjetja imajo dostop do informacij o
mednarodnih trgih, trgovinske ovire pa so se zmanjsale. Vsi ti dejavniki pozitivno vplivajo na
internacionalizacijo podjetja. Na drugi strani pa je potrebno veliko pozornosti nameniti
tveganjem, oviram in nevarnostim, ki se pojavljajo pri poslovanju na tujem trgu.

Namen diplomske naloge je ugotoviti povezavo med inovacijami in internacionalizacijo
podjetja in to prikazati na osnovi Studijskega primera. V okviru Studijskega primera
nameravam preuciti angolski trg in tamkajSnji problem oskrbe z vodo ter prek analize trga
ugotoviti smiselnost prodaje inovativnega slovenskega proizvoda v Angolo. Cilj diplomske
naloge je oblikovanje ustrezne strategije podjetja z inovativnim proizvodom za vstop na
angolski trg, ki bo v pomo¢ podjetju MF Plus d.o.o0. pri realizaciji posla. Ustrezno strategijo
bom dolodila glede na trenutno situacijo podjetja, s pomocjo analize privlac¢nosti panoge in
SWOT analize. Za Angolski trg sem se odlocila, ker predstavlja velik potencial za inovativni
proizvod podjetja MF Plus d.o.o.

Raziskovanje in pridobivanje podatkov je potekalo na osnovi primarnih kvalitativnih
podatkov, prek nestrukturiranih intervjujev in pogovorov z direktorjem podjetja in s
pridobiteljem licence.

Uvodnemu delu diplomske naloge sledi teoreticno opredelitev kljuénih pojmov. Zacela sem z
opredelitvijo inovacij in internacionalizacije podjetja. Pri internacionalizaciji podjetja sem se
osredotocila na dva pomembna elementa trzenjske strategije, standardizacijo in adaptacijo.
Teoreticen del sem zakljucila s poglavjem, ki opisuje vlogo in pomen inovacij pri
internacionalizaciji poslovanja. V drugem delu diplomske naloge sem predstavila podjetje,
izdelek in inovacije na izdelku, s katerim Zeli podjetje vstopiti na angolski trg. Analizirala
sem drzavo Angolo in na osnovi Porterjevih petih silnic ocenila privlacnost panoge za
podjetje. Preucila sem Se notranje in zunanje okolje podjetja s pomocjo SWOT analize,
zakljucila pa sem s predstavitvijo strategije vstopa podjetja MF Plus d.o.0. na angolski trg.



1 INOVACIJA IN INTERNACIONALIZACIJA

1.1  Opredelitev inovacij

Okolje za inoviranje se spreminja. Danes je nujno upoStevanje celotnega invencijsko-
inovacijskega procesa, medtem ko je v preteklosti inovacijska politika poudarjala nalozbe v
raziskave in razvoj. Inovacije obsegajo nove trzenjske metode ter spremembe Vv
organiziranosti podjetij, poslovnih praksah in odnosih z zunanjimi delezniki in niso omejene
le na znanost in tehnologijo (MVZT, 2011). Za inovativna podjetja je znacilen hiter razvoj,
uporaba lastnega in prevzemanje tujega znanja. Pomembna je povezava zasebnega in javnega
sektorja, pri cemer je prvi odgovoren za vsebinsko nacrtovanje razvoja, drugi pa spodbuja
inovacijske dejavnosti, odpravlja administrativne ovire, zagotavlja riziéni kapital itd. (Celan,
Mulej, Kos, & Klinar, 2002).

Uspeh podjetij postaja Cedalje bolj odvisen od proizvajanja in ustvarjanja privlacnih,
inovativnih in uporabnih proizvodov in storitev. Cena Se zdale¢ ni najpomembnejsi dejavnik
razlikovanja med izdelki. Pomembni dejavniki so kakovost, inovativnost in funkcionalnost za
uporabnika. Podjetje mora za svoj razvoj in obstoj na trgu uporabnikom ponuditi nekaj
novega, izboljsanega ali naprednejSega, s ¢imer zadovolji potrebe, Ki nastajajo na trgu, bolje
od svojih konkurentov. Dolgoro¢no so zato uspesnejsa tista podjetja, ki dajo ve¢ji poudarek
inoviranju (JAPTI, 2011).

V literaturi najdemo zelo veliko opredelitev inovacij. V ekonomiji pojem inovacije vsekakor
razumemo kot nekaj novega. Inovacije so osnova za vsako uspe$no podjetje, saj z njimi
podjetje ustvarja konkuren¢no prednost in dosega boljse rezultate. Inovacija je vsaka novost,
katere koristnost se potrdi na trgu. Inovacije vodijo k napredku, rasti, mednarodni
konkurenénosti, vecjemu ugledu podjetja in zaposlenosti. S pomocjo inovacij podjetja lazje
premagujejo velike druZbene izzive, pri ¢emer morata biti zagotovljeni ustrezna ustvarjalna
klima ter finan¢na, tehnoloska in informacijska podpora (JAPTI, 2011). Beswick in Gallagher
(2010, str. 10) sta inovacije opredelila kot uspe$no izkoris¢ena ideja, ki omogoca novo
vrednost uporabnikom in novo ekonomsko vrednost ustvarjalcu inovacije. Lahko je nov ali
bistveno izboljSan izdelek, storitev, proces, postopek itd., ki prinasa vecjo uporabnost, resuje
nek problem, zadovoljuje doloc¢ene potrebe, znizuje stroske in z njimi oblikujejo nove trge.
»Inovacije niso le tehni¢no-tehnoloske novosti, temvec so lahko tudi druzbene, ne-tehnoloske
narave, ni pa inovacija katerakoli novost« (Rebernik, 1997, str. 144).

»Inovacija je ve€stopenjski proces, v katerem podjetja pretvarjajo ideje v nove ali izboljSane
izdelke, procese ali storitve, z namenom, da napredujejo, tekmujejo in se uspesno razlikujejo
od konkurentov na trgu« (Baregheh, Rowley, & Sambrook, 2009, str. 1334).



Slika 1: Vecstopenjski inovacijski proces

IDEJA INOVACIJA
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Vir:Prirejeno po M. Rebernik, Ekonomika inovativnega podjetja, 1990.

Kot je prikazano v Sliki 1, se inovacijski proces za¢ne z idejo. Ideja se razvije iz znanja,
izkusenj ali potreb posameznika. Novo idejo, ki bo morda postala uporabna in Kkoristna za
uporabnika, imenujemo invencija. V poslovnem smislu je invencija strosek, zato je zelja
vsakega posameznika, da invencija postane investicija. To se zgodi s komercializacijo (Mulej
et al., 2002, str. 220). Inovacija se razvije iz invencije, sledi pa ji difuzija. (Rebernik, 1990,
str. 111). V zadnji fazi se za¢ne znanje inovatorja Siriti na ostale ekonomske subjekte (Pretnar,
1995, str. 8).

Viri za inovacije se lahko oblikujejo zunaj ali znotraj podjetja. Zunanji dejavniki, ki vplivajo
na investicijsko dejavnost so na primer demografske spremembe, spremembe v nazorih
populacije in nova znanja. Notranji viri pa izhajajo iz podjetja in mednje Stejemo na primer
potrebne izboljsave v proizvodnem ali poslovnem procesu, strukturne spremembe v industriji
ali na trgu, reSevanje neskladij med obstojec¢im in tem, kar bi moralo biti (JAPTI, 2011).

1.1.1 Vrste inovacij

Inovacije lahko razdelimo glede na to, kaj se spreminja in glede na to, kako se spreminja. Prvi
pristop deli inovacije na produktne in procesne, drugi pristop pa jih deli v izboljsevalne in
radikalne inovacije (Rebernik, 1990, str. 121), kar prikazuje Slika 2.

Slika 2: Matrika moznih inovacij

KAJ
PRODUKT PROCES
POSTOPNO izboljSave na izdelkih izboljSave v procesih
KAKO ) . - .
RADIKALNO radikalne novosti izdelkov radikalne novosti procesov

Vir: M. Rebernik, Ekonomika inovativnega podjetja, 1990, str. 121.

Rebernik (1990) je v svoji knjigi predstavil Schumpetrovo delitev inovacij na:
e produktne — uvajanje novih dobrin,

e  procesne — uvajanje novih metod proizvodnje,

e trzne — odprtje novega trga,

e vhodne — osvojitev novih virov dobave surovin ali polizdelkov,



e organizacijske — uvajanje nove organizacije.

Obstaja Se ena delitev inovacij in sicer na tiste, ki izhajajo iz strani povprasevanja in tiste iz
strani ponudbe. Na eni strani so zagovorniki inovacij, ki izhajajo iz strani povprasevanja in
pravijo, da skoraj nobena inovacija ni posledica znanstvenega odkritja. Drugi pa zagovarjajo
inovacije, ki izhajajo iz ponudbe, saj naj bi ponudbena stran spodbujala novosti,
povprasevalci pa naj ne bi imeli ustreznih informacij (Rebernik, 1990, str. 113). Sama menim,
da inovacija, ki izhaja samo iz ponudbe ali samo iz povprasevanja, ne more biti tako uspesna,
kot tista, ki uposSteva oba elementa hkrati. Inovator mora najti povezavo med novo zamislijo
in potrebo trga.

1.2 Opredelitev internacionalizacije

»Internacionalizacija pomeni Sirjenje podjetja preko meja mati¢ne drzave« (Jaklic, 2009, str.
203). Pri tem podjetja sledijo logiki, ki so jo navajena iz domacega okolja in tako vsilijo
drugim akterjem nov vzorec ekonomskega delovanja. Pri¢ne se, ko podjetje s svojimi
proizvodi ali storitvami vstopi na tuji trg (Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak, &
Ekar, 2009, str. 19).

Internacionalizacija je ve¢dimenzionalni proces vstopa podjetja na tuje trge. Z vidika smeri in
poteka procesov jo delimo na (Makovec Brencic et al., 2009, str. 20):

e vhodno — nakup proizvodov na tujih trgih,

e izhodno — prodaja proizvodov na tuje trge,

e kooperativno internacionalizacijo — sodelovanje s tujim podjetjem na tujih trgih.

Zacetki preuCevanja internacionalizacije podjetij segajo v 50. in 60. leta dvajsetega stoletja.
Takrat so bila najve¢ pozornosti delezna velika, predvsem ameriS8ka podjetja, delujoca na
obseznih nacionalnih trgih. Konec dvajsetega stoletja pa je prislo do velikih sprememb, zaradi
katerih so se zmanjSale ovire za delovanje podjetij na mednarodnih trgih in
internacionalizacija je postala zanimiva in uresnicljiva tudi za mala podjetja. Pri tem mislimo
na spremembe v mednarodni komunikaciji, transportu, povecani hitrosti, kakovosti in
povecanemu obsegu informacij, ki so postale dostopne za vse akterje na trgu (Ruzzier &
Kone¢nik, 2007, str. 42).

Internacionalizacija postaja za ve¢ino malih in srednjih podjetij nujna za prezivetje. Mala in
srednje velika podjetja morajo za svoj obstoj in zagotavljanje rasti intenzivno razmisljati o
moznosti delovanja na mednarodnih trgih (Ruzzier & Kone¢nik, 2007, str. 42).

Spremembe v gospodarstvu, hiter tehnoloSki napredek in spremenjena struktura trgov,
zaostrena konkurenca in nasi¢enost domacega trga namre¢ od podjetij zahtevajo nenehno
prilagajanje, povecevanje ucinkovitosti, znizevanje stroSkov in iskanje novih priloZznosti na
domacih ter tujih trgih. Ne glede na to, kako podjetje doloci glavne cilje, je glavni motiv pri
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Siritvi poslovanja na tujem Zelja po doseganju dobicka. Na splosno obstajajo razli¢ne vrste
motivov, Ki spodbujajo podjetja za vstop na tuji trg, in razli¢ne ovire, s katerimi se podjetja
sreujejo ne le na zacetku internacionalizacije, ampak skozi celotno obdobje poslovanja na
tujem trgu (Ruzzier & Kone¢nik, 2007, str. 43).

1.2.1 Motivi za internacionalizacijo

Osnovni motiv za internacionalizacijo je obicajno Zelja po doseganju vecjega dobicka.
Pomembno vlogo pa igrajo tudi drugi dejavniki, ki spodbujajo mednarodno poslovanje in jih
delimo na proaktivne in reaktivne motive za internacionalizacijo. Proaktivna podjetja so
obi¢ajno uspesnejSa pri prodoru na mednarodne trge, zato je pomembno, da so podjetja
proaktivna, vendar sposobna izkoristiti priloznosti, ki se razvijejo iz reaktivnih motivov.

Proaktivni motivi so povezani z agresivnim nastopom podjetij, ki samostojno i$cejo
priloznosti na tujih trgih. Management podjetja si zeli, da podjetje izkoristi moznosti za
povecanje dobicka, izkoristi tehnoloske prednosti, prednosti proizvoda in informacije o trgu.
Torej izhajajo iz lastne motivacije podjetja, da izkoristi svoje sposobnosti in prednosti ter
izkoristi moznosti trgov. (Makovec Brenci¢ et al., 2009, str. 26).

Reaktivni motivi predstavljajo odzive podjetja na zunanje pritiske, groznje domacega in tujih
trgov, ki se jim podjetja postopno prilagajajo. Nastopijo lahko zaradi razli¢nih sprememb, ki
podjetja prisilijo v iskanje podobnih resitev na tujih trgih, kar jih pripelje do vkljucenosti v
mednarodno poslovanje (Ruzzier & Konec¢nik, 2007, str. 43).

Ce povzamem, se proaktivna podjetja odloijo za internacionalizacijo, ker si to sama Zelijo,
medtem ko so reaktivna podjetja prisiljena v internacionalizacijo zaradi razli¢nih dejavnikov.
V Tabeli 1 so predstavljeni dejavniki proaktivnih in reaktivnih vzvodov za
internacionalizacijo:

Tabela 1: Proaktivni in reaktivni motivi podjetij za internacionalizacijo

PROAKTIVNI MOTIVI REAKTIVNI MOTIVI
e dobicek e  konkurencni pritiski
e edinstven proizvod e presezna proizvodnja
e tehnoloske prednosti e upad prodaje na domacem trgu
e ekskluzivne informacije o tujih trgih e presezne kapacitete
e managerska naravnanost k internacionalizaciji e zasi¢en domaci trg
e dav¢ne spodbude e blizina kupcev v smislu psiholoske
e ekonomije obsega razdalje
e blizina logisti¢nih centrov

Vir: M. R. Czinkota, I. A. Ronkainen, M. H. Moffett, & E. O. Moynihan, Global Business (3" ed.), 2001, str. 400.



1.3 Mednarodna trZenjska strategija

Ko se podjetje odlo¢i za nastop na tujem trgu, mora oblikovati strategijo, s katero bo uspelo
zadovoljiti potrebe geografsko in kulturolosko razprSenih trgov in bo hkrati omogocala
doseganje ekonomij obsega, nadzora procesov na mednarodnih trgih in pretoka znanja.
Pomembno vprasanje pri tem je, do katere stopnje naj podjetje standardizira oziroma adaptira
svoje trzenjske programe in procese (Virant, Makovec Brenci¢, & Shoham, 2007, str. 35). V
mednarodnem trzenju podjetja praviloma uposStevajo geslo »toliko standardizacije, kot je
mozno in toliko adaptacije, kolikor je potrebno« (Hrastelj & Makovec Brencic, 2006, str. 20).

Hollensen (2004, str. 446) je standardiziran trzenjski koncept opredelil prek dveh razli¢nih

elementov, ki sta medsebojno povezana. To sta:

e standardizacija trzenjskih procesov, na primer vodstvenih procesov in nacrtovanja v
mednarodnem podjetju,

e standardizacija trzenjskih programov, Ki zajema nacine in moznosti standardizacije
posameznih elementov trzenjskega spleta, Stirith P - izdelka, cene, trznih poti in
trzenjskega komuniciranja.

V nadaljevanju se bom osredotocila na preucevanje standardizacije in adaptacije elementov
trzenjskega spleta oziroma Stirih P-jev.

1.3.1 Teorija standardizacije in adaptacije

Standardizacija je dolga leta predstavljala osrednji pomen v globalnem trzenju. Pomeni
uporabo enake trZenjske strategije in trZenjskega spleta na vseh internacionalnih trgih.
Podjetje s standardiziranim programom na razlinih trgih ponuja enak izdelek po isti ceni, pri
tem uporablja podobno trzenjsko komuniciranje in izkoris¢a enake trzne poti. Razlogi za
standardizacijo izhajajo iz vedno ve¢jih podobnosti globalnih trgov, enotnosti tehnologije,
vedno manjsih trgovinskih ovir, ekonomij obsega in zblizevanja potros$nikovih potreb, okusa
ter preferenc. Zagovorniki standardizacije menijo, da je svetovni trg postal homogen zaradi
tehnoloSkega in komunikacijskega napredka (Levitt, 1983).

Hollensen (2004, str. 447) navaja naslednje prednosti metode standardizacije:

e ekonomije obsega v raziskavah in razvoju, proizvodnji, distribuciji in trzenju,
e nizji stroski oglasevanja,

e  Dboljsi nadzor nad poslovanjem,

e enotna podoba podijetja oziroma blagovne znamke,

e Sposobnost hitre in uc¢inkovite vpeljave dobrih idej in novih izdelkov,

e enotno trzenjsko komuniciranje,

e centraliziran management na mednarodnih trgih.



Standardizacija trzenja naj bi bila u¢inkovita metoda le na kratek rok, saj cilj poslovanja
podjetja ni znizevanje stroSkov, kar dosegamo s standardizacijo poslovanja, ampak
dolgorocno ustvarjanje dobicka z ucinkovitejSim izkorisS€anjem potrosnikovih potreb na
globalnem trgu (Theodosiou & Leonidou, 2003, str. 142).

Adaptacija globalnega trZzenja se nanasa na strategijo trzenja in trzenjski splet, ki se razlikuje
glede na posamezen tuji trg. Zagovorniki te strategije trdijo, da so kljub globalizaciji razlike
med drzavami velike, v smislu potroSnikovih potreb, uporabniSskih navad, kupne moci,
oglasevanja, zakonov itd., zato je nujna prilagodljivost trzenjske strategije podjetja glede na
okolis¢ine, ki so znacilne za dolocen tuji trg (Theodosiou & Leonidou, 2003, str. 142).

Prednost adaptacijske trzenjske strategije, kot jih je opisal Hollensen (2004, str. 447), je ta, da
glede na spodaj navedene dejavnike prilagaja mednarodno trzenjsko strategijo. Pri tem
uposteva:

e razlike v potrebah, Zeljah in nacinu uporabe razli¢nih izdelkov,

e razlike v odzivu porabnikov na trzenjski splet,

e razlike v razvoju blagovne znamke in izdelka v konkurenénem okolju,

e razlike v politicno-pravnem okolju razli¢nih drzav,

e razlike v administrativnih postopkih,

e decentraliziran management v neodvisnih podruznicah.
Prednosti adaptacijske trzenjske strategije hkrati pomenijo slabosti standardizacije.
Slika 3 prikazuje, da so nekateri elementi trzenjskega spleta bolj prilagodljivi kot drugi.

Slika 3: Prilagodljivost posameznih elementov trzenjskega spleta posameznemu trgu

Trzenjsko komuniciranje Adaptacija
Trzne poti

Cena

Izdelek Standardizacija

Vir: Prirejeno po A. Yakhlef, The trinity of international strategy: Adaptation, standardization and
transformation, 2009.

Najtezje je prilagajati izdelek. Strategija standardizacije proizvoda je uspes$na, e na trgih
prevladujejo podobni okusi in potrebe, tako da lahko podjetje prodaja izdelek na svetovnih
trgih brez bistvenih sprememb. Standardizirani proizvodi se najpogosteje pojavljajo pri
nedokoncanih proizvodih, manj pa pri izdelkih za kon¢ne kupce, ki jih je potrebno prilagajati
glede na kulturo trga (Meyer & Bernier, 2010, str. 12).

Pri internacionalizaciji podjetja so cene, glede na potrosniske preference in konkurenco v
posamezni drzavi, bolj prilagodljive kot izdelek. Standardizacijo cen pa povecujejo nizji



transportni stroski, manjse trgovinske ovire in izboljSana komunikacija (Meyer & Bernier,
2010, str. 13).

Trzne poti se lahko do visoke stopnje prilagodijo posameznemu trgu. Standardizacija trznih
poti lahko predstavlja veliko tezavo, saj obstajajo razlike v distribucijskih kanalih posamezne
drzave. Potrebno jih je prilagoditi glede na lokalne zahteve tujega trga in glede na stopnjo
vpletenosti podjetja, proizvodno linijo in obseg prodaje (Yakhlef, 2009, str. 51).

Tudi trzenjsko komuniciranje lahko standardiziramo ali adaptiramo. To pomeni, da lahko
oblikujemo oglas, ki bo uéinkovit v razli¢nih drzavah sveta, ali pa oblikujemo oglas za vsak
tuji trg posebej (Keegan & Schlegelmilch, 2011). Pri standardiziranem trZenjskem
komuniciranju podjetje deluje z minimalnimi stroSki, vendar je tak$na komunikacija na
razli¢nih mednarodnih trgih izpostavljena velikim jezikovnim in verskim razlikam, razlikam v
zakonih, ekonomskem stanju in dostopnosti do medijev. Vsi ti dejavniki ustvarjajo potrebo po
adaptaciji promocije (Meyer & Bernier, 2010, str. 14).

Dejstvo je, da je zaradi prevelikih kulturnih razlik in razliénih navad ljudi, nemogoce
standardizirati trzenjsko strategijo v vseh drzavah po svetu. Pomembno je dologiti stopnjo, do
katere Zelijo v podjetju standardizirati oziroma adaptirati mednarodni trzenjski splet. Uspeh
internacionalizacije podjetja je odvisen od tega, ali bo podjetje izbralo ustrezno stopnjo
standardizacije oziroma adaptacije trzenjske strategije (Meyer & Bernier, 2010, str. 2).

1.3 Vloga in pomen inovacij pri internacionalizaciji podjetja

Literatura o internacionalizaciji malih in srednjih podjetij v zadnjem ¢asu poudarja pomen
inovacij pri internacionalizaciji podjetja. Kljub temu, da predstavljajo inovacije osrednji
pomen v konkurenéni strategiji podjetja, je literature, Ki ponazarja vlogo inovacij v
internacionalizaciji malih in srednjih podjetjih, malo in podroc¢je Se ni raziskano do potankosti
(O"Cass & Weerawardena, 2009).

Majhne drzave, kakrsna je tudi Slovenija, imajo majhen in omejen trg, ki se v danasnjem casu
izjemno hitro spreminja. Domaca podjetja so zato prisiljena v internacionalizacijo, za obstoj
na mednarodnih trgih pa morajo podjetja razvijati inovativne proizvode, vlagati v razvoj
novih tehnologij, izdelkov in storitev ter novih poslovnih procesov. Inovacije novih
proizvodov in tehnologij imajo ogromen vpliv na rast organizacije. Inovativni proizvodi
omogocajo malim in srednjim podjetjem vi§jo diferenciacijo na mednarodnih trgih (O Cass &
Weerawardena, 2009, str. 1326).

Po prepricanju Ruzzierja in Mlakarjeve (2011), so inovacije nujno potrebne za podjetja, ki
zelijo biti uspesna in rasti na tujih trgih. Ista avtorja sta v svoji raziskavi pokazala, da so mala
in srednje velika podjetja v Sloveniji, ki so vklju¢ena v mednarodne aktivnosti, bolj
inovativna od tistih, ki so osredoto¢ena samo na nacionalni trg.



Odlocitev za internacionalizacijo podjetja je tesno povezana z inovacijskimi aktivnostmi.
Inovativnost ima pomembno vlogo pri internacionalizaciji podjetja (inovacija — vecja
produktivnost — internacionalizacija) in uspeSna internacionalizacija spodbuja inovativni
proces (ucenje na osnovi internacionalizacije: internacionalizacija — spodbujanje inovacij —
veéja produktivnost). To pomeni, da povezava med inovacijo in internacionalizacijo poteka v
obeh smereh (Damijan, Kostevc, & Polanec, 2010).

V nadaljevanju se bom osredotocila na dejstvo, da je internacionalizacija odvisna od inovacij,
saj inovacije moc¢no vplivajo na odlo¢itev podjetja za vstop na mednarodne trge. Veliko Studij
opisuje pozitiven vpliv inovativnosti na internacionalizacijo podjetja. V zacetni fazi
zivljenjskega cikla proizvoda se razvije inovativen izdelek. Ce ga trg sprejme, se poveca
obseg prodaje podjetja in s tem se poveca proizvodnja. Podjetje Zeli vecji izziv in se odloci za
vstop na tuji trg.

Vernon (1996) je razvil teorijo o zivljenjskem ciklu izdelka, kjer je poudaril velik pomen
inovativnega proizvoda na produktivnost podjetja, kar posledi¢no vodi v vstop podjetja na tuji
trg. V kasnejsi raziskava je Klepper (1996, str. 562) potrdil, da inovacija proizvoda nastopa v
zacetni fazi Zivljenjskega cikla izdelka. V kolikor je domaci trg majhen ali zasicen s
ponudniki iz panoge, je najboljSa moZznost za uspesno rast podjetja, internacionalizacija z
inovativnim proizvodom (Kyléheiko et al., 2011, str. 512).

Vendar so Kylédheiko et al. (2011, str. 518) v svoji raziskavi ugotovili, da sta inoviranje in
internacionalizacija substituta in ne komplementa, kakor je opisano zgoraj. Najveéje dobicke
naj bi glede na raziskavo ustvarjala inovativna podjetja, Sele na drugem mestu pa so podjetja,
ki z inovativnimi proizvodi nastopajo na mednarodnih trgih. Kombinacija inovacij in
internacionalizacije teoreticno omogocata najhitrejSo in ucinkovito rast podjetja, vendar
takSen pristop zahteva visoke transakcijske stroske.

2 STUDIJSKI PRIMER: VSTOP PODJETJA MF PLUS D.0.0. NA
ANGOLSKI TRG

2.1 Interna analiza
2.1.1 Predstavitev podjetja

Podjetje MF Plus d.o.o. je bilo ustanovljeno leta 2000. Gre za druzinsko podjetje v katerem
sta bila do leta 2010 dva zaposlena, danes pa ga vodi direktor sam, v sodelovanju z zunanjimi
izvajalci. Uvr§¢amo ga v kategorijo mikro podjetij.

Razvr§¢anje podjetij je zakonsko pogojeno v Zakonu o gospodarskih druzbah. 55. ¢len
Zakona o gospodarskih druzbah (ZGD-1, Ur. I. RS, st. 42/2006) in 3. ¢len popravka tega
zakona (ZGD-1, Ur. I. RS, st. 62/2008) deli podjetja na mikro, majhne, srednje oziroma velike
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druzbe. Mikro druzba je druzba, ki izpolnjuje dve od teh meril: povprecno Stevilo delavcev v
poslovnem letu ne presega deset, Cisti prihodki od prodaje ne presegajo 2.000.000 eurov in
vrednost aktive ne presega 2.000.000 eurov.

Po seznamu Standardne kvalifikacije dejavnosti (2008), podjetje uvr$séamo pod Stevilko
E36.000, ki opredeljuje dejavnost zbiranja, preCiScevanja in distribucije vode. Sprva se je
podjetje ukvarjalo s prodajo elektroagregatov priznanih italijanskih proizvajalcev, s katerimi
uspesno posluje $e danes, leta 2008 pa je podjetie MF PLUS d.o.0. trgu ponudilo novo
blagovno znamko Advanced Water Technology (v nadaljevanju AWT), pri ¢emer so zdruzili
znanje in izku$nje na podroc¢ju precisc¢evanja vode.

Slika 4: Organigram podjetja MF Plus d.o.0.

MF PLUS d.o.o.
ELEKTROAGREGATI PRECISCEVANJE VODE
Green Power Genmac WFM il
(Advanced Water Technology)

Vir: MF Plus d.o.o., Predstavitveni katalog podjetja MF Plus d.o.0., 2011, str. 2.

V Sloveniji imamo vode dovolj, vendar ponekod ni ustrezna za pitje ali vsebuje snovi, Ki
lahko Skodujejo zdravju ali poSkodujejo naprave, ki za svoje delovanje potrebujejo vodo.
Zaradi vedno vecjega zanimanja na podrocju preciSc¢evanja vode, ki ni bilo omejeno vec samo
na industrijo, pac pa se je razsirilo tudi v gospodinjstva, je podjetje MF Plus d.0.0. pod novo
blagovno znamko slovenskemu trgu ponudilo napredne in tehnolosko dovrSene reSitve za
tezave s pitno vodo. S hisnimi filtri in mehcalci vode, ki jih dopolnjujejo ultravijolicne (v
nadaljevanju UV) Zarnice in razli¢ni mehanski predfiltri, oskrbujejo predvsem gospodinjstva
po Sloveniji. V podjetju so naredili §e korak naprej, ko so razsirili svojo ponudbo z napravo
za pridobivanje pitne vode iz morja oziroma za razsoljevanje morske vode, desalinizatorjem.
Enega so vgradili v barko, ki so jo kupili za potrebe promocije tovrstnih naprav, servis in
ostale poprodajne storitve na hrvaski obali in otokih. Desalinizatorje vgrajujejo v barke,
namenjeni pa so tudi za posamezne lastnike objektov, ki si Zelijo zmanjSati strosek
pridobivanja vode na podro¢jih brez urejenega vodovoda (MF Plus d.o.0., 2011).

Palete izdelkov, ki jih podjetje nudi pod blagovno znamko AWT, so:
e filtri za vodo,

e podpultni filtri za vodo,

e mehcalci za vodo,

e UV zarnice,

e desalinizatoriji,
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e sistem za pridobivanje vode v izrednih razmerah.

Poslanstvo podjetja MF PLUS d.o.0.: Z odgovornim in strokovnim pristopom ter z
razvijanjem inovativnih proizvodov na podrocju pridobivanja pitne vode zagotavljamo

kakovostno vodo kupcem po vsem svetu, ne glede na stopnjo onesnazenosti vodnega vira
(MF Plus d.o.0., 2011).

Vizija podjetja MF PLUS d.0.0.: Zelimo postati glavni dobavitelj sistemov za pridobivanje
vode v izrednih razmerah v Juzni Afriki. Slovenski trg bomo osvescali 0 pomenu pitne vode v
vsakem gospodinjstvu oziroma na vsakem koraku (MF Plus d.o.0., 2011).

2.1.2 Predstavitev izbranega izdelka

Podjetje MF Plus d.o.o. ni samo prodajalec, temve¢ v sodelovanju z zunanjimi sodelavci zZe
vrsto let razvija nove resitve za tezave z vodo. Pod novo blagovno znamko AWT je bil med
drugim razvit poseben mobilni sistem za pre¢iséevanje vode V izrednih razmerah, Emergency
Water Maker (v nadaljevanju EWM). To je sistem povezanih filtrov v prenosljivem ohisju, ki
ga lahko prevazamo z vozilom ali ga ro¢no namestimo na kraju uporabe. Sistem priklopimo
na elektri¢éno omrezje ali elektriéni agregat. Slika naprave se nahaja v Prilogi 1.

Sistem lahko 700 litrov biolosko in kemi¢no onesnazene vode spremeni v pitno vodo v samo
eni uri, kar pomeni, da je ena naprava sposobna Vv izrednih razmerah dnevno oskrbeti do pet
tiso¢ ljudi. 70 kilogramov tezak sistem je prestal vse preizkuse in pridobil certifikat NATO z
lastno Stevilko v NATO katalogu, kar pomeni, da je naprava primerna za uporabo v vseh
vojskah zaveznistva (Jankovi¢, 2007). V sistem EWM so vgrajeni razli¢ni filtracijski mediji,
UV sterilizator in najpomembnejSa komponenta, ultrafiltracijska membrana. Kombinacija
filtrov, ki so izdelani po strogih standardih NSF in FDA ter imajo ve¢ patentov, omogoca, da
filtracijski sistem EWM iz vode ne odstrani le vidnih delcev, ampak metodi¢no unici bakterije
in viruse ter odstrani iz vode na stotine zdravju Skodljivih snovi. Filtracija vode obsega ve¢
vrst fizikalnih procesov, ki iz vode odstranijo necisto¢e. Mehanski filtri zaustavijo vecje
delce, raztopljene organske necistoce pa se vezejo na povrsino filtracijskih medijev na podlagi
molekularno privla¢nih sil. UV zarki uni¢ijo mikroorganizme, aktivno oglje odstrani iz vode
tezke kovine z oksidacijo in redukcijo, ultrafiltracijska membrana pa na koncu pusti v vodi le
Se tiste delce, ki so manjsi od 0,01 mikrona. Naprava ima Se Stevilne druge prednosti, saj pitno
vodo pripravi brez kemikalij, je preprosta za uporabo, mobilna itd. Sistem je bil testiran na
Oddelku za sanitarno kemijo in Oddelku za sanitarno biologijo na Zavodu za zdravstveno
varstvo v Kopru (MF Plus d.o.0., 2009).

2.1.3 Inovacije izdelka — novosti in izboljSave

Sistem za pridobivanje vode v izrednih razmerah, EWM so v podjetju MF Plus d.o.o. zaceli
razvijati ze pred leti in od takrat je tehnologija napredovala in trg je postal bolj zahteven. V
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podjetju so se odzvali na spremembe in zaceli so z nacrtovanjem nove, inovativne in
tehnoloSko naprednejSe naprave. K celoviti spremembi so v podjetju morali pristopiti hitro in
ucinkovito, da si zagotovijo in ohranijo prednost pred konkurenco. Kljub vsem idejam o
izboljSanem sistemu EWM, pa so lahko le malo spremenili obliko in sistem delovanja
naprave, saj bi lahko prevelike spremembe pomenile popolnoma novo napravo in potrebno bi
bilo ponovno pridobivanje stevilke v NATO katalogu, kar je zelo zahtevno in zamudno. Novo
napravo bodo tokrat testirali na Zavodu za zdravstveno varstvo Maribor in s tem ponovno
pridobili strokovno oceno o kakovosti izhodne vode, pridobljene iz filtracijskega sistema
EWM.

Osnovni namen naprave bo ostal enak, sistem bo obdrzal prvotno obliko in kakovost izhodne
vode bo ostala nespremenjena. Prenovljen in izboljSan sistem bo imel Stevilne prednosti:

e izboljSana mobilnost naprave in avtomatiziran sistem delovanja,

e cnostavna montaza in vzdrzevanje naprave,

e vecja kapaciteta delovanja.

Izboljsana mobilnost in avtomatizacija sistema. V trenutku naravne Kkatastrofe, vojnih
napadov ali kakr$nega koli dogodka, ki povzro¢i pomanjkanje oziroma onesnazenost pitne
vode, je bistvenega pomena, da se ljudje, ki so zadolzeni za oskrbo prebivalstva, odzovejo
hitro in takrat ne prihaja do zapletov. Novi model bo za razliko od prejSnjega izdelan iz
kakovostnejSih in lazjih materialov, tako da bo lazje prenosljiv in primernejsi za uporabo na
terenu. Novi EWM bo popolnoma avtomatiziran in se bo zagnal z enim samim pritiskom na
gumb. Stara naprava se je prilagajala podro¢jem z razli€no stopnjo onesnazenosti vode z
menjavo oziroma kombinacijo razli¢nih filtracijskih medijev, glede na problematiko vodnega
vira. Nova naprava pa je programirana tako, da omogocCa ucinkovito delovanje na vec
podrocjih z razli¢no stopnjo onesnazenosti vode — nizka onesnaZenost, srednja onesnazenost
in visoka onesnazenost. Glede na izbiro delovanja, se filtracijski mediji samodejno ¢istijo v
kraj$ih oziroma daljSih Casovnih intervalih.

Prilagoditev vsebine sistema za enostavnej$o uporabo in vzdrzevanje. Naprava EWM je bila
do sedaj nekoliko komplicirana za nekoga z osnovno usposobljenostjo za popravilo in
vzdrzevanje sistemov. Novi model pa ima posamezne komponente med seboj povezane s
hitrimi spojkami, kar olajsa samo vzdrzevanje in servis naprave. Posamezni elementi so
zdruzeni v eno samo komponento in pri tem je nastal prostor za dodatno ultrafiltracijsko
membrano, ki je povecala kapaciteto naprave. Pomembna pridobitev je tudi zunanja in ne vec
notranja &rpalka za vodo. Crpalka je name$¢ena v sistemu, ki omogo¢a nadzorovano plavanje
na vodni gladini, pri tem dosega boljsi rezultat, je bolj prakti¢na, in ne zavzema dragocenega
prostora znotraj ohi§ja naprave. Vsaki napravi pripada tudi zaboj z orodjem za vzdrZevanje
naprave in rezervno opremo. Tehnologija je nekoliko bolj zasCitena pred konkurenco in
mnoZzi¢nim kopiranjem izdelka.
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Vecja kapaciteta delovanja. Sistemi za pridobivanje vode v izrednih razmerah EWM, ki so jih
do danes trzili doma in po svetu, so prejeli najvec kritik glede zmogljivosti pridobivanja pitne
vode. Do sedaj so naprave delovale z zmogljivostjo 700 litrov vode na uro, novemu sistemu
pa so vgradili dodatno ultrafiltracijsko membrano, ki bo povecala pretok vode na 1400 litrov
na uro. PretoCnost naprave je odvisna od kakovosti vhodne vode. Pri manj onesnazenih
vodnih virih je mogoce doseci vecji pretok, za obmocja z vec¢jo stopnjo onesnazenosti vode pa
ocenjujemo pretok vode od 700 do 1000 litrov na uro. Tako bo oskrba prebivalstva potekala
hitreje in bolj ucinkovito.

2.2  Analiza drzave — Angola

2.2.1 Politi¢no geografski in demografski okvir Angole

Angola lezi na zahodni obali juzne Afrike, ob obali Atlantskega oceana. Drzava pokriva
povrsino, ki meri 1.246,70 km?, kar pomeni, da je 63-krat ve¢ja od Slovenije. Angoli pripada
tudi majhna severna provinca Kabinda, ki meri 7.270 m? in je geografsko lo¢ena od ozemlja
Angole. Drzava je razdeljena na 18 provinc, glavno mesto je Luanda, ki je hkrati tudi najvecje
v Angoli so Kwanza, Zaire, Cunene and Cubango. Glavna pristanis¢a so Luanda, Lobito in
Namibe. S 1.650 km dolgo obalo ob Atlantskem oceanu, meji na Demokrati¢no republiko
Kongo na severu, na vzhodu na Zambijo in na jugu na Namibijo. Angolski uradni jezik je
portugal$¢ina, vendar ima drzava Stevilna narecja, kot so Kikongo, Kimbundo, Umbundu,
Chokwe, Mbunda and Oxikwanyama. Nacionalna valuta je Kwanza (African Economic
Outlook, 2012).

Angola je bila pod portugalsko kolonialno oblastjo do 11. novembra 1975, ko je razglasila
svojo neodvisnost. Drzavo od tedaj vodi predsednik, ki ima petletni mandat in je lahko
izvoljen najve¢ dvakrat. Zakonodajno vejo oblasti predstavlja parlament, enodomna Narodna
skups¢ina z 220 poslanci, ki so izvoljeni za dobo S§tirih let. Sodno vejo oblasti pa tvorijo
Vrhovno sodis¢e in lofena pokrajinska sodis¢a (The World Factbook, 2012). Druge
parlamentarne volitve od konca drzavljanske vojne so bile 31. avgusta 2012 in ponovno je bil
izvoljen dosedanji predsednik stranke MPLA (Ljudsko gibanje za osamosvojitev Angole),
José Eduardo dos Santos (Fletcher & Laxmidas, 2012).

V Angoli zivi 0,27% celotnega svetovnega prebivalstva, kar pomeni, da je en ¢lovek od 373
ljudi prebivalec Angole. Po zadnjih podatkih steje Angola 18.056.072 prebivalcev, ocenjena
letna stopnja rasti prebivalstva je 2,784%. Prevladuje mlado prebivalstvo (0-14 let) s 43,2%.
Starostna skupina prebivalcev Angole, starih med 15 in 64 let, predstavlja 54,1%, medtem ko
le 2,7% predstavljajo prebivalci, starejSi od 65 let. Povprecna Zivljenjska doba prebivalstva se
je povecala iz 45 leta 2002 na 51 let v letu 2011. Angolci v povprecju obiskujejo devetletno
Solo, leta 2000 so se v povprecju Solali le pet let (The World Factbook, 2012).
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Kljub temu, da gospodarstvo Angole raste in se Angola uvrs¢a na lestvico najhitreje rastocih
gospodarstev na svetu, Se vedno okoli 80% prebivalstva Zivi v revnih Cetrtih, pogosto brez
dostopa do pitne vode. Okoli tretjina Angolcev zivi pod pragom revscine in v letu 2011 se je
drzava uvrstila na 148. mesto od 187 drzav glede na U.N. Human Development Index
(Human Development Reports, 2012).

2.2.2 Zgodovina Angole

Na ozemlju danasnje Angole so do 15. stoletja ziveli buSmani, bantujska ljudstva in kraljestvi
Kongo in Mbundu, ko so angolsko obalo dosegli prvi Portugalci in v Luandi postavili
trgovsko postojanko. Sprva so z omenjenima kraljestvoma trgovali, kmalu pa so odkrili
razseznost naravnega bogastva v Angoli in kraljestva poskusali zavzeti. Angola je postala
zanimiva tudi za druge evropske drzave, na primer Nizozemsko, Francijo in Anglijo, vendar
so se Portugalci borili, da bi ohranili primat v Angoli. Do leta 1850 je postala Luanda najvecje
in najbolj razvito portugalsko mesto izven ozemlja Portugalske (Ki-Zerbo, 1977).

V 17. stoletju je postala Angola poglavitni vir suznjev za plantaze v Braziliji, prav tako
portugalska kolonija. Trgovina s suznji je prinasala velike dobicke, zato so bili dolgo Casa
neuspes$ni pri odpravi suzenjstva. Prepoved suzenjstva v svojih afriskih kolonijah so
Portugalci dosegli Sele v drugi polovici 19. stoletja.

Portugalska je spodbujala priseljevanje bele populacije, predvsem malih portugalskih
posestnikov, ki naj bi bili vzor avtohtonemu prebivalstvu in bi tako lahko ¢im prej prevzeli
evropski Zivljenjski slog. Do leta 1953 so Portugalci v Angoli delili prebivalce v tri skupine:
priseljeni Portugalci, ¢rnski portugalski drzavljani in navadni Africani. Kastna delitev
prebivalstva je moc¢no vplivala na dogajanje tik pred in med drzavljansko vojno, kot boj za
oblast med osvobodilnimi gibanji.

Osamosvojitvena vojna vodilih slojev pod okriljem gibanja MPLA in vecinskega, zatiranega
avtohtonega prebivalstva, ki je tvorilo jedri stranki FNLA (Nacionalna fronta za osvoboditev
Angole) in UNITA (Nacionalna unija za popolno neodvisnost Angole), se je zacela leta 1961.
Po stirinajstletni vojni je Angola 11. novembra 1975 postala neodvisna in oblast je prevzelo
gibanje MPLA. Kmalu zatem je drzava postala del hladne vojne, ki je predstavljala politicni
boj takratnih velesil ZDA in Sovjetske Zveze. Vojna v Angoli se je nadaljevala tudi po koncu
hladne vojne, ko je izgubila stratesko vrednost in je bil interes mednarodne skupnosti za
ustavitev spopadov in dosego miru v Angoli, dedalje manjsi. Sele atentat na Savimbija,
takratnega predsednika drzave, leta 2002, je v opustoSeno Angolo dokon¢no prinesla mir
(Natek & Natek, 2006).

Drzavljanska vojna v Angoli sodi med najdaljse drzavljanske vojne in vojne nasploh. Trajala
je 27 let in terjala visok davek. V vojni je zivljenje izgubilo okoli pol milijona ljudi, okoli dva
milijona jih je moralo zapustiti svoje domove. Uniceni so bili domovi, gospodarski objekti,

14



prometna infrastruktura, Sole, bolniSnice. Vzrok za tako dolgotrajen spor je mogoce najti v
moznosti ohranjanja bojnih moc¢i obeh sprtih strani. Tako MPLA, ki kasneje predstavlja
vlado, in UNITA, sta na zacetku od velesil in drugih drzav, ki so bile vpletene v vojno,
prejemali vojasko pomoc, kasneje pa sta za financiranje vojne izkoris¢ali domaca naravna
bogastva, s katerimi so kljub prepovedi, kupovali in uvazali orozje. Seveda pa so na
dolgoletno vojno vplivali tudi neuspesni poskusi razresitve spora v Angoli s strani OZN.

2.2.3 Gospodarstvo Angole

Od konca drzavljanske vojne leta 2002 so se politine in ekonomske razmere v Angoli
obcutno izboljsale. Gospodarstvo Angole temelji na naftni industriji, ki predstavlja okoli 85%
bruto domacega proizvoda (v nadaljevanju BDP). Leta 2006 je drzava postala ¢lanica OPEC
(angl. Organization of the Petroleum Exporting Countries) in danes proizvodnja naftne
industrije znasa 1,9 milijonov sod¢kov na dan. Velina prebivalstva se prezivlja s
kmetijstvom, vendar $e vedno polovico hrane uvozijo (Trading Economics, 2012).

V obdobju od leta 2006 do 2008 je imela Angola najvisjo rast BDP v Afriki (okoli 20%),
nekaj let zapovrstjo pa je imela najhitrejSo gospodarsko rast. Svetovna gospodarska kriza, ki
se je zacela leta 2008, je zaCasno zaustavila ekonomsko rast v Angoli. Nizje cene nafte in
diamantov na svetovnem trgu so znizale rast BDP na rekordnih 2,4% v letu 2010. Stopnja
rasti BDP se je v zadnjem letu povecala na 3,4 odstotkov. Od leta 2000 do 2011 je bila
povpre¢na letna stopnja rasti BDP 11,52%. Graf, ki predstavlja trend rasti BDP je
predstavljen v Prilogi 2 (Trading Economics, 2012).

Delez BDP na prebivalca je decembra 2011 dosegel rekordno vrednost 1.376,97 ameriskih
dolarjev. Inflacija pa je v juliju 2012 dosegla rekordno nizko 10% stopnjo. Stopnja
brezposelnosti je bila ocenjena na 26%, stopnja revscine pa ostaja visoka, 36%. Revséina in
nezaposlenost med mladimi sta zelo razsirjeni po celotni drzavi (African Economic Outlook,
2012).

Najvecji delez izvoza Angole predstavlja surova nafta (ve¢ kot 90%), drzava pa izvaza tudi
manjSe koli¢ine diamantov, kave in rib. Kitajska uvozi malo manj kot polovico vsega izvoza,
sledijo ZdruZene drzave, Indija, Francija, Tajvan, Juzna Afrika in Kanada. Angola uvaza
elektronske naprave in opremo, vozila, zdravila, hrano, obleko in vojasko opremo. 18% vsega
uvoza uvozijo iz Portugalske, sledijo Kitajska, Zdruzene drzave, Brazilija in Juzna Afrika
(Trading Economics, 2012).

2.3  Analiza privla¢nosti panoge

Privla¢nost panoge podjetja celovito ocenimo s tradicionalnim pristopom po Porterju.
Porterjev diamant zajema 5 silnic, ki vplivajo na privla¢nost panoge in na podlagi katerih se
odlo¢imo, ali je trg privlacen za vstop podjetja. Privlacnost ocenjujemo na osnovi nevarnosti,
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ki se pojavljajo pri Porterjevih petih determinantah. Te sile vplivajo na stroske, cene in
investicije, posledi¢no pa tudi na uspesnost, ki jo dosega panoga (Pucko, 2003, str. 122).

Slika 5. Porterjev model za ocenjevanje privlacnosti panoge
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RIVALSTVO
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Vir: D. Pucko, Stratesko upravijanje, 2003, str. 122.

2.3.1 Tekmovalnost med obstoje¢imi konkurenti

Prva spremenljivka, ki jo Porter doloca v svojem modelu za ocenjevanje privlacnosti panoge,
je tekmovalnost med obstojecimi konkurenti. Konkurenca v doloCeni panogi je prisotna ves
¢as. Vpliva na zmanjSanje donosnosti do minimuma, ki je za investitorje Se sprejemljiv.
Vsaka donosnost, ki je vecja od povprecne, pomeni intenzivno vlaganje investitorjev skozi
nove vstope v panogo ali z dodatnimi nalozbami obstojecih konkurentov (Porter, 1998).

Panoga pridobivanja vode in oskrbe prebivalstva s pitno vodo je v Angoli v fazi razvoja, zato
tudi konkurenca ni izrazita. Podjetja, ki bi proizvajalo mobilne sisteme za pridobivanje vode,
pri analizi panoge v Angoli nisem odkrila. Veliko pa je aktivnosti na podrocju oskrbe
prebivalcev s pitno vodo, predvsem s strani humanitarnih organizacij. V zadnjih letih veliko
pozornosti namenjajo tudi izgradnji vodovodnega omreZzja, preko katerega bi oskrbovali vedji
del prebivalstva.

2.3.2 Nevarnost vstopa novih konkurentov

V Angoli je ¢edalje manj ovir za vstop na trg in vedno ve¢ priloznosti. Vse ve¢ je vlaganja v
prepotrebno infrastrukturo, vzpostavlja se stimulativno poslovno okolje in kultura poslovanja
(Djuratovi¢, 2012). Vodilna podjetja v panogi si prizadevajo ustvariti ovire, s katerimi
onemogocijo doseganje dobrih poslovnih rezultatov novim podjetjem in si s tem zavarujejo
dominanten polozaj v panogi. Ovire novim konkurentom pri vstopu na trg so predvsem velike
nalozbe, ki so potrebne za gradnjo ali nakup proizvodnih kapacitet, ter vladne uredbe na tem
podrocju.

Angola postaja vedno bolj zanimiva drzava za tuje investitorje. Nevarnost vstopa novih
konkurentov je zato relativno visoka, po moji oceni predvsem s strani kitajskih in ameriskih
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multinacionalk, ki so uveljavljene v svetu, vendar v ta del sveta $e niso vstopile. Predvsem
kitajska podjetja so izjemno aktivna in plemenito izkoriscajo potrebo po razvoju te regije
sveta. Kitajci odkrijejo atraktiven in dobickonosen proizvod in so sposobni hitro prodreti na
trg s kopijo proizvoda po veliko nizji ceni. Nevarnost predstavljajo tudi evropska podjetja z
uveljavljeno blagovno znamko, ki mogoce Ze delujejo na tujem trgu s proizvodom, ki reSuje
tezavo z oskrbo s pitno vodo.

2.3.3 Pogajalska mo¢ kupcev

Obicajno je za panogo, v kateri je veliko prodajalcev in malo kupcev, znacilna visoka
pogajalska mo¢ kupcev. Na analizo dejavnika pa vplivajo Se druge determinante. V Angoli
veliko tezavo, ali pa priloznost, predstavljajo korupcija, lobiranje in podkupovanje. Spekter
kupcev je koncentriran, imamo malo kon¢nih kupcev. Kupci imajo visoko pogajalsko mo¢,
izdelek je potrebno prilagoditi glede zahteve kupca in pazljivo dolo¢iti ceno.

2.3.4 Pogajalska mo¢ dobaviteljev

Pogajalsko moc¢ dobaviteljev bi ocenila kot majhno, vendar se razlikuje glede na
posameznega dobavitelja. Ponudba nekaterih sestavnih delov je na mednarodnem trgu velika
in tu se lahko podjetje dogovori za koli¢inske popuste, za ugodnej$i nacin placila in podobno,
da doseze ¢im nizjo proizvodno vrednost izdelka.

2.3.5 Nevarnost substitutov

V Porterjevem modelu se substituti nanasajo na proizvode oziroma storitve, Ki resujejo enak
problem, sicer pa se razlikujejo od resitev, ki se nahajajo v preucevani panogi (Kos, 2007).
Nevarnost substitutov predstavljajo alternativne reSitve z oskrbo z vodo, kot so na primer
rezervoarji z vodo, vaski vodovodi, usteklenicena voda ali voda, ki jo priskrbijo humanitarne
organizacije.

2.4  Priprava strategije

241 SWOT analiza

SWOT analiza je pomembno orodje za odlocanje, s katero lahko celovito analiziramo
dejavnike notranjega in zunanjega okolja, ki vplivajo na podjetje. S pomocjo analize prednosti
(angl. Strength), slabosti (angl. Weakness), priloznosti (angl. Opportunity) in nevarnosti (angl.
Threat), lahko podjetje razvije strategijo, na osnovi prednosti, odpravi slabosti in izkoristi
priloznosti na trgu (Yiiksel & Dagdeviren, 2007). Prednosti in slabosti podjetja dolo¢imo
glede na postavke, ki smo jih ugotovili v okviru analize poslovanja. Prednosti predstavljajo
postavke, v katerih je podjetje boljSe od konkurentov, slabosti pa postavke, v katerih je
podjetje slabSe od konkurentov. Priloznosti in nevarnosti pa predstavljajo dogodki, trendi,
pojavi ali ukrepi drugih subjektov v SirSem in ozjem okolju, ki jih je mogoce oceniti kot
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priloZznosti oziroma nevarnosti za podjetje. Kratkoro¢no podjetje nanje ne more vplivati
(Pucko, 2003, str. 8).

Tabela 2: SWOT analiza podjetja MF Plus d.o.o.

NOTRANJE OKOLJE
PREDNOSTI PODJETJA SLABOSTI PODJETJA
e moznost prilaganja  podjetia na | e majhnost podjetja
spremembe zaradi svoje majhnosti e 3e neuveljavljena blagovna znamka na
e investicije v inovativne proizvode svetovnem trgu
e vrhunski proizvod z  ustreznimi | e proizvod brez patenta
v certifikati o velika oddaljenost proizvajalcev | ¥
g e Siroko podro¢je uporabnosti proizvoda sestavnih delov naprave §
'<_E> e dobro oblikovan nacrt za poprodajne S,
. w
'-éJ storitve 2
§ PRILOZNOSTI PODJETJA NEVARNOSTI PODJETJA §
= =
E e problematika oskrbe s pitno vodo v | e prihod konkurentov iz Azije in ZDA s | <
. .. . )
g_) Angoli kopijo proizvoda EWM LéJ
e povedan interes drZave za reSevanje | e lobiranje in korupcija pri vstopu na
teZav s pitno vodo angolski trg in pri prodaji
e nenasicen trg s podobnimi proizvodi e politi¢na nestabilnost
e rast investicij in bruto domacega | e pohlep politikov, kraje, prevare
proizvoda na angolskem trgu e plagilna nedisciplina
e pomanjkanje produktov na policah e podkupljivo sodstvo
ZUNANJE OKOLJE

Na osnovi izdelane SWOT analize za podjetje MF Plus d.o.o0. lahko povzamemo, da ima
podjetje prednost pred konkurenco v tem, da je bolj prilagodljivo glede na svoje konkurente.
S tem ima ve¢jo moznost, da se pribliza potrebam kupcev v Angoli. V zadnjem casu v
podijetju veliko vlagajo v razvoj novih izdelkov, razsiritev prodajnega programa in tako ima
podjetje moznost kupcu ponuditi izdelek, ki bo zagotovo pripomogel k resevanju problemov
oskrbe s pitno vodo na angolskem trgu. Uspesnemu trzenju izdelka bodo pripomogli svetovno
priznani certifikati elementov, ki so vgrajeni v napravo in kar je najpomembnejse, izdelek je
uvrs¢en v NATO katalog. Zaradi oddaljenosti Angole je moralo podjetje veliko pozornosti
nameniti izdelavi narta za poprodajne storitve. V primeru okvar tako ne bo prihajalo do
daljsih prekinitev.

Na drugi strani pa majhnost podjetja predstavlja slabost, saj ima zaradi tega omejena finan¢na
sredstva in pomanjkanje kadra za hitrejsi razvoj inovacij. Podjetje je do sedaj poslovalo le na
slovenskem trgu, kjer se je blagovna znamka Ze nekoliko uveljavila, na mednarodnem trgu pa
pomeni popolno novost. Potrebno bo vloziti ve¢ napora v predstavitev in oglaSevanje
prednosti izdelka. Kot slabost bi poudarila Se to, da naprava EWM ni zaSCitena pred
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plagiatorstvom s patentom. Moznost mnozicnega kopiranja izdelka lahko povzroc¢i veliko
Skodo podjetju.

Priloznosti podjetja so opazne predvsem v tem, da je v Angoli zelo razsirjen problem z oskrbo
s pitno vodo, reSevanju te tezave pa v zadnjih letih namenjajo veliko pozornosti in investicij.
Trg Se ni zasicen s konkuren¢nimi podjetji in gospodarstvo Angole raste.

Nevarnost predstavlja predvsem razSirjena korupcija med vodilnimi akterji v drzavi. Ker
Angola postaja zanimiva za vedno ve¢ podjetij, ki se ukvarjajo s filtracijo vode in ker izdelek
EWM ni patentiran, veliko nevarnost predstavljajo azijska in ameriska podjetja, ki bi lahko
izdelala podoben proizvod po niZji ceni. S tem bi se povecala ponudba in bi bilo podjetje
prisiljeno v znizevanje proizvodnih stroskov, da bi ostalo konkuren¢no na trgu. V Angoli ima
namrec¢ cena velik pomen pri odloc¢anju za nakup.

2.4.2 Pomen angolskega trga za podjetje MF Plus d.o.o.

Angola ima 1600 km dolgo obalo ob Atlantskem oceanu, skozi drzavo tecejo velike reke, kot
so reka Zambezi, Kongo in Okavango. Imajo najve¢ padavin v juzni Afriki in dvakrat ve¢
razpolozljive vode kot Zambija in Mozambik, kar pomeni, da je bogata z vodnimi viri.
Tezava je le v tem, da teh virov ne izkoris¢ajo. Leta 2000 je imelo dostop do Ciste vode 46
odstotkov prebivalstva, leta 2010 pa 51 odstotkov, kar prikazuje graf v Prilogi 3 (Trading
Economics, 2012). Oskrba z vodo se v Angoli izboljSuje, vendar imajo neprekinjeno ustrezno
oskrbo s pitno vodo le urbani predeli drzave, medtem ko revnejsi predeli Se vedno trpijo za
hudim pomanjkanjem vode. Najvecje potrebe v drzavi predstavljajo obnovljivi viri energije,
zdravstvo, ¢iS¢enje voda ter predelava hrane. Proizvodnih podjetij je zelo malo, prevladujejo
trgovska podjetja, zato je prenos znanja in tehnologije zelo zazelen (Funa, 2010).

Pomanjkanje pitne vode predstavlja za prebivalce, ki Zivijo v revnejsih predelih, veliko
tveganje za razlicne bolezni, kot so driska, kolera in tifus. Slabi vodovodni sistemi v Angoli
povzrocajo tudi Sirjenje malarije. StojeCa voda v neuporabnih vodnjakih ali nedelujocih
vodovodnih sistemih ustvarja idealne pogoje za razmnozevanje komarjev, ki so glavni
prenaSalci te bolezni. Drzava ima visoko stopnjo umrljivosti in glavni razlog lahko pripiSemo
slabi oskrbi s ¢isto in pitno vodo.

Razli¢na svetovna podjetja so se zdruzila in leta 2007 zacela uresniCevati projekt »Water for
All«. Zgradili so vodovodno omrezje in vzpostavili vodovode pipe v razli¢nih predelih
drzave. Tezava je, da mnogo teh virov ne deluje, redno prihaja do okvar, ni pa usposobljenih
ljudi, ki bi skrbeli za pravilno in redno vzdrzevanje. Tako morajo ljudje do vodnega vira
potovati tudi ve¢ kot 10 km, kar pa otezuje tudi slaba infrastruktura. Edino alternativo
predstavlja Se nakup vode iz vodnih rezervoarjev, ki jih pripeljejo s tovornjaki in so v lasti
podjetnikov. Vodo ¢rpajo iz rek in jo prodajajo po visoki ceni, od 50 do 80 Kz (US50-80
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centov) za 25 litrov. Za druzine, ki Zivijo na robu revscine, predstavlja takSen nakup izjemno
velik strosek (Redvers, 2011).

Za podjetje MF Plus d.o.o., ki je razvilo lasten proizvod, ga v letu 2012 izpopolnilo in
prilagodilo $irSemu krogu kupcev, afriski trg predstavlja velik potencial. Vstop na to celino Se
zdale¢ ni preprost, predvsem pa je potrebno veliko previdnosti in potrpezljivosti. Vizija
podjetja je, da s svojim proizvodom, ki ga bodo v prihodnosti $e razvijali in dopolnjevali,
prodre na celoten afriski trg. V diplomski nalogi se osredoto¢am na drzavo Angolo, v katero
bo prodanih prvih 50 sistemov EWM. Podjetje MF Plus d.o.0. se je odlocilo, da na obetaven
angolski trg vstopi v posredni obliki s podpisom ekskluzivne licen¢ne pogodbe s podjetjem, ki
ze vrsto let uspesno posluje v Angoli.

2.4.3 Strategija vstopa podjetja MF Plus d.o.0. na angolski trg

Strategijo vstopa podjetja MF Plus d.o.0. na angolski trg sem izdelala na osnovi kvalitativnih
primarnih podatkov, ki sem jih pridobila s pomocjo intervjuja, ki sem ga opravila z
direktorjem podjetja MF Plus d.o.o. in pridobiteljem licence za prodajo na angolskem trgu.
Oba intervjuja sta potekala na sedezu podjetja MF Plus d.o.0. v septembru 2012. Intervju s
predstavnikom podjetja MF Plus d.o.o0. je zajemal vprasanja glede poslovanja podjetja na
domacem trgu, nanasal pa se je tudi na vzroke za internacionalizacijo podjetja z inovativnim
proizvodom. Drugi intervju pa je vseboval vprasanja, s katerimi sem se dotaknila poslovanja
pridobitelja licence na angolskem trgu.

V Podjetju MF Plus d.o.0. se vpliv gospodarske krize kaze ze od leta 2009 in v teh letih je
mocno oslabil poslovanje podjetja. Mo¢no je upadlo povprasevanje, ker je prislo do velikega
zastoja investicij v javnem sektorju, na katerega je vezano podjetje. Na primer Ministrstvo za
obrambo RS, ki predstavlja aktualnega kupca, mo¢no kr¢i svoje proraunske izdatke za nakup
opreme. Podobna situacija je tudi na drugih podrocjih, tako na nivoju drzave kot tudi ob¢in, ki
zelijo pristopiti k reSevanju tezav z oporecnimi vodnimi viri, kjer je podjetje prisotno s
svojimi izdelki. V podjetju pricakujejo, da se bo v naslednjih dveh letih kupna mo¢ javnega in
zasebnega sektorja izboljsala in se bo prodaja na slovenskem trgu povecala. Ker je slovenski
trg majhen in omejen, na svetu pa je veliko drzav, ki nimajo urejene oskrbe z vodo, so se v
podjetju odlo¢ili, da s svojim inovativnim proizvodom vstopijo na tuji trg. Prepoznali so velik
potencial v Angoli. Zaradi svoje majhnosti podjetje trenutno ni niti kadrovsko niti finan¢no
sposobno uspesno v neposredni obliki prodreti na angolski trg. Zato so se odlo¢ili, da bo za
zaCetek poslovanja na mednarodnem trgu, najustreznejSa pogodbena oblika vstopa in sicer
predaja licence. Podjetje bo sklenilo licenéno pogodbo s slovenskim podjetjem, ki uspesno
posluje v Angoli Ze vrsto let. S tem bo podjetje MF Plus d.o.o. dalo pridobitelju licence
dolocene pravice, opisane v licen¢ni pogodbi, za opravljanje dolo¢enih dejavnosti in uporabo
»know-how«.

20



Licentno poslovanje pomeni, da se dajalec licence in pridobitelj licence sporazumeta za
odstop znanja, ki ima za dajalca licence dolo¢eno vrednost. V zameno za licenco pridobitel]
placa licen¢nino. V naSem primeru sta se obe strani sporazumeli, da licen¢nina predstavlja
10% proizvodne vrednosti vsakega prodanega sistema EWM. Pridobitelj licence Ze vec let
uspesno posluje v Angoli, predvsem na energetskem podro¢ju. Angolski trg v podjetju dobro
poznajo, so seznanjeni s potrebami trga in s problematiko oskrbe s pitno vodo. Ravno iz tega
razloga, ker naj bi angolski trg nujno potreboval veliko koli¢ino sistemov kot je EWM, so se
odlo¢ili za sodelovanje s podjetiem MF Plus d.0.0. oziroma za nakup licence za ta izdelek.
Dobili so tudi ze prve odzive iz trga glede naprav EWM in po njihovih ocenah predstavlja
sistem za CiS¢enje vode EWM veliko perspektivo na angolskem trgu. Glavni kupci so zupani
proving, do sedaj jih je ze precej pokazalo zanimanje za sisteme EWM. Ciljne kupce pa vidijo
tudi v lastnikih ve¢jih farm, ki bi lahko s proizvodnjo pitne vode oskrbovali svoje druZzine,

napajali zZivino in mogoce z njo celo zalivali polja.

Priloznost na trgu vidijo tudi v hitri rasti gospodarstva, ki ga recesija ni prizadela. Je pa v
Angoli zelo razsirjena korupcija. V poslih z drzavo obicajno kupci zahtevajo podkupnine in
¢e tuje podjetje ne deluje v skladu z njihovim sistemom, mu zaprejo pot na trg. Ker se v
podjetju pridobitelja licence ne Zelijo zapletati v korupcijske posle, so temu ustrezno
prilagodili trzne poti.

Proizvodnja sistemov EWM bo v Sloveniji, v skladi§¢nih prostorih podjetja MF Plus d.o.o.,
Kjer lahko podjetje MF Plus d.o.o., ki bo Se naprej proizvajalo naprave, z lastnimi kadri
obvladuje proizvodnjo 30 sistemov EWM na mesec. V kolikor bo povprasevanje vecje, imajo
pripravljeno tehnolosko dokumentacijo, na osnovi katere lahko v zelo kratkem casu v
sodelovanju z razlicnimi slovenskimi podjetji povecajo proizvodno kapaciteto na 200
sistemov mesecno. Lastna proizvodnja pridobitelja licence na angolskem trgu ne pride v
postev, saj je tveganj, predvsem zaradi goljufij in nezaupanja, preve¢ in bi lahko pri tem
izgubili ve¢, kot sedaj znasajo stroski prevoza do Angole.

Od Ljubljane do pristanis¢a Luka Koper bo organiziran kamionski prevoz, od Luke Koper do
pristaniS¢a v Luandi, Angola pa bodo izkoristili ladijski prevoz. Ob uvozu naprav pogosto
zahtevajo podkupnine, v kolikor pa podjetje ni pripravljeno placati, postopek uvoza lahko
traja tudi veC tednov. Pridobitelj licence se je odlo€il, da ne bo pristal na podkupovanje,
ampak bodo vnaprej predvideli prodajo in sisteme EWM predcasno uvozili, tako da ne bo
prihajalo do zamud pri dobavi, hkrati pa se ne bodo spuscali v nelegalne posle. Za
oglasevanje so Ze poskrbeli. Najeli bodo oglasevalsko agencijo iz Angole, oglasevati
nameravajo preko razliénih medijev. Nastopili bodo zelo agresivno, da Ze na samem zacetku
prepricajo o izdelku ¢im ve¢ potencialnih kupcev. Dobili so tudi podporo najbolj slavnega
filmskega igralca v Angoli, Carlosa Paca, ki je pripravljen nastopiti v oglasih za Cisto pitno
vodo. Cene bodo oblikovali glede na proizvodno vrednost in zivljenjski standard tamkajsnjih
prebivalcev. lzdelek popolnoma ustreza tamkajs$nji problematiki, zato ga bodo uporabili v
svoji prvotni obliki. Kar pa zadeva poprodajne storitve, bo podjetje MF Plus d.o.o0. poslalo v
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Angolo slovenske instruktorje, ki bodo usposobili ljudi iz tujih podjetij v Angoli, ki se Ze
ukvarjajo z vzdrzevanjem razli¢nih sistemov, in ti bodo skrbeli za pravilno uporabo naprav in
njihovo vzdrzevanje. Tam ne nameravajo zaposliti Angolcev, ker bi bilo poslovanje z njimi
preveC¢ tvegano in bi lahko prislo do kraje in goljufije. S tako zastavljenim nacrtom
poprodajnih storitev bodo naprave v primeru okvar hitro popravljene in tudi s stroskovnega
vidika tak$na strategija predstavlja najbolj optimalno resitev.

SKLEP

Trg naprav za filtracijo vode postaja vedno bolj zanimiv. Oskrba s pitno vodo postaja perec¢
problem Stevilnih drzav zaradi globalnega segrevanja, pretiranega onesnazevanja naravnega
okolja, naravnih nesre¢ in $e bi lahko nasStevala. V Afriki se s tezavo pomanjkanja pitne vode
Ze stoletja sooca na milijone ljudi. S pisanjem diplomske naloge sem razsirila Svoje znanje o
problematiki oskrbe s pitno vodo v Afriki, predvsem v juznoafriski drzavi Angoli. Raziskala
sem tudi podrocje inovacij, in pojasnila njihov vpliv na poslovanje podjetja na tujih trgih. Pri
tem sem imela zelo omejeno literaturo, ve¢inoma sem izhajala iz strokovnih ¢lankov. Tema
namrec Se ni bila raziskana, nasprotja v prepri¢anjih posameznih avtorjev o vplivu inovacij na
internacionalizacijo ali obratno, pa so velika. Inovacije imajo velik vpliv na odlo¢itev podjetja
0 vstopu na tuji trg. Z inovativnim proizvodom lahko podjetje lazje in uspes$nejSe nastopa na
mednarodnem trgu.

Podjetje MF Plus d.o.o. se je v Sloveniji Ze uveljavilo z lastnim inovativnim proizvodom, na
tuji trg pa Se ni vstopilo. Pri internacionalizaciji podjetja je pomembna stopnja standardizacije
oziroma adaptacije trzenjskih programov. Glede na to, da podjetje MF Plus d.0.0. posredno
preko prodaje licen¢ne pogodbe pridobitelju licence, s svojim proizvodom prvi¢ vstopa na tuji
trg, sem tezko opredelila, ali je potrebno katerega od elementov trZzenjskega spleta prilagoditi
lokalnemu trgu ali ne. Lokalnemu angolskemu trgu bo pridobitelj licence v najveéji meri
prilagodil trzenjske poti in trzenjsko komuniciranje. Menim, da mora biti podjetje previdno
pri poslovanju na angolskem trgu in se uciti iz priloZnosti in napak, ki se bodo pojavljale pri
poslovanju na tujem trgu.

Preden se podjetje odloci za vstop na dolocen tuji trg, ga mora dobro spoznati. V ta namen
sem v diplomski nalogi opisala politi¢no, geografsko in demografsko okolje Angole, njeno
zgodovino, ki ima Se vedno vpliv na slabo politi¢no ureditev drzave in gospodarstvo, ki velja
za eno izmed najhitreje rastocih gospodarstev na svetu. Izdelala sem tudi analizo privlac¢nosti
panoge in SWOT analizo, s pomocjo katerih sem ugotovila, da podjetje zaradi kadrovskih in
finanénih omejitev ni sposobno samo uspesno vstopiti in poslovati na angolskem trgu. Zato se
je odlocilo za pogodbeno obliko vstopa na trg, licen¢nino. Pridobitelj licence bo placal
licen¢nino dajalcu licen¢nine na osnovi vsakega posameznega prodanega proizvoda. Tako bo
podjetje MF Plus d.0.0. ostalo v stiku s trgom in imelo nadzor nad prodanimi koli¢inami. V
zadnjem poglavju sem opisala, kako namerava pridobitelj licence vstopiti in nastopati na
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angolskem trgu. Pri tem sem izhajala iz intervjujev. Na osnovi vnaprej pripravljenega
intervjuja, sem se pogovarjala z direktorjem podjetja MF Plus d.o.0. in s pridobiteljem
licence. V kolikor bi bila v posel udelezena Se kaksna kljucna oseba, bi imela ve¢ gradiva, na
osnovi katerega bi napisala podrobnejSo strategijo vstopa podjetja na tuji trg z inovativnim
proizvodom.

Podjetju MF Plus d.o.o. bi predlagala, da s patentom zascititi svoj proizvod pred konkurenco,
da ne bi prislo do mnozi¢nega kopiranja izdelka na tujem trgu. Predlagala bi Se, da v
prihodnosti razis¢e ve¢ potencialnih tujih trgov in vzpostavi mrezo prodajnih agentov, ki bi
predstavljali izdelek in zastopali podjetje ter blagovno znamko na mednarodnih trgih.
Smiselno bi se bilo povezati z ljudmi, ki se gibljejo v krogih potencialnih kupcev in so
ozave$€eni o problemu s pitno vodo. Zanje bi podjetje MF Plus d.o.0. organiziralo
predavanja, predstavitev naprav in izobraZevanja, da bi bili zastopniki ¢im bolj uspesni pri
prodaji, po nacelu »ve€ znanja - ve¢ja zmoznost prodaje«. Kar se tice prodaje na tuje trge pa
sem razmisljala v tej smeri, da bi podjetje lahko v fazi, ko bi prodajni agent nasel kupca,
sklenilo pogodbo z lokalnim trgovcem, ki se ukvarja s prodajo podobnih sistemov in bi
nato lokalni trgovec prodal napravo EWM konénemu kupcu. Lokalnega trgovca bi izobrazili
in usposobili za vzdrzevanje in servisiranje naprave, kar bi prineslo tudi prednost napravi
EWM. lIzdelek bi bil lazje in hitreje vzdrzevan, nastajali pa bi tudi manjsi stroski pri
popravilih. V primeru okvar, bi imeli usposobljenega serviserja v svoji okolici, tako da bi se
izni€ili visoki stroSki potovanja serviserja iz Slovenije v drzavo kupca.

Namen in cilj diplomske naloge sta bila doseZzena, saj sem s pomoc¢jo razli¢nih analiz
opredelila ustrezno obliko vstopa podjetja na tuji trg. V nalogi sem ugotovila, da bodo
inovacije za uspesnost podjetja vedno bolj pomembne zaradi zasiCenosti trga z obstojeco
ponudbo. Potrosnikom mora podjetje nuditi vse ve¢jo uporabnost in ustvarjati nove trge za
zagotovitev konkurenéne prednosti in menim, da bodo prav inovativna podjetja pripomogla k
ponovni rasti gospodarstva in ponudila nova delovna mesta, kar bo pomenilo zacetek
reSevanja gospodarske krize.
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PRILOGA 1: Slika naprave EWM

Slika 1: Slika naprave za pridobivanje vode v izrednih razmerah EWM

Vir: MF Plus d.o.o., Predstavitveni katalog podjetja MF Plus d.o.o0., 2011, str. 15

PRILOGA 2: Letna stopnja rasti BDP v Angoli od leta 2000 do 2012 (v %)

Graf 1: Letna stopnja rasti BDP v Angoli od leta 2000 do 2012 (v %)
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PRILOGA 3: Izboljsani vodni viri od leta 2000 do 2012 (v % preb. z dostopom
do le-teh)

Graf 1: Izboljsani vodni viri od leta 2000 do 2012 (v % prebivalstva z dostopom do le-teh)
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Vir: Trading Economics, Improved water source (% of population with access) in Angola, 2012

PRILOGA 4: Intervju z direktorjem podjetja MF Plus d.o.o.

1. Kako vase podjetje ¢uti vpliv recesije na domacem trgu?
V podjetju se vpliv gospodarske krize pozna ze od samega zaCetka, predvsem zato, ker smo
vezani na proracunska sredstva ministrstev. Na primer Ministrstvo za obrambo RS, ki mo¢no kr¢i
svoje proracunske izdatke za nakup opreme. V letu 2009 je moc¢no upadlo povprasevanje, ker je
prislo do velikega zastoja investicij v gospodarstvo, v nove proizvode, kjer smo z nasimi izdelki
moc¢no prisotni tako na nivoju drzave kot tudi ob¢in, ki zelijo pristopiti k reSevanju tezav z
opore¢nimi vodnimi Viri.

2. Kaksen odziv na vas izdelek ste prejeli na domacem trgu? Ali je dosegel vasa pri¢akovanja, ali
menite, da e obstajajo potencialni kupci v Sloveniji?
Slovenski trg je zelo dobro sprejel na$ novi izdelek EWM, saj je bistveno drugacen od
konkurencnih izdelkov, ki so na voljo na evropskem trgu. Vsebuje namre¢ doloc¢ene tehnoloske
inovacije, kar daje izdelku visoko tehnolosko vrednost, kar potrjuje tudi pridobljena NATO
Stevilka, izdelek je namre¢ uvrS€en v katalog NATO proizvodov, ki se trzijo po celem svetu.
Sistem EWM je ze kupilo Ministrstvo za obrambo RS in Sest slovenskih obcin. Interes je zelo
velik, vendar zaradi omejenih sredstev, trenutno ne morejo realizirati nakupov. Pri¢akujemo, da



se bo v naslednjih dveh letih kupna moc¢ izboljsala in se prodaja nasih naprav na slovenskem trgu
povecala.

Zakaj ste se odlocili za vstop na tuji trg?

Za vstop na tuji trg smo se odlo¢ili izkljuéno zaradi majhnega slovenskega trga in iz razloga, da je
Afrika izjemno zanimiv trg za tovrstne naprave. V Sloveniji je namre¢ omejena skupina
potencialnih kupcev in drzava ni mocno izpostavljena naravnim nesrecam, tudi oskrba z vodo je v
primerjavi z ostalimi evropskimi drzavami dobra. V Afriki pa je prakti¢no na vsakem koraku
mogoce prepoznati velike probleme z oskrbo z vodo, vodni viri so onesnaZeni ali pa jih prakti¢no
ni. Nasa izbolj$ana naprava je zaradi svojih tehni¢nih znacilnosti izjemno primerna za uporabo na
takSnih podrocjih, kot je Afrika, saj ne zahteva posebnih tehni¢nih znanj za uporabo, ker je
popolnoma avtomatizirana in ima izredno nizke vzdrZzavalne stroske.

S kaksno obliko namerava podjetje MF Plus d.o.o. vstopiti na angolski trg in zakaj?

Ugotovili smo, da zaradi svoje majhnosti v podjetju in zaradi Ze omenjene tezke gospodarske
situacije, ki je prizadela tudi nase podjetje, nismo sposobni kadrovsko niti finanéno pripraviti
uspesnega nastopa na tako oddaljenem trgu. Zato smo se odlo¢ili za licencno prodajo. S tem smo
predali lasten »know-how« podjetju, ki Ze uspesno deluje na angolskem trgu. Pridobitelj licence
je slovensko podjetje, ki ima v Angoli moc¢ne zveze z vodilnimi v drzavi, kar bo pripomoglo pri
vstopu na trg. Za Angolo je namre¢ znacilna visoka stopnja korupcije, predvsem pri tujih
podjetjih, ki Zelijo poslovati v Angoli.

Ali imate nalrt za Siritev proizvodnje v vecje prostore, v primeru, da pride do povecanja
povpraSevanja ali obstaja alternativna resitev v zvezi s proizvodnjo sistemov EWM za angolski
trg?

Strategijo imamo zasnovano na osnovi trenutne situacije, kjer lahko z lastnimi kadri, kjer lahko
obvladujemo proizvodnjo 30 sistemov EWM na mesec. Pripravljeno pa imamo tehnolosko
dokumentacijo, na osnovi katere lahko v zelo kratkem casu v sodelovanju s slovenskimi podjet;ji
povecamo proizvodno kapaciteto na 200 sistemov mese¢no. Obstaja pa tudi moznost zagona
proizvodnje v Angoli, v kolikor bomo ocenili, da s tem lahko zmanjSamo proizvodno ceno,
nikakor pa ne na racun kakovosti naprave.

Kaksni so vasi nacrti v prihodnosti, kje vidite trzni potencial? Ali nameravate v prihodnosti
razvijati nove izdelke, ali bodo inovacije izhajale iz obstojeCega izdelka?

Obstojeci inovativni izdelek EWM bomo v prihodnosti $e razvijali in nadgrajevali in predvsem
prilagajali specificni stopnji onesnazenosti vode. Novo priloZznost na domacem in tujem trgu
vidimo predvsem v malih vaskih vodovodih, ki so neoskrbovani in brez nadzora, kar mo¢no
vpliva na kakovost vode. Tovrstnih malih vodovodov je samo v Sloveniji preko 3000, nas cilj je
razviti tipsko napravo na osnovi ultrafiltracije, ki bo racunalnisko nadzorovana in s tem zagotoviti
konstantno kakovost pitne vode iz oporecnih vodnih virov. Razvoj usmerjamo v izdelavo okolju
prijaznih naprav, ki ne puscajo za seboj nevarnih odpadkov, so enostavni za reciklazo in lahko
delujejo tudi na alternativne vire energije, kot je na primer son¢na energija.



PRILOGA 5: Intervju s pridobiteljem licence

1. Kajje vplivalo na vaso odlocitev, da vstopite v novo panogo?
Supply and demand. Ker pitne vode v Angoli primanjkuje, smo se odlo¢ili da bi k temu problemu
pristopili z napravami EWM. 1z tega sta se razvili dve veji prodaje pitne vode.
1) prodaja EWM naprav
2) prodajaj pitne vode v vreckah, ki jo precistimo z EWM napravo

2. Kateri so glavni dejavniki, zaradi katerih ste se odlocili za tako oddaljeno drzavo, kot je Angola?
Ker je predstavnik posla konzul Angole, se ze vec let izobrazujemo o Angolskem trgu. To drzavo
dobro poznamo in razumemo potrebe trga. Angola je tudi ekonomsko hitro rasto¢a in trenutno se
nam zdi Angola najperspektivnej$a moznost za uspesno poslovanje.

3. Kaksen odziv na vas$ izdelek ste prejeli na angolskem trgu? Ali je dosegel vasa pricakovanja?
Kaksen vpliv ima po vase mnenju recesija na dogajanje na angolskem trgu?
0dziv na samo napravo EWM smo prijeli le od nekaterih znancev iz Angole, ki so to napravo ze
videli. Odziv je bil pozitiven, vendar so dvomi glede cene in obsega ljudi, ki bi si to lahko
privoscilo.
Odziv na vodo v plasti¢nih vreckah pa je bil dosti mocne;jsi, saj smo si ze zagotovili partnerje, ki
bi radi pod naso fransizo in trznim imenom izdelovali in prodajali vodo.
Angolski trg se zelo razlikuje od nasega, obstajata samo visoki in nizki sloj prebivalstva. Ker
recesija po navadi najmoc¢neje udari po srednjem sloju, tam recesija ni povzrocila vecjih tezav.
Drzava je bogata z nafto, ki pa se trenutno Se zmeraj dobro prodaja.

4. Angolsko gospodarstvo slovi po razsirjeni korupciji, lobiranju in podkupovanju. Kaksen je vas
pogled na situacijo?Kako se nameravate s tem spopasti v vaSem podjetju?
Tak nacin poslovanja strogo preziram. Treba pa je razlikovati privatno in drZzavno poslovanje. V
poslovanju z drzavo velikokrat zahtevajo podkupnine in ¢e se temu upres, ti zaprejo pot na trg.
Nase podjetje posluje privatno, kjer je cena produkta fiksna in zato ne pride do takih situacij.
Opozorili so nas, da podkupnine zahtevajo dostikrat tudi na mejah za uvoz naprav. V primeru
podkupnine bi naprave prisle iz carine dosti hitreje, mi pa smo se odlocili, da jih takticno
posiljamo prej, kot je to potrebno. Tako da se lahko izognemo podkupovanju.

5. Zakaj ste se odlo¢ili za licen¢no obliko vstopa na tuji trg?
Ker nam je produkt EWM vs$e¢ in se nam zdi primeren za angolski trg, smo se odlo¢ili za odkup
licence. S tem smo si tudi zagotovili nadzor nad ceno izdelka in ga lahko posledi¢no prodajamo
tudi po nizji ceni oziroma po ceni, ki bi bila primerna za Angolo.



6.

Kako bi opredelili priloznosti in nevarnosti na angolskem trgu? Ali nameravate v prihodnosti

razs§iriti prodajni trg tudi v ostale afriske drzave ali celo na druge kontinente? Kje vidite trzni

potencial?
Priloznosti: Nevarnosti
o veliko $tevilo prebivalcev e Kkorupcija
e drzava v razvoju e politi¢na nestabilnost
e rastoca ekonomija e pohlep politikov
e pomanjkanje produktov na policah e Kkraje, prevare
e pomanjkanje osnovnih potrebs¢in v e neplacevanje obveznosti
niZjem sloju e nezaupljivo in podkupljivo sodstvo

10.

e konkurenca iz Azije

O siritvi bomo lahko razmisljali, ko bomo ocenili, da je odziv na produkt zadovoljiv. Teznja k
temu seveda je, vendar se nagibamo k Siritvi produkcije pitne vode v vreckah, Kjer osnovo
projekta predstavlja sistem EWM. Zacfenjamo v Luandi in se Sirimo navzven, najprej znotraj
Angole potem pa tudi na druge Afriske drzave. Za druge kontinente trenutno Se ni nacrta.

Do katere stopnje nameravate izkoristiti pridobitev izkljucne licence za trzenje in prodajo
sistemov EWM? Ali razmisljate o lastnem proizvodnem obratu na angolskem trgu?

Lastna proizvodnja na angolskem trgu ne pride v postev, saj je preve¢ tveganja zaradi goljufij, in
bi izgubili veé, kot so stroski prevoza do Angole.

Kaksni so vasi nacrti v prihodnosti, kje vidite trzni potencial? Ali nameravate v prihodnosti
razvijati nove izdelke, ali bodo inovacije izhajale iz obstojecega izdelka?

Dokler ta produkt zados$¢a potrebam, novih izdelkov za CiS€enje vode ne potrebujemo. Na
angolski trg pa vstopamo Ze zdaj z ve€ razlicnimi produkti. Z vodo sta povezana le EWM naprava
in plasti¢ne vrecke s pitno vodo. Drugi produkti so povezani z energetiko in standardom zivljenja.

Na kaksen nacin prebivalstvo oskrbujejo s pitno vodo v zadnjih letih? Ali se vam zdi, da se je
situacija izboljSala? Kaj bo vaSe podjetje doprineslo k reSevanju teh tezav? V kakSne namene
nameravate prodajati naprave EWM?

Prebivalstva ne oskrbujejo s pitno vodo! Prodajajo le drage plastenke vode. Situacija se z leti ne
izboljsuje, ker se politika ve¢ ali manj ukvarja z zasluzki in premalo s svojim ljudstvom. Nase
podjetje bo omogocilo dostop do pitne vode ljudem, ki si je sedaj ne morajo privosciti. Nasa cena
za 0.5 L vode bo samo 1/10 cene plastenke 0.5L.

Koga boste dolocili za upravljanje in vzdrzevanje naprav? Ali nameravate zaposliti angolske
delavce?

V Angolo bomo poslali slovenske inStruktorje, ki bodo tam usposobili ljudi, ki bodo skrbeli za
pravilno uporabo naprav in njihovo vzdrzevanje. Tam ne bomo zaposlili Angolcev, ampak
imamo v nacrtu poiskati tuje podjetje, ki vzdrzuje neke naprave v Angoli. Z njimi bi
podpisali pogodbo in jih usposobili, da bodo znali opraviti servis, v kolikor bo prislo do
kakrsnekoli okvare.



11. Na kaksen naCin nameravate oglaSevati izdelek in kdo so pravzaprav vasi potencialni
kupci?
Za oglaSevanje smo najeli marketinsko agencijo v Angoli, kjer se bo oglaSevalo preko
vseh moznih medijev. Dobili pa smo tudi podporo najbolj slavnega filmskega igralca v
Angoli - Carlosa Paca, ki je pripravljen promovirati vodo v plasti¢nih vre¢kah, vzporedno
s tem pa raste tudi ogled naprave EWM.



