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UuvoD

Uporabnost novih tehnologij se §iri na vsa podro¢ja, zato smo v zadnjih desetletjih prica
skokoviti rasti novih izdelkov, katerim trzenje predstavlja eno najpomembnejsih orodij pri
vstopu na domaci ali tuji trg. Prav zaradi razvoja v podjetju C&G d.o.o. Ljubljana (v
nadaljevanju C&G) novega izdelka, magistrsko delo opisuje trZzenje visokotehnoloskega
izdelka z imenom OTLM-sistem s primerom na trgu Ruske federacije (v nadaljevanju RF).
Izdelek so v podjetju poimenovali po prvih ¢rkah angleSkih besed (angl. Overhead
Transmission Line Monitor — OTLM), kar v slovens¢ini pomeni sistem za nadzor
daljnovodnih vodnikov. OTLM-sistem v osnovni izvedbi omogo¢a merjenje temperature in
toka vodnika ter prenos podatkov v center vodenja. Ciljni kupci OTLM-sistema so podjetja
(organizacijsko trzenje — angl. Business to business marketing — B2B), ki izvajajo prenos
elektricne energije, zato sta usklajena trzna strategija in njeno izvajanje klju¢nega pomena za
uspeh in rast, saj so ti sistemi navadno bolj rigidni in nenaklonjeni uvajanju novih tehnologij,
ki lahko wvplivajo na stabilnost obratovanja sistema. Direktno merjenje temperature
daljnovodnih vodnikov se na trgu RF do sedaj ni izvajalo, medtem ko merjenje toka lahko
pojmujemo kot dodatno funkcijo sistema, saj je obvladovanje toka reSeno s pomocjo zasc€itnih
naprav, ki so namescene v razdelilnih transformatorskih postajah, transformatorskih postajah
ali razdelilnih postajah. Tok kot spremenljiva komponenta je klju¢nega pomena, saj doloca
velikost pretoka energije in preko toplotnih izgub vpliva na temperaturo vodnika ter
posledi¢no na njegov poves. Prav zaradi direktne povezave med tokom, temperaturo in
povesom predstavlja OTLM-sistem kljuéni element za obvladovanje povesa daljnovodnih
vodnikov in s tem obvladovanje pretokov energije. Predpisi obvladovanja povesa so zapisani
v Pravilniku o mehanski odpornosti in stabilnosti objektov (Ur. 1. RS, §t. 101/05), ki v sklopu
standardov dolo¢ajo minimalno razdaljo vodnika do ostalih naprav, tal, objektov. Dosedanje
obvladovanje pretokov energije temelji na omejevanju toka, upoStevajo¢ podatke
(temperature, soncnega sevanja, vetra) meteoroloSkih postaj, in s pomocjo matemati¢nih
izraCunov dolo¢itev maksimalne prenosne zmogljivosti (maksimalne temperature). Operaterji
prenosnih (distribucijskih omreZij) so imeli do sedaj direkten stik s prenosnimi vodniki le
preko zascitnih naprav, ki ob uposStevanju pravilnikov dolo¢ajo maksimalen pretok energije,
kar pa jim ne omogo¢a maksimalne izkori§¢enosti prenosnih poti. Siwy (2006, str. 1) navaja,
da so tokovne obremenitve pri niZjih zunanjih temperaturah navadno nastavljene previsoko,
medtem ko so pri vi§jih zunanjih temperaturah navadno nastavljene prenizko. Prav te napacne
dolocitve lahko znatno zniZajo kori§¢enje mozne kapacitete daljnovoda.

Ne upostevajo¢ trenutno gospodarsko krizo, poraba elektricne energije v svetu nenehno
nara$¢a, kar poslediéno pomeni naraS$¢anje potreb po novih proizvodnih virih elektricne
energije, med katerimi so tudi obnovljivi viri. Ob drzavnih spodbudah® vklju¢evanja vse
vecjega Stevila obnovljivih proizvodnih virov se v elektroenergetski sistem vnaSa tudi

! Uredba o podporah elektriéni energiji, proizvedeni v soproizvodnji toplote in elektri¢ne energije z visokim
izkoristkom (Ur. 1. RS, §t. 68-3107/2009); Pravilnik o spodbujanju ucinkovite rabe energije in rabe obnovljivih
virov energije (Ur. 1. RS, s§t. 89/08) in Uredba o izdaji deklaracij za proizvodne naprave in potrdil o izvoru
elektri¢ne energije (Ur. 1. RS, §t. 8/09).
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zahtevnejSe nadzorovanje proizvodnje in prenosa elektricne energije (kratkotrajne
preobremenitve).

Prav te pomanjkljivosti in dolgoletne izkusnje izvajanja projektov na podrocju obvladovanja
porabe elektricne energije (energetski management) so spodbudile podjetje C&G k razvoju
lastnega izdelka, ki omogoca konénim kupcem obvladovanje pretoka elektricne energije s
spremljanjem temperature. Obvladovanje in optimizacija pretokov energije prenosnega
omrezja je nacionalnega pomena, saj s tem posegamo v hrbtenico elektroenergetskega
omrezja, ki je osnova za dobavo energije vsem porabnikom. Osnova za doseganje
optimizacije je torej obvladovanje temperature vodnika, na katero vplivajo velikost toka in
vremenski pogoji (veter, zunanja temperatura, son¢no sevanje).

Glavni namen izdelka je optimizacija prenosa energije daljnovodnih vodnikov, ki so ze v
eksploataciji in od operaterja® prenosnega omreZja zahtevajo kontinuiran zajem meritev
temperature vodnika, meritev klimatskih pogojev (v neposredni blizini trase) in
napovedovanje poteka termi¢ne obremenjenosti daljnovodnih vodnikov. Vendar za
optimizacijo prenosa elektri¢ne energije merjenje temperature nadzemnih vodnikov samo po
sebi ni zadostno, ampak sovpada z laserskim snemanjem in programsko opremo, ki omogoca
izris tras s povesom vodnika pri razli¢nih temperaturah in vremenskih pogojih. Na podlagi
merjenih podatkov lahko operater prenosnega omrezja lazje optimizira in odreja rezim
obratovanja.

Razvoj izdelka se je pricel v letu 2004 na pobudo ruskega partnerja OPTEN Ltd. iz Moskve (v
nadaljevanju OPTEN). Podjetje OPTEN je predlozilo in predstavilo tehni¢no dokumentacijo
merilca s patentno prijavo, katere nosilca sta Boris losifovic Mekhano$in in Vladimir
Aleksandrovi¢ Skapcov. C&G je odkupilo patentne pravice in podalo patentne prijave
vklju¢no s Slovenijo Se v 40 drzavah sveta. V letu 2005 je bili izveden prototip izdelka in
testiranja, s katerimi je podjetje C&G v letu 2006 pridobilo potrebne certifikate o njegovi
ustreznosti. Izdelava prototipa je bila izvedena v Sloveniji in na HrvaSkem, kjer so potekala
tudi vsa potrebna testiranja. Poleg mehanske izvedbe izdelka je kljuénega pomena
programska oprema, ki omogoca prenos podatkov in njihovo obdelavo (interpretiranje), z
moznostjo nadaljnjih razsiritev in prilagoditev posameznim kupcem.

Podjetje C&G je trzno usmerjeno podjetje, vendar do sedaj ni imelo izkuSenj s trzenjem ali z
upravljanjem lastne proizvodnje, saj je kot inZeniring podjetje pri gradnjah energetskih
objektov do sedaj delovalo v vlogi izvajalca (koncept kljuc¢a) ali distributerja energetske
opreme. Glede na to, da je prototip izdelka ze izdelan, se v magistrskem delu omejujem na
strategijo trZzenja izdelka na trgu Ruske federacije z vzpostavitvijo smernic, ki bodo sluzile kot
osnova in napotek trzenju izdelka na drugih trgih. Izbor trga RF temelji predvsem na
kulturoloski blizini, poznavanju trga preko partnerskega podjetja OPTEN ter ocenjenem

? Sistemski operater prenosnega omreZja je izvajalec gospodarske javne sluzbe dejavnost sistemskega operaterja
prenosnega omrezja elektricne energije; Uredba o naCinu izvajanja gospodarske javne sluzbe dejavnost
sistemskega operaterja prenosnega omrezja elektriéne energije (Ur. 1. RS, §t. 114/04, 52/06, 31/07, 2. ¢len).
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trznem in prodajnem potencialu. Poleg Zelene ekonomije obsega je trg RF eden
najzahtevnejsih trgov predvsem zaradi ve¢jih zunanjih temperaturnih sprememb in uporabe
daljnovodov drugacnih presekov, kot smo jih vajeni v Sloveniji. Obenem pa lahko trg RF
podjetju C&G poleg ekonomije obsega nudi tudi odlicno referenco in »poligon« za testiranje
opreme, saj bo moral izdelek po tehni¢nih karakteristikah prestati najzahtevnejSe vremenske
razmere (nizke temperature, zled, sneg).

Z odlocitvijo o izboru trga sta neposredno in soodvisno povezana nacin in oblika vstopne
strategije. Medtem ko smo pri izbiri trga prakticno neomejeni, smo pri nacinu vstopa bistveno
omejeni Ze s samo izbiro trga (Makovec Bren¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 98). Prav skupni razvoj
in skupna strategija trZzenja izdelka z ruskim partnerjem lahko podjetju C&G omogocita
preskok v mednarodnem trZenju. Povezovanje lahko podjetju prihrani ¢as in ucenje ter
zmanjsa stroSke trZzenja novega izdelka na trgu RF.

Omegjitve pri teoreticnem delu raziskave so:

e pri analiziranju podjetij konkurence se omejujem na tista podjetja, Ki izvajajo direktno
merjenje temperature daljnovodnih vodnikov;

e v okviru magistrske naloge je obravnavano samo podjetje C&G in ne njegove odvisne
druzbe.

e Uporabnost izdelka je omejena in orientirana samo na podjetja, Ki izvajajo prenos
(distribucijo) elektricne energije v posameznih drzavah, zato se omejujem na B2B trg.

Omejitve pri prakticnem delu raziskave so:

e izdelek je prakti¢no testiran dve leti, zato ni dovolj empiri¢nih podatkov o njegovem
delovanju skozi daljSe obdobje;

e pri analizi konkurence se omejujem na znacilnosti izdelka 0ziroma tehni¢ne podatke, saj
cenovna primerjava v ¢asu pisanja ni mogoca zaradi implementacije vecine konkuren¢nih
izdelkov le v domiceljnem okolju (poskusni projekti).

Pri raziskovalnem delu so uporabljene naslednje metode:

e za pridobivanje relevantnih podatkov o trgu RF sem uporabil dostopne informacije preko
spleta in interne podatke podjetja C&G;

e za izdelavo teoreticnih izhodiS¢ obravnavanega podrocja sem uporabil obstojece
znanstvene in strokovne publikacije;

e induktivna metoda mi bo omogocila, da na osnovi posameznih dejstev in spoznanj
razberem doloCene zakonitosti;

e 7 deduktivno metodo bom iz splosnih stalis¢ prisli do konkretnih zakljuc¢kov in spoznanj;

e pri opisu splosnih dejstev o podjetju in njegovih programih bom uporabil metodo
deskripcije.



Namen magistrskega dela je dolociti klju¢ne vidike, ki jih je potrebno upostevati pri trZzenju
novih visokotehnoloskih izdelkov® (v nadaljevanju VTI). V ta namen so v nalogi predstavljeni
tako teoreti¢ni kot empiri¢ni pogledi na razvoj novih VTI in njihovega umescanja na trg.
Rezultati dela bodo podjetju omogocili analizo kljuénih dejavnikov za vstop na trg RF in
hkrati sluzili kot osnova pri vzpostavljanju strategij vstopa na druge tuje trge. Cilj
magistrskega dela je analiza trga RF in doloCitev najprimernejSe stopne oblike na omenjeni
trg z novim VTI.

Glavna teza magistrskega dela je preverba smiselnosti in sposobnosti vstopa podjetja C&G na
trg RF z visokotehnoloskim izdelkom OTLM-sistem, kar bom preveril s pomoc¢jo analiz, ki
jih uporabljamo za vstop na mednarodne trge (PEST, C-analiza, SWOT-analiza, Porterjev
diagram, analiza trZenjskega spleta) in ocenjen prodajni/trzni potencial. Na ta nacin bom
lahko sprejel ali zvrnil predlagano tezo magistrskega dela.

1 TRZENJE VISOKO TEHNOLOSKIH IZDELKOV (VTI)

Opredelitev visoke tehnologije ali VTI je zahtevno predvsem zaradi SirSega spektra podrocij
(izdelkov/storitev), ki jih visoka tehnologija opredeljuje. Izraz visokotehnoloSki zajame vse
od Stedilnika do nuklearne elektrarne, pribora za britje do satelitov (Viardot, 2004, str. 1).
Predvsem pa se moramo vprasati, ali se trzenje VTI sploh razlikuje od trZenja netehnoloskih
izdelkov (v nadaljevanju NTI) in ¢e je drugac¢no, katere so tiste znacilnosti, po katerih ga
razlikujemo (Gardner, Johnson, Lee & Wilkinson, 2000, str. 1053). Pred dolocitvijo razlik
trzenja VTI in NTI pa moramo definirati trzenje. lzraz trzenje (angl. marketing) izhaja ze iz
stare grS¢ine. Uporabljali so ga tako filozofi (Platon in Aristotel), cerkveni predstavniki
(Martin Luther) kot tudi klasi¢ni ekonomisti (Adam Smith in David Ricardo). Pogosteje se
izraz pojavi v dvajsetem stoletju in pomeni dajanje stvari na trg (angl. Putting on the market).
Definicij trZenja je ve€ in se skozi ¢as tudi dopolnjujejo. Chisnall (2002, str. 8) opredeljuje
trzenje kot vodstveni proces, ki je odgovoren za identificiranje, predvidevanje in donosno
zadovoljevanje kupcéevih potreb. Gronroos (1994, str. 9) opredeljuje trzenje kot dobi¢konosno
vzpostavitev, vzdrZzevanje in izboljSevanje povezav s kupci in ostalimi partnerji na takSen
nacin, da vsi udelezenci v transakciji dosezejo cilj. McCarthy in Perreault (2002, str. 8-10)
definirata trZenje na mikro in makro nivoju. Mikro trZenje je izvajanje aktivnosti z
vklju¢evanjem ciljev organizacije in predvidevanjem kupcevih potreb ter usmerjanje
proizvajalcev v zagotovitev izdelkov in storitev za zadovoljitev potreb kupca. T.i. makro
trZzenje je druZzbeni proces, ki usmerja pretok blaga in storitev od proizvajalcev do potro$nikov
na nacin, da enaci ponudbo in povprasevanje ter dosega cilje druzbe. Ameriska marketinska
zveza (angl. American Marketing Association — AMA) navaja, da je trzenje aktivnost, ki
vkljuCuje inStitucije in procese z namenom ustvarjanja, komuniciranja, dostavljanja in
izmenjave ponudb, ki predstavljajo vrednost za kupce, organizacije, partnerje in SirSo druzbo

®V magistrskem delu je pogosto uporabljen izraz visokotehnoloiki izdelki. Ceprav naslov magistrskega dela
navaja trzenje visokotehnoloskih proizvodov, je v nadaljevanju zaradi boljSe preglednosti med izrazi, kot na
primer proizvodnja, proces, itd., uporabljena beseda izdelek. Zaradi okrajSave in pogostega ponavljanja v
nadaljevanju navajam le kratico VTI — visokotehnoloski izdelek.
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(Marketing power — American Marketing Association, 2010). Trzenje je torej proces, s
pomocjo katerega so sprejete odlocitve v povezujo¢em in spreminjajo¢em poslovnem okolju
vseh aktivnostih, ki pospesujejo menjavo z namenom, da zadovoljijo izbrano skupino kupcev.
Klju¢ne aktivnosti trzenja vkljucujejo 4 P (angl. price, product, place, promotion), bolj
poznano kot trzni splet (angl. market mix) (Kotler, Trout, Gladwell & Godin, 2003a, str. 6).

1.1 Opredelitev visokotehnoloskih izdelkov (VTI)

Vpliv VTI je velik, saj vpliva na naSa osebna zivljenja, poslovanje, prosti ¢as in nacin
komuniciranja. Mnogi avtorji skusajo definirati pomen izraza visokotehnoloski in z raznimi
definicijami seZejo tudi v trzenje. Navadno noben izdelek ni narejen samo iz ene tehnologije,
saj nastaja kot meSanica napredne in dobro uveljavljene »stare« tehnologije, ki skupaj tvorita
nov izdelek, kar Se otezuje tocno loCitev med visokotehnoloSkim (v nadaljevanju VT) in
nizkotehnoloskim (v nadaljevanju NT) izdelkom na osnovi vgrajene tehnologije (Meldrum,
1995, str. 46). Meldrum (1995, str. 48) opredeljuje VTI, ki imajo sledeCe karakteristike: so
bili razviti v tehni¢no-inZenirskem okolju, vsebujejo novo ali napredno tehnologijo,
zaznamuje jih velika tehnoloska negotovost (tako za proizvajalca kot za kupca), kupci ne
dojemajo resitve, za katere so bili narejeni in za njihovo implementacijo infrastruktura $e ni v
celoti razvita. McKenna (1985, str. 21) zagovarja tezo, da lahko kot visoko tehnolosko
dejavnost opredelimo vsako dejavnost, ki proizvaja kompleksne izdelke ali storitve, za katere
je znacilna visoka stopnja podjetniske konkurence in visoka stopnja zmedenosti odjemalcev.
Shanklin in Ryans (1984, str. 33) opredeljujeta VT dejavnost, za katero je znacilna uporaba
najnovejSih znanstvenih in tehnoloskih odkritij. Moriarty, Kosnik in Thomas (1989, str. 10)
opredeljujejo visoko tehnologijo, ki vsebuje visoko stopnjo negotovosti trga kot tudi
tehnologije. Ansoff in McDonnell (1990, str. 169) uvrsc¢ata med VTI tiste, ki vsebujejo
turbulentno tehnologijo in vsebujejo velike spremembe v uporabi izdelka.

Za dolocitev definicije moramo prvo razjasniti, kaj pomeni tehnologija. Mohr, Sengupta in
Slater (2005, str. 3) navajajo, da je tehnologija skupek relevantnega znanja, ki omogoca
novim tehnikam izpeljati ali vkljuditi v produkt proces znanja (angl. know-how). Ce je
tehnologija uporabno znanje, kaj potem predstavlja visoka tehnologija. Po Mohrjevi et al.
(2005, str. 3) je visoka tehnologija vkljuCevanje v dizajn, razvoj in predstavitev novega
izdelka ali inovacije proizvodnega procesa preko sistema aplikacij znanstvenega in tehni¢nega
znanja. Razsirjena definicija visoke tehnologije tako doloca industrijo, ki temelji na VT
kriterijih, kot so: Stevilo tehni¢nega osebja, velikost vlozka v R&R ali $tevilo vlozenih
patentov v doloc¢eni industriji (Mohr et al., 2005, str. 4). Podobno definicijo navaja Viardot
(2004, str. 6, 7 in 16), ki pojem visoke tehnologije opisuje kot skupek izdelkov, izdelanih z
visoko tehnologijo, in dodaja S§tiri kljucne lastnosti, ki opredeljujejo visoko tehnologijo:
vkljucevane tehnologije (tehnologijo lahko definiramo kot znanstveno znanje uporabljeno v
koristne namene), kratek Zivljenjski cikel (\VTI so razviti in hitro nadomestljivi, kar temelji
na hitrem razvoju opreme), integracija inovacij (navadno nov VVTI privede na trg spremembe
in s tem izpodrine ostale prisotne izdelke) ter visoki stroski raziskovanja in razvoja (R&R).
Ce bi visoko tehnologijo merili z vlozki v R&R in $tevilo tehni¢nega osebja, potem bi lahko
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smatrali, da je proizvodnja cigaret del visoke tehnologije, kar seveda ni (Mohr et al., 2005,
str. 5).

Po pregledu literature je razvidno, da mnogi avtorji opisujejo VT in VTI na svojstven nacin.
Osebno menim, da je najbolj primeren opis povzetek avtorjev Mohr et al. (2005, str. 6-16),
Moriarty et al. (1989, str. 8-15), Meldrum in Millman (1991, str. 43-50), Meldrum (1995,
str. 48-50), Biemans in Woodside (2005, str. 380), ki pripisujejo VTI doloc¢ene karakteristike
(Slika 1), katere si delijo vsa VT podjetja, in te so: trZna negotovost, tehnoloSka negotovost
in dinami¢na konkurenca.

Slika 1: Lastnosti VT okolja

[TZna negotovost:

» Kaj lahko dosezemo z
novo tehnologijo?

+ Kako se bodo zahteve
kupcev spreminjale v
prihodnosti?

+ Ali bo trg sprejel
predvidene industrijsk
standarde?

» Kako hitro se bo
inovacija Sirila?

» Trzni/prodajni
potenciala?

TehnoloSka negotovost:

» Ali bo nov izdelek deloval
kot obljubljeno?

+ Ali bo zagotovljena
pravocasna dobava?

» Ali bomo kot proizvajalec
zagotovili kakovosten
servis?

 Ali obstajajo stranski vplivi
na izdelek ali storitev?

+ Ali bo ob uvedbi novih
izdelkov, na$ zastarel?

Tehnoloska
negotovost

Trzenje
visokotehnoloski
izdelkov in inoyacij

Konkuren¢na
prednost (minljivost)

Dinami¢na konkurenca:

* Kdo so novi konkurenti v
prihodnosti?

« Katere konkuren¢ne
strategije bodo uporabili?

« Katerim izdelkom bomo
konkurirali?

Vir: J. Mohr, S. Sengupta in S. Slater, Marketing of High-Tehnology Products and Inovations, 2005, str. 6.

Slika 1 prikazuje presek trzenja VTI in inovacij, ki variirajo med dinamicno konkurenco ter
tehnolosko in trzno negotovostjo.

Trzna negotovost obsega negotovost o tipu in obsegu kupcevih potreb, ki jih lahko s
tehnologijo zadovoljimo (Mohr et al., 2005, str. 6-16; Moriarty et al., 1989, str. 8-15;
Meldrum & Millman, 1991, str. 43-50; Meldrum, 1995, str. 48-50):

1. najbolj pogosta trzna negotovost je kupCev strah, nezaupanje in dvom (angl. fear,
uncertainty and doubt — FUD) v odpravo tezav, ki naj bi jih nova tehnologija resila. Prav
zato kupec navadno zavlacuje s prilagajanjem nove tehnologije ter zahteva visoko stopnjo
poucevanja;

2. negotovost v spreminjanju kupcevih zahtev;
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3. negotovost glede pomanjkljivih in nedolo€enih standardov;
4. negotovost v hitrosti Siritve nove tehnologije tako za kupce kot za proizvajalce;
5. negotovost o velikosti trznega/prodajnega potenciala.

Tehnoloska negotovost izhaja iz bojazni, da izdelek ali podjetje ne more zagotoviti kupcevih
zahtev (Mohr et al., 2005, str. 6-16; Moriarty et al., 1989, str. 8-15; Meldrum & Millman,
1991, str. 43-50; Meldrum, 1995, str. 48-50):

1. negotovost v delovanje izdelka. Ali bo izdelek deloval kot obljubljeno?;

2. negotovost v umescanju izdelka na trg;

3. negotovost v dobavnosti izdelovalcev komponent (izdelka) in v odpravi napak, ¢e se te
pojavijo;

4. negotovost v stranskih u¢inkih uporabe;

5. negotovost o nadomestljivosti obstojeCe tehnologije oziroma kako dolgo bo nova
tehnologija razpolozljiva.

Dinami¢na konkurenca se nanaSa na spremembe v konkurenénem okolju obstojecih in
novih konkurentov, ter na ponujene izdelke in metode, ki jih uporabljajo za pridobitev trzne
prednosti (Mohr et al., 2005, str. 6-16; Moriarty et al., 1989, str. 8-1); Meldrum & Millman,
1991, str. 43-50; Meldrum, 1995, str. 48-50):

1. negotovost glede konkurence v prihodnosti;
2. negotovost vstopa konkurentov iz drugih panog z raznoli¢nimi vstopnimi modeli;
3. negotovost glede uvedbe novih tehnologij za zadovoljitev enakih potreb.

V ve€ini primerov kupci upocasnjujejo razvoj VTI s tem, da ne uvajajo novih izdelkov in raje
vztrajajo pri obstojeCi tehnologiji (angl. Status-quo). Ne glede na karakteristike kupcev
(spodbujevalci ali zaviralci), oboji vedno odlasajo z odlocitvijo o uvajanju novih tehnologij.
Mnogi managerji so zadrZzani do nakupa VTI predvsem zaradi bojazni, da jim nakup ne
povrne vlozka. Naloga trZznikov je torej v osveSCanju kupcev o inovaciji in zagotavljanju
vracila investicij (Viardot, 2004, str. 23), zato je potrebno ob vstopu na trg najprej nuditi nove
resitve VT podjetjem, ki veljajo za tehnoloske navdusence (Hutt & Speh, 2010, str. 244).

1.2 Posebnosti trZzenja visokotehnoloskih izdelkov (VTI) na B2B trgu

V slovenski literaturi se v razli¢nih kontekstih uporabljajo razli€na poimenovanja trZzenja na
B2B trgu, kot so: medorganizacijsko trzenje, poslovno trzenje, industrijsko trzenje ali
medpodjetnisko trZzenje. V angles¢ini so najpogosteje uporabljeni izrazi: Business to Business
Marketing (skrajsano B2B) ali Business Marketing, Industrial Marketing ali Organizational
Marketing. Rangan, Shapiro in Rowland (1995, str. 3) enacijo izraz industrijsko trzenje z
medorganizacijskim trZzenjem, medtem ko Bly (1994, str. 5) navaja, da gre pri industrijskem
trzenju za trzenje izdelkov, ki so namenjeni inzenirjem v procesni industriji. Kotler (2004,
str. 216) opisuje organizacijsko nakupovanje kot postopek odlo¢anja ob zaznavi
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organizacijske potrebe po nabavi izdelkov in storitev, zato se lahko pri vseh navedenih izrazih
vprasamo, kateri je pravi.

Med vsemi navedenimi definicijami menim, da najbolje opisujeta definicijo B2B trga Hutt in
Speh (2010, str. 4), ki dolocata, da je B2B trg namenjen izdelkom in storitvam, katerih kupci
S0 podjetja, vladni organi, institucije, ki kupujejo za nadaljnjo predelavo, kon¢no rabo ali
nadaljnjo prodajo.

Po Hutt in Speh (2010, str. 17) B2B trg opredeljujejo sledece karakteristike:

e kupci so podjetja, institucije in drzava;

e obseg nakupa je vecji kot pri fizi¢nih osebah;

e potreba po industrijskih izdelkih izvira iz potreb potrosniskega trga;
e odnosi med trzniki in kupci so navadno blizji;

¢ nakupne odlocitve izvaja ve¢ oseb.

Ob zgoraj navedenih opredelitvah B2B trga se postavlja vprasanje, ali je trzenje VTI na B2B
trgu drugacno od trzenja NTI in ali enostavna trzna strategija (trZni splet) zadostuje trZzenju
VTI. Po Mohrjevi et al. (2005, str. 27) mora biti trZzenje prilagojeno izdelku, medtem ko
Minett (2002, str. 106) zagovarja tezo, da je trzenje izdelkov na B2B trgu tehnolosko
usmerjeno, kar dopolnjuje Nystrom (v Rosen, Schroeder & Puriton, 1988, str. 1) za VTI. VTI
so okarakterizirani kot kompleksni, zato so podvrzeni tehnoloskim spremembam, katere
vodijo do krajsih Zivljenjskih ciklov in do njegovih karakteristi¢nih sprememb. Podjetja
morajo prav zato posvecati posebno pozornost izdelavi izdelka in planiranju nadaljnjega
razvoja (Meldrum, 1995, str. 50).

Zaradi spreminjajoce se VT industrije morajo podjetja prilagajati izdelke, da ostajajo v koraku
z razvojem (Hutt & Speh, 2010, str. 243), saj VT dejavniki vodijo do ve¢jega tveganja tako za
proizvajalca kot za kupca. Prav zaradi narave VTI so podjetja navadno produktno usmerjena
in zanemarjajo usmerjenost v kupca, ¢eprav je usmerjenost v kupca osnovno trzno vodilo
(Rosen et al., 1988 str. 1). Za trznike VTI je Se posebej pomembno vprasanje, ali bo
tehnologija v izdelku ustvarila Zeleno potrebo in ali vklju¢itev visoke tehnologije v izdelek
spremeni trzni splet (Meldrum, 1995, str. 45). Gardner et al. (2000, str. 1077) poudarja, da je
pri VTI in NTI pomembna vloga prodajnega osebja, medtem ko je vpliv cene pri VTI manj
pomemben. S to trditvijo se lahko le delno strinjam, saj je vpliv cene VTI velik predvsem v
primerih, kjer se dolo¢a razmerje med vlozkom v investicijo in pridobitvijo, medtem ko je
zaznati manj$i vpliv cene v primerih popolno novega izdelka, ki vnaSa dolgorocni prihranek.
Poleg cene odlocitev o nakupu VTI pogojuje tudi zaupanje v podjetje, kar doloca zelo
specificen stil komunikacije. Cilj komunikacije VT podjetij niso le heterogene reSitve, ki
veljajo samo za kon¢ne uporabnike, ampak tudi za osebe, ki predlagajo nakup, in ne nazadnje
za osebo, ki opravi nakup. Iz navedenega lahko sklepam, da je lahko dolocitev cene pri
popolnoma novem VTI relativnega pomena, dokler se ne doloc¢ijo vse slabosti in koristi ob



njegovi uporabi. Prav zaradi tega sta usposobljeno prodajno osebje in poznavanje trznega
izdelka kot tudi konkurence klju¢nega pomena ob trzenju VTI izdelkov.

Poleg dobrega poznavanja izdelka, njegovih prednosti in slabosti ter dober odnos s kon¢nim
kupcem omogoca VT podjetjem, poleg referenc, dolocitev ciljnih karakteristik izdelka, saj je
ob trzenju VTI potrebno razlikovati med kupcevo zaznavo uporabnosti izdelka in predstavo
razvojnega podjetja o uporabnosti izdelka. Veliko razvojnikov trdi, da kupec ne ve to¢no, kaj
zeli, oziroma ne poseduje znanja, kako dolocen izdelek maksimalno uporabiti, zato je Se
pomembnejse usmerjanje VTI tako na povprasevanje kot razvoj. Obstaja kar nekaj prakticnih
primerov, kjer v podjetju prevladuje razvojna zmoznost in so ob tem zanemarjene zahteve
kupcev, kar lahko privede do napa¢nega oblikovanja marketinskega spleta (4P), ki se oblikuje
po zeljah razvijalcev. Ob razvoju novega izdelka je navadno perspektiva razvijalcev druga¢na
od zaznavanja kupcev (glej Tabelo 1). Kupec vedno Zeli izdelek, ki je nezahteven za uporabo
(ne obsezna navodila) in ne zahteva spremembe njegovega vedenja. V primeru opustitve
orientiranosti na kupca se lahko zgodi, da izdelamo vrhunski izdelek, ki pa ga nihée ne zeli
uporabljati (Rosen et al., 1988, str. 1-2).

Tabela 1: Zaznavanje izdelka z vidika kupca in razvijalca

Kupéevo zaznavanje Razvijal¢evo zaznavanje
Uporabnost Dizajn
Kon¢ni izid in vrednost Stroski
Enostavna uporaba Enostavna proizvodnja
Edinstvene sposobnosti Edinstvena tehnologija

Vir: D. Rosen, J. Schroeder, in E. Puriton, Marketing High Tech Products: Lessons in Customer Focus
from Marketplace, 1988, str. 2.

Trg B2B s trzenjem VTI je razli¢en od B2B trga z NTI predvsem v (Rosen et al., 1998, str. 3):

e izkoriS¢anju in uvajanju sprememb;
e kompleksnosti izdelka;
e previdnejsi izbiri kljuénega kupca;

e podrobni in premiSljeni predstavitvi;

Razlika med trZzenjem VTI in NTI je razvidna tudi v trzenjskem spletu 4P. Kot navaja

Mohrjeva et al. (2005, str. 29-31), se razlike nanaSajo predvsem na:

e izdelek: zaradi krajSe Zivljenjske dobe obstaja moznost, da izdelek ne bo dosegel zrele
dobe;

e trZne poti: nadgradnje in posodobitve izdelka morajo poleg kupcev upostevati tudi pri
dolocevanju trznih poti;

e ceno in prodajne pogoje: cena VTI se razlikuje od NTI, saj z veCanjem proizvodnje
fiksni stroski ne padajo z enako stopnjo. Zaradi dinami¢ne konkurence se lahko zgodi, da
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proizvodnja nikoli ne doseze ekonomije obsega, saj morajo VT podjetja nenehno razvijati
in dopolnjevati izdelek;

e komunikacijo: VTI se navadno promovirajo Ze pred kon¢anjem razvoja, zato je ¢asovna
komponenta razvoja in pozicioniranje izdelka klju¢nega pomena.

Velik poudarek ob uvajanju VTI na trg je tudi miselnost trzne ekipe, vodstva in celotne trzne
naravnanosti podjetja, saj podjetje ne utrjuje trznega polozaja, ampak raziskuje in uvaja
spremembe novonastalih izdelkov. Bolj kot je VTI kompleksen, vecje so potrebe po
izobrazevanju in prepri¢evanju kupcev 0 njegovi uporabnosti. Dimenzija VT se lahko
pojmuje kot dodana plast, ki je v osnovi definirana z oprijemljivo ali storitveno naravo
(Viardot, 2004, str. 24).

Po celotnem pregledu lahko trdim, da je trzenje VTI drugacno od trzenja NTI, saj ga poleg
omenjenega zaznamujejo vsaj Se Stiri lastnosti, ki so: teznja po zaskrbljenosti kupca, casovni
management, sodelovanje z R&R in sprememba trznih znacilnosti (Viardot, 2004, str. 23).
Vsak nakup vnasa doloceno tveganje, ki je pri VTI zaradi uporabe novih tehnologij Se vecje
tako na strani kupca kot proizvajalca. Proizvajalec negotovost zaznava kot pomanjkanje
izkuSenj o uporabi izdelka, prilagojenemu trZzenju VTI in nudenju izdelka brez ustrezne
podpore, medtem ko negotovost kupca izhaja iz pomanjkanja izkuSenj uvajanja, vzdrzevanja
in uporabe, kar lahko privede do dodatnih stroskov in celo do prekinitev v dobavi. Stopnja
negotovosti je vsekakor odvisna tudi od tehnologije in stopnje inovacij (Meldrum, 1995,
str. 47). Prav zato izbire pravega trga, moznosti jasnega doloCevanja prednosti ob uporabi
izdelka, izbire u€inkovite trzne poti in izkoriS€anja dobrih partnerskih povezav pri razvoju kot
pri trzenju ne sme prezreti nobeno podjetje (Mohr et al., 2005, str. 27). Ce so do nedavnega
VTI prevladovali v racunalni$tvu, telekomunikacijah in uporabniski elektroniki, jih lahko
sedaj z razvojem tehnologije spremljamo skoraj v vsakem izdelku. Izdelek, kot je OTLM-
sistem, zahteva hitrej$i razvoj, nenehno uvajanje sprememb (nadgradenj) in izkoriS€anje
razpoloZljive infrastrukture, ¢e hocejo doseci Sirse trzisce (Meldrum, 1995, str. 48).

1.3 Razlika v trzenju VTI izdelkov na B2B in B2C trgu

Opredelitev B2B trga je navedena v poglavju 1.2, zato se sedaj zastavlja vprasanje, kaksna je
razlika med trzenjem VTI na B2B in B2C (angl. business to customer) trgu oziroma
potro$niSkem trgu. Osnovna in ocitna razlika je predvsem v skupini ciljnih kupcev in uporabi
izdelkov/storitev. Ob grobi delitvi izdelkov med B2C in B2B trgoma lahko trdim, da v B2C
trg sodijo izdelki in storitve, ki so namenjeni osebni uporabi na primer: domace aplikacije,
domace banc¢nistvo, osebni telefoni in osebni racunalniki (Hutt & Speh, 2010, str. 4), medtem
ko B2B trg obsega vse od nabave pisarniSkega materiala, vijakov do vecjih investicij, kot so
tovarne, hidroelektrarne in podobno. OpaznejSa razlika med omenjenima trgoma je po
raziskavah podjetij Forrester in Gartner tudi v obsegu trZenja (ocenjujejo, da je obseg trZzenja
na B2B trgu od 10 do 15-krat ve¢ji kot na trgu B2C) (Kotler, 2003 str. 42). Za B2B trg je torej
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znatilen §ir$i spekter, ki sega od trivialnih nakupov?, kjer je odlo¢ilna cena, do vegjih
investicij®, kjer na nakupno odlogitev lahko vpliva tudi politi¢na volja (Minett, 2002, str. 5-6).
Navadno VTI prehajajo od B2B v B2C trg (na primeri mobilni telefoni, racunalniki,
tiskalniki), zato se lahko zgodi, da enaki izdelki zahtevajo drug trzni pristop za doseganje
organizacijskih kupcev (Hutt & Speh, 2010, str. 5). Najbolj ocitne razlike med B2B in B2C
trzenjem so prikazane v Tabeli 2.

Tabela 2: Osnovna razlika med B2B in B2C trzenjem

Znacilnosti B2B B2C
Izdelek Razvoj Linearno Cikli¢no
Vzvod Tehnologija Moda
Usmerjenost Motivacija Organizacijske potrebe Individualne potrebe
kupca Izbor Objektivni kriteriji Subjektivne preference
Odlocitev Leva stran mozganov Desna stran mozganov
Makro- Obdelava Znanost Umetnost
sociala Obseg Globalni Kulturno povezovanje
Strokoven Podobnost Pravo, medicina Zabava
pristop Osredotocenje Prodaja s pomocjo Znacilnosti kupcev
primerov

Vir: S. Minett, B2B Marketing, A radically different approach for business-to-business markets, 2002, str. 1.

B2B trg pooseblja vecja odgovornost kupca, daljsi ¢as odloc¢anja o nakupu, kompleksnejsa in
profesionalna odlo¢anja, blizji odnos kupca in prodajalca ter recipro¢nost (Minett, 2002
str. 3), zato je poudarek na osebni prodaji in predstavitvah, medtem ko je B2C trzenje
usmerjeno v oglaSevanje in promocijo (Hutt & Speh, 2010, str. 16). Podobno velja tudi ob
objavah strokovnih ¢lankov, ki so pri trZzenju na B2B trgu navadno prisotni le v strokovnih
revijah ali na specializiranih spletnih mestih.

Minett (2002, str. 7-9) zagovarja tezo, da razvoj izdelkov na B2B trgu vodi tehnologija, za
razliko od B2C, kjer vodijo razvoj modni trendi, kar nakazuje primerjava med nakup parfuma
in industrijskega motorja. Ni kupca ali pa je zelo redek, ki bi zelel vedeti, kako dobro reagira
parfum s kemijskega vidika. Kupcu je enostavno vSe¢ ali ne, medtem ko ob nakupu
industrijskega motorja kupca najprej zanimajo tehni¢ne karakteristike, delovanje, vzdrzevanje
itd. V primeru OTLM-sistema je tehni¢ni podatek, ki odraza delovanje naprave, oznacen s
kratico MTBF (angl. Mean Time between Failures) ali MTTF (angl. Mean-time-to-failure), Ki
lahko pripomore k lazji odlocitvi dolocevalcev o njegovem nakupu (C&G, 2009, str. 3).
Pomembna komponenta B2B trgov je tudi vzdrzevanje, katerega industrijski kupci ocenjujejo
skozi odzivnost, ceno, kvaliteto in cenovno pogajanje (Hutt & Speh, 2010, str. 16).

* Nakup ni pogojen s posebnim tehniénim znanjem, ampak gre za navadno ponudbo in povpragevanje.
® Kot so infrastruktura, telekomunikacijsko omrezje, Zeleznice.
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Za OTLM-sistem lahko trdim, da ga usmerjata tako modni trend, ki je znacilen za B2C trg,
kot tehnoloska reSitev, ki je znacilna za B2B trg. V nadaljevanju so razdeljene smernice

izdelka OTLM, ki zaznamujejo tehnolosko vodilo in modni trend, kot prikazuje Slika 2
(Minett, 2002, str. 108):

e tehnolosko vodilo: stabilno delovanje v vseh vremenskih pogojih, spremljanje in
belezenje zgodovine z alarmi in direktno merjenje parametrov vodnika (temperatura, tok,
vlaga in temperature okolice), na osnovi katerih se lahko izvede povecanje pretoka
energije;

e modno vodilo: Spremljanje temperature vodnika (direktno ali indirektno).

Slika 2: Tehnolosko in modno vodilo izdelka

Tehnoloski R\ Modne
razvoj smernice

Inspiracija
zivljenjskega stila

Rezultat dobro
definirane naloge

Linearni Merljiv Razvojni
razvoj \@_ﬁy cikel
Dejstva (Stevilke), Osebne
racionalni argumenti preference

Vir: S. Minett, B2B Marketing, A radically different approach for business-to-business markets,
2002, str. 108.

Poleg omenjenih razlik se kaZe napredek B2B trga tudi v vedno bolj dovrSenih in
izpopolnjenih spletnih mestih (s preprostimi in razumljivimi informacijami), ki postajajo po
Riyad, Myfanwy in Abel (2002, str. 116) eden klju¢nih faktorjev uspeha.

Nakupna odlocitev na B2B trgu je vsekakor bolj kompleksna kot na B2C, saj poleg vecjega
obsega nakupa in kompleksnosti izdelka vsebuje ve¢ odlocCevalcev z razli€nimi kriteriji,
medtem ko so na potroSniskem trgu individualni kupci, do katerih se dostopa preko mnozi¢ne
komunikacije in utrjene blagovne znamke (Reed, Story & Saker, 2004, str. 501-502). Ob
trzenju na B2B trgu ima racionalnost nakupa veliko vecjo tezo kot na B2C trgu, ¢eprav to ne
pomeni, da je nakup na B2B samo racionalna odlocitev, saj je potrebno upoStevati, da
dolocevalci ob nakupu izdelka ne poznajo vseh moznih okolis¢in (Minett, 2002, str. 63).
TrZenje na B2B trgu je Minett (2002, str. 107) opisal kot tradicionalno poroko, kjer za razliko
od B2C trgov prevladuje racionalnost, kupci niso tako podvrZzeni impulzivnemu nakupu in ne
prevladujejo osebne preference.
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Vsekakor ne smemo potegniti Ciste lo¢nice med B2B in B2C trzenjem VTI, saj povezava med
obema prinasa dolo¢ene prednosti. Ve¢ja podobnost med trgoma se kaze tudi pri trZzenju
zgodb o izdelku, ki lahko v veliki meri pripomore k lazjim odlo¢itvam kupcev (Minett, 2002,
str. 56, 110); Ceprav so navadno zgodbe, ki pripomorejo k trzenju na B2B trgu, bolj tehnicne
narave in temeljijo na dejanskih podatkih o prihrankih, lazjem delu in podobno.

2 RAZVOJ NOVIH VISOKOTEHNOLOSKIH IZDELKOV

V nenehno spreminjajo¢em se VT okolju s kratkim zivljenjskim ciklom izdelkov je podjetje
prisiljeno v nenehen razvoj, ¢e zeli slediti trznim zahtevam (Hutt & Speh, 2010, str. 243).
Viardot (2004, str. 12) gre v svojem razmis$ljanju $e dlje s trditvijo, da morajo VT podjetja
inovirati ali kapitulirati. Ceprav se z Viardotom ne strinjam povsem, menim, da je razvoj VTI
vsekakor potreben, Ce je cilj podjetja rast in razvoj izdelkov. Za vecino podjetij je razvoj
izdelkov gonilna sil, ki privla¢i nove kupce in trzne segmente, ter tako ohranjajo ali
povec€ujejo dobicek (Griffin & Page, 1996, str. 480), ter hkrati preprecujejo konkurenci
nudenje privla¢nejsih izdelkov (Johne & Snelson, 1990, str. 7). Zato je koristno, da je razvoj
izdelka usmerjen k zahtevam trga in ne k razvojnim ambicijam podjetja (Biemans &
Harmsen, 1995, str. 9).

Razvoj izdelka se lahko zac¢ne kot premisljen razvoj (koris¢enje resursov podjetja, tehni¢na
odkritja, odziv na strateSke usmeritve podjetja) ali kot odziv zunanjega okolja (Crawford,
1991, str. 27). Schumpeter (1981, str. 15) navaja, da je dolgoro¢ni razvoj gospodarstva
bistveno bolj odvisen od novih izdelkov, ki znova in znova preoblikujejo trzno ravnovesje,
kot pa ravnovesje, ki ga vzdrzujejo podjetja. Zato lahko sklepam, da je kontinuiran razvoj
izdelkov gonilna sila podjetja, ki zagotavlja zamenjavo dotrajanih izdelkov in ohranja ali
povecuje prihodek (Biemans, 2003, str. 514). OTLM-sistem je z vidika podjetja C&G
popolnoma nov izdelek, vendar ga z vidika globalnega trzi§¢a ne moremo opredeliti kot izum,
lahko pa ga pojmujemo kot inovacijo. Inovacija je v nasprotju z invencijo predvsem
ekonomski pojem, ki pomeni dokazano koristno novost (Mulej, 1992, str. 5). Inovacija je
proces uporabe znanja na osnovi invencije in uvajanja novih proizvodov ali tehnoloskih
procesov v gospodarstvu (Likar, 1998, str. 17), vendar inovacije ne smemo enaciti z izumom.
Po Afuah (1998, str. 13) je izum nova tehnologija ali izdelek, ki pa samo po sebi Se ne pomeni
korist. Drucker (1992, str. 37) inovacijo opredeljuje kot dejanje spreminjanja potenciala stvari
ali procesa, ki je znan ali nov, vendar smo mu dodali novo uporabno vrednost. Razpon
inovacij se giblje od minimalnih nadgraden;j obstojecih izdelkov do radikalno novih tehnologij
in postopkov, kot prikazuje Tabela 3. Navadno so prav mikroinovacije tiste, ki pripomorejo k
dodani vrednosti obstojecih izdelkov (v primeru OTLM-kamera), medtem ko makroinovacije
prinasajo na trg nekaj novega (Pompe & Vidic, 2008, str. 22; Mohr et al., 2005, str. 25).
Kljuéni faktorji ob razvoju inovacij so: ustvarjanje razvojnega okolja, ki spodbuja
inovativnost zaposlenih, prepri¢anje v bodoce rezultate, sposobnost prepoznavanja sinergij
¢ez vel tehnic¢nih podrocij (Mohr et al., 2005, str. 20).
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Tabela 3: Razvoj novih izdelkov

Kontinuiteta razvoja

<

—

Nadgradnje

Radikalne — prebojne inovacije

» Nadgradnja obstojecega izdelka
 Dobro definirane karakteristike izdelka
* Prednost nizko stroskovne proizvodnje
* Razvoj glede na posebne trzne zahteve
» Povprasevanje po izdelku

» Spodbuda kupcev

Nova tehnologija ustvari nov trg
R&R v laboratoriju

Superiorno tehnolosko delovanje
(v primerjavi s starim izdelkom)
Specifi¢na trzna priloznost
Ponudba novega izdelka
Tehnoloske spodbude

Vir: Mohr J. Mohr, S. Sengupta in S. Slater, Marketing of High-Tehnology Products and Inovations,

2005, str. 19.

Slika 3 prikazuje opredelitev Agencija Booz, Allen & Hamilton, ki dolo¢a Sest kategorij novih

izdelkov z vidika podjetja in trga (modra barva oznacuje novost na trgu, medtem ko zelena
novost v podjetju) (Kotler, 1998, str. 316; Crawford, 1991, str. 11; Hutt & Speh, 2010,

str. 239):

1. novi izdelki na mednarodnih trgih: novi izdelki, ki ustvarijo popolnoma nov trg;

2. nova skupina izdelkov: skupina novih izdelkov, s katerimi se podjetje na ze obstojeCem

trgu pojavi prvic;

3. izdelki kot dodatki k Ze obstoje¢im skupinam izdelkov: novi izdelki, ki dopolnjujejo ze
uveljavljeno skupino izdelkov istega podjetja;
4. izboljSave Ze obstojecih izdelkov: novi izdelki z boljSim delovanjem ali ve¢jo vrednostjo

v o¢eh kupca, ki nadomestijo Ze obstojece izdelke;

5. ponovno pozicioniranje: usmerjenost obstojecih izdelkov v nove trge ali trzne segmente;

6. zniZevanje stroSkov: novi izdelki s podobnimi lastnostmi, vendar z niZjimi stroski.
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Slika 3: Kategorije novih izdelkov

A

Velika Novi izdelki

Nova
skupina
izdelkov

Nara$¢afod rizik

Pon_o vho Dodatne
pozicioniranje nadgradnje
obstojecih

Izboljsave ze izdelkov

Novost na mednarodnem trgu

Znizanie obstojecih
] izdelkov
stroskov
Majhna Novost v podjetju Velika

Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A decision oriented approach, 2007, str. 433.

OTLM-sistem lahko smatramo kot trzni odziv na nastale zahteve (angl. market driven)
(Crawford, 1991, str. 48) in kot popolnoma nov izdelek tako z vidika trga® kot podjetja, zato
ga lahko uvrstimo v skupino novi izdelki.

Cilj trzenja novega izdelka visoke tehnologije je doseCi ¢im vecji trzni deleZz in s tem
narekovati trzne pogoje (cena, razvoj, vpliv na potrebe kupcev, oblikovanje standardov).
(Meldrum, 1995, str. 145). Prav zato so uspesna VT podjetja tista, ki so sposobna planirano
razvijati izdelke, so pravocasno na trgu in zadovoljijo potrebe kupcev (Hutt & Speh, 2010, str.
244).

Kot navajata Hutt in Speh (2010, str. 251-252) so klju¢ni faktorji, ki dolocajo uspeh novega
izdelka:

e prednosti uporabe izdelka, gledano s strani kupca (zmanjSanje stroSkov, visoka kvaliteta,
dobra vrednost glede na ceno, zadovoljujejo kupcevo potrebo);

e trZna in tehnicna sinergija.

Uspeh razvoja novega izdelka odlikujejo tudi karakteristike VT podjetja, med katerimi so po
Hutt in Speh (2010, str. 244):

® Nov izdelek z vidika direktnega merjenja temperature.
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1. omejena organizacijska struktura: prioritete novemu izdelku so dolofene in vezane
direktno na alokacijo resursov. Dolo¢ijo se pomembni ¢asovni mejniki z odgovornostjo za
dolocen del razvoja;

2. komunikacija in improvizacija v realnem c¢asu: komuniciranje znotraj in med
projektnimi timi je kljutnega pomena. Komuniciranju niso namenjeni le formalni
sestanki, ampak tudi neformalna srecanja z jasno dolo¢enimi nosilci nalog;

3. eksperimentiranje: podjetja se morajo osredotociti na ve¢ vezij prihodnosti ter tako
sproti prilagajati plan glede na konkurenco in tehni¢ni razvoj;

4. casovni razkorak: preucevanje razkoraka med trenutnimi in bodoCimi inovacijami ter
socasno dokoncanje obstojecih projektov, medtem ko se razvijajo nove opcije.

Vsekakor je razvoj novega VTI financno zahteven projekt za podjetje, zato je v primeru
kadrovske omejitve, manjsega tveganja in hitrejSe uvedbe novega izdelka na trg, smotrno
izvesti prenos razvoja na zunanje partnerje (Quinn, 2000, str. 14, 25, 27).

3 ZIVLJENJSKI CIKEL VISOKOTEHNOLOSKIH IZDELKOV (VTI)

Vsak izdelek ali storitev ima svoj Zivljenjski cikel (Pompe & Vidic, 2008, str. 18). Zivljenjski
cikel VTI je kljucnega pomena za njihov obstoj in nadaljnji razvoj, zato jih lahko opredelimo
tudi kot odraz spreminjanja kupcevih zahtev (Viardot, 2004 str. 177), vendar je Zivljenjski
cikel VTI poleg zahtev kupcev vezan tudi na tehnologijo (Viardot, 2004, str. 176). To
dokazuje soustanovitelj Intela (Gordon Moore), po katerem se imenuje tudi Moorov zakon
(angl. Moor’s Law), ki navaja, da se vsakih 18 mesecev poveca Stevilo tranzistorjev v
mikroprocesorju brez sprememb v ceni in tako postaja tehnologija hitrej$a ter zmogljivejsa.
Njegova trditev ne drzi popolnoma za vecino VTI, saj lahko zasledimo hitrejSe spremembe pri
opticnih povezavah, kjer se povecuje hitrost prenosa podatkov tudi dvakrat letno (Viardot,
2004, str. 10; Mohr et al., 2005, str. 63).

Makovec Brenci¢ in Hrastelj (2003, str. 196) navajata Stiri do Sest faz Zivljenjskega cikla
izdelkov. V magistrskem delu so obravnavane §tiri faze: uvajanje, rast, konkuren¢ne motnje in
padec (glej Sliko 4). Stopnja uvajanja, ki nastopi pred razvojem izdelka in je povezana z
vlaganjem v znanje, delo, surovine, proizvodnjo in testiranje, magistrsko delo ne obravnava,
saj je namen magistrskega dela trzenje Ze razvitega izdelka na trgu RF. V fazi razvoja torej
nastajajo stroski, prihodkov ni (Pompe & Vidic, 2008, str. 18). Faza razgrajevanja, ki jo
zahtevajo okoljevarstveni vidiki magistrsko delo ravno tako ne obravnavana, ker do sedaj niso
poznani vplivi OTLM-sistema na okolje (okoljski vidik je predvsem pomemben v
avtomobilski industriji in energetiki zaradi razgradnje opreme, ki vsebuje okolju skodljivo
olje — PCB ali plin — SF6).

Kot navajajo Bensoussan in Fleisher (2009, str. 117-123), Viardot (2004, str. 177) in Subhas
(2000, str. 242), lahko stiri faze zivljenjskega cikla (uvajanje, rast, zasi¢enje in padanje)
opredelimo kot prikazuje Slika 4:
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Slika 4: Zivijenjski cikel izdelkov
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Vir: M. Makovec Brencic in T. Hrastelj, Mednarodno trzenje, 2003 str. 196, E. Viardot, Successful Marketing
Strategy for High-Tech firms, 2004, str. 177; B. Bensoussan in C. Fleisher, The financial Times guide to
Analysis for managers effective planning tools and techniques, 2009, str. 118.

Uvajanje se nanaSa na predstavitev novega izdelka. Navadno je prva faza povezana z
zacetkom prodaje in pocasno rastjo podjetja. Po opravljenih predstavitvah se kupci v vecini
primerov odzovejo negativno, predvsem zaradi nepoznavanja izdelka in Koristi, ki jih ta
prinasa, zato se za nakup odlo¢i le manjsi odstotek kupcev. V fazi uvajanja so vsi napori
osredotoceni na potencialne kupce, ki so poznani kot t.i. zgodnji uporabniki novih tehnologi;.
Trzne cene so v tej fazi doloCene relativno visoko, saj Zelijo investitorji pridobiti vrnjeno
investicijo v ¢im krajSem casu.

V fazi uvajanja ima proizvajalec/prodajalec na voljo slede¢e cenovne strategije:

e hitro pobiranje smetane (angl. Rapid skimming): izdelek se trzi po visoki ceni z veliko
promocijo, katere cilj je prodor na trg;

e pocasno pobiranje smetane (angl. Slow skimming): izdelek se trzi po visoki ceni z manj
promocije. S takSno strategijo obstaja vec¢ja moznost pojava prvih konkurentov;

e hitri vstop na trg: trzenje izdelka po nizkih cenah z veliko promocijo. To je najbolj
obicajna strategija za izdelke na trgu B2C;

e pocasen vstop na trg: manjSa promocija in nizke cene. To je navadno strategija manjsih

podjetij.
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OTLM-sistem je v Casu pisanja magistrskega dela v fazi uvajanja. V vecini primerov so kupci
skepticni do SirSe uporabe izdelka predvsem zaradi nezaupanja v tehnologijo in teznje k
ohranjanju obstojeCega nacina obvladovanja pretokov energije. Zaradi manjSe zasedbe
trznega in razvojnega osebja se podjetje usmerja k metodi poCasnega pobiranja smetane.
Vstop novih konkurentov pa skuSajo obraniti s patentno zascito in z vzpostavitvijo konstantne
komunikacije (elektronska posta, sejmi, ¢lanki, konference) s koncnimi kupci in potencialnimi
distributerji (C&G, 2009Db, str. 3).

V fazi rasti so kupci seznanjeni z izdelkom in prednostmi, ki jih ta vnasa. Ob sprejemanju
izdelka s strani kupcev se prodaja povecuje, uvaja blagovna znamka in diferenciacija med
konkuren¢nimi izdelki. V tej fazi se navadno zmanjSajo vlaganja v promocijo in poveca
iskanje drugih moznih nacinov proizvodnje s ciljem zmanjSanja stroskov, saj v fazi rasti
povprasevanje navadno preseze zmoznost proizvodnje. Rast prodaje in ustvarjanje dobicka
sprozi zanimanje konkurence in njihov vstop na trg, kar vpliva na ponovno definiranje
prodajne cene, zasienja trga oziroma prehod v zrelo fazo zivljenjskega cikla izdelka. Podjetje
ima v fazi rasti na voljo sledece strategije:

e povecanje kvalitete in dodajanje izdelku novih opcij;
e iskanje novih trznih segmentov;

¢ iskanje novih trznih poti,

e preusmeritev trga in povecanje povprasevanja;

e znizanje cene za pridobitev cenovno obcutljivih kupcev.

Ceprav z izdelkom OTLM-sistem v podjetju e niso dosegli faze rasti, lahko iz razgovorov
razberem, da se bo podjetje posluzevalo strategije povecanja kvalitete, dodajanja novih opcij
(kamera, inklonometer, izboljSave programske resitve) in Siritve trznih poti.

V fazi konkuren¢nih motenj oziroma fazi zasi¢enja prihaja na trg vedno ve¢ konkurentov,
kar ima za posledico dosezenost zgornje meje prodaje. Gonilna sila prodaje je zamenjava in
servisiranje izdelkov. V zreli fazi se podjetja osredotocijo na detajlne razlike med izdelki in
izvajajo promocijo do zadnje nise. Cena je trzno usklajena in promocija usmerjena na trzne
poti z nudenjem visjih popustov, s poudarkom na izogibanju cenovnih vojn. Konkurenéne
motnje oziroma zrelo fazo lahko razdelimo na:

e zasiCenje: prodaja pri¢ne padati zaradi zasi¢enja trga;
e stabilno zasiCenje: prodaja se ustali;

e padajocCe zasiCenje: prodaja se zmanj$a, kupci kupujejo nove izdelke/storitve.
Podjetja imajo v fazi konkuren¢nih motenj na voljo sledece strategije:

e znizevanje Cen,

e diferenciacije izdelka;

e iskanje novih trgov in trznih segmentov za spodbujanje prodaje;
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e sprememba izdelka — boljsa kvaliteta, dodatne moznosti;

e sprememba trznega spleta.

V fazi padca pri¢ne prodaja strmo padati, kupci kupujejo nove, bolj izpopolnjene izdelke.
Navadno celotna industrija dozivi nekakSen stres, vendar lahko upadanje prodaje smatramo
tudi kot priloznost za razvoj novega izdelka. Kljucne strategije v fazi padanja prodaje so:

e dolocitev slabih izdelkov;
e preucitev trznih priloznosti;

e odlocitev o opustitvi proizvodnje izdelka.

Hollensen (2007, str. 427) navaja, da je zivljenjski cikel spremenljivka, ki jo doloca trzni splet
in ne spremenljivka, s katero podjetje uravnava trzenje. V fazi padca prodaje mora vodstvo
podjetja povecati trzne aktivnosti, saj lahko le s tem spremeni Zivljenjski cikel izdelka, kot
prikazuje Slika 5.

Slika 5: Zivljenjski cikel izdelka in dodatni viozki v ¢asu padca prodaje

Prodaja in
dobicek

__Dobicek

Zrela doba Zasicenje

Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A decision oriented approach, 2007, str. 427.

V casu zasiCenja trga in trenda padanja prodaje je mogoce izvesti dvig prodaje z izboljSavami
na obstojeCem izdelku, spremembi percepcije o izdelku, iskanjem novih kupcev in s
promocijo uporabe izdelka (Hollensen, 2007, str. 427).

Poleg spremljanja zivljenjskega cikla izdelka mora podjetje poznati t.i. S-krivuljo, ki

predstavlja razmerje med delovanjem izdelka in vloZenim delom, ki je potreben za izboljSanje
delovanja (Slika 6) (Meldrum, 1995, str. 51).
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Slika 6: S-krivulja: Razmerje med delovanjem izdelka in vioZenim delom

A

Delovanje

Skupno vloZzeno delo

Vir: M. J. Meldrum, Marketing high-tech products: the emerging themes, 1995, str. 51.

Slika 6 ponazarja razmerje, iz katerega je razvidno, da relativno velik vlozek v prvih fazah
razvoja omogoca le manjSi napredek. V nadaljnjem razvoju izdelka se s poznavanjem
razpolozljivih tehnologij in njihovo implementacijo napredek v delovanju doseze z relativno
manj$im vlozkom dela (seveda z upoStevanjem limite obstojece tehnologije). Blizje ko smo
limiti, vedno tezje je doseganje izboljSav, zato se malo podjetij odlo¢i za razvoj popolnoma
novih izdelkov in raje uvaja inovacije, ki temeljijo na nadgradnji obstojece opreme. Prav
zaradi tehnoloske meje izdelkov, stara in nova tehnologija tekmuje, dokler nova ne prevzame
vodilne vloge (Slika 7) (Mohr et al., 2005, str. 63).

Slika 7: Uvajanje novih tehnologij in kvaliteta izdelka

A

Tehnoloska meja izdelka

Nova tehnologija

Kvaliteta proizvoda

Obstojeca tehhologija

»

Cas

Vir: Mohr J. Mohr, S. Sengupta in S. Slater, Marketing of High-Tehnology Products and Inovations,
2005, str. 63.

Ce zdruzimo izkusnje (v ¢asu proizvodnje) in trzno ceno razvoja znotraj industrije, nastanejo
razmerja, kot jih prikazuje Slika 8. Navadno je po uvedbi izdelka povpraSevanje vecje od
proizvodnje, zato cene ne padejo tako hitro. Prav zaradi ekonomije obsega lahko VT podjetja
znizujejo stroSke proizvodnje s pomocjo izkuSenj, saj povprecni stroski padajo hitreje kot
cene materiala (Hollensen, 2007, str. 482—483).
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Slika 8: Zivljenjski cikel izdelka in stroski

uvajanje rast zrela doba

400 enot

200 enot

Letna prodaja

Zacetno leto 1 2 3 4 5 6 7 89
Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A decision oriented approach, 2007, str. 483.

Poleg zivljenjskega cikla izdelka je pomemben tudi cikel podjetja, ki proizvaja/razvija VTL
Kot navaja Rosen et al. (1998, str. 4), vstopa razvojno podjetje skozi ve¢ faz:

e generiranje ideje o izdelku;

e pregled ideje in konkurence;

e testiranje koncepta;

e poslovne analize;

e sestava trznega spleta;

e testiranje trga in komercializacija izdelka.

Vsekakor sama ekonomija obsega in niZzanje stroSkov proizvodnje nista dovolj za uspeh VT
podjetij, zato Mohrjeva et al. (2005, str 62) navaja, da je eden izmed klju¢nih kriterijev uspeha
fantazija). Zelo je pomembno, da zaposleni ustvarjajo in $irijo ideje, kar lahko omogoci
ustvarjanje vizije prihodnosti, ki Se ne obstaja.

Podjetje C&G je sedaj v zaCetni fazi (uvajanje), zato se trzenje izdelka in njegovo testiranje
izvaja na vec¢ trgih hkrati, kar mu lahko zaradi neenakomerne gospodarske rasti mednarodnih
trgov omogo¢i daljSo Zivljenjsko dobo in doseganje Zelene ekonomije obsega. Izdelek
OTLM-sistem bo vsekakor presel ve¢ faz razvoja, zato se v podjetju zavedajo, da predstavlja
¢asovno obdobje od uvedbe do SirSe rabe izdelka tudi ve¢ kot 10 let. V tem obdobju pa se
lahko zgodijo veckratni zaetki in ustavitve tako razvoja kot proizvodnje (Biemans &
Woodside, 2005, str. 380).
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4 MEDNARODNO TRZENJE - 1ZZIV PODJETJA C&G

V danasnjem cCasu se interakcije in sodelovanja med podjetji prepletajo preko vseh meja, kar
lahko potrdim iz lastnih izkuSenj, saj se pri oblikovanju timov in vodenju VT projektov skoraj
vedno pojavljajo sodelovanja na mednarodni ravni. Mednarodne povezave se nanasajo tudi na
razvoj in implementacijo projekta OTLM, saj Ze pri sestavi razvojne skupine sodelujejo
podjetja iz Slovenije, Hrvaske in Rusije; prav to mednarodno povezovanje razvojnih skupin s
trzenjem lastnega izdelka predstavlja za podjetje C&G Se dodaten izziv.

Enako kot vse predhodno navedene definicije tudi mednarodno trzenje avtorji opisujejo na
svojstven nacin (ve¢ v Makovec Bren¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 19-20). Vsem navedenim
definicijam je skupno, da se mednarodno trzenje izvaja preko nacionalnih meja z razli¢nimi
pogoji in znacilnostmi trgov (ekonomske, politicne, socioloske, kulturoloske), zato glavna
razlika med nacionalnim in mednarodnim trzenjem ni zgolj v prostoru, ampak predvsem v
na¢inu delovanja in izvajanju mednarodnega trZzenja (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003,
str. 16).

Vsekakor je vstop na mednarodne trge odloCitev podjetja samega, vendar Hollensen (2007,
str. 6) odsvetuje vstop vsem podjetjem, ki imajo manj izkusenj ali slabo pozicijo na domacem
trgu. Osebno menim, da ima podjetje C&G dobro utrjeno pozicijo na domacem trgu, zato je
Siritev na ostale trge in trg RF z lastnim proizvodom edina smiselna poteza nadaljnje Siritve
poslovanja. V podjetju se zavedajo, da le dobra pozicija na domacem trgu omogoca podjetju
vstop na tuji trg, zato je podjetje C&G pred vstopom na trg RF izvedlo pilotske projekte poleg
Slovenije Se na trgih Avstralije, Hrvaske in Estonije, kar mu omogoca testiranje opreme v
razli¢nih vremenskih pogojih, dolocitev nadaljnjega razvoja in odpravo moznih napak.

Ob trzenju VTI na tujih trgih je potrebno biti Se posebej pozoren na zahteve in pricakovanja
kupcev. Trg RF najbolj ceni to¢nost meritev in delovanje opreme v €asu vecjih obremenitev
nadzemnih vodov, medtem ko na primer avstralski trg daje poudarek na delovanju opreme v
Casu manj$ih obremenitev (lastne izkusnje ob predstavitvah OTLM-sistema). 1z navedenega
primera lahko sklepam, da zahteva vsak trg drugacen pristop trzenja in prilagajanje izdelka,
kar Se povecujejo socioloSke, kulturoloske, tehni¢ne in politicne razlike, zato ne moremo
obravnavati vseh trgov enako. Osebno menim, da bi bila, glede na obstoje¢o organizacijsko
strukturo in razpolozljivost kadrov v podjetju C&G, najbolj primerna policentriéna7 strategija
vstopa na trg RF s poudarkom na komunikaciji in zadrzanju klju¢nih komponent OTLM-
sistema v Sloveniji.

4.1 Predstavitev podjetja C&G

Dobrih 20 let je minilo od odloc¢itve o ustanovitvi novega podjetja, ki sta jo Matjaz Cirman in
Marko Gabrovsek sprejela leta 1989. Tej odlocitvi so botrovale slabe razmere v gospodarstvu,

"Ve& v S. Hollensen, Global Marketing, A Decision — Oriented Approach, 2007, str. 7.
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ki niso dajale upanja v svetlejSo prihodnost, in moznost, ki jo je dopuscal zakon o podjetjih
glede ustanavljanja druzb z omejeno odgovornostjo s privatnim lastniStvom. Rast podjetja je
povezana z rastjo zaupanja podjetij elektrogospodarstva Slovenije, ki so spoznala, da so dobile
partnerja, ki ima znanje in voljo za skupne razvojne projekte. Drugi zelo pomemben vzvod
rasti podjetja je dejavnost inzeniringa. Od enostavnih inZeniring projektov, ki so pogosto
obsegali dobavo in montazo opreme, je na podlagi pridobljenih znanj, izkuSenj in referenc
podjetje ponudilo trzi$¢u storitve inzeniringa, od projektiranja, nadzora izgradnje, svetovanja
do izgradnje objektov na klju¢. Na podrocju energetske infrastrukture ima podjetje reference
izgradnje razdelilnih transformatorskih postaj, daljnovodov, kablovodov. Na podro¢ju
energetike je podjetje zelo prisotno na podro¢ju izgradnje in rekonstrukcije hidroelektrarn,
vzdrzevalnih del na termoelektrarnah ter na podrocju izgradnje kogeneracijskih elektrarn. V
zadnjih letih se podjetje, ki ima bogate izkuSnje in znanja na podroju energetske
infrastrukture, vkljucuje v projekte ZelezniSke in plinovodne infrastrukture na podrocju
elektroenergetike in vodenja sistemov. Danes, po 20 letih poslovanja, se podjetie C&G
upravi¢eno ponasa s strokovnostjo, izkuSnjami, fleksibilnostjo in z razvojno naravnanostjo.
Trdno ostaja zavezano vrednotam in ciljem, ki so klju¢ni dejavniki uspeha in prepoznavnosti
podjetja. Temelj uspesnosti podjetja so zaposleni, ki z znanjem in izku$njami gradijo zunanjo
podobo podjetja, z dobrimi medsebojnimi odnosi pa ustvarjajo ozracje v podjetju, ki omogoca
razvoj in timsko delo. Razvoj partnerskih odnosov s kupci in dobavitelji je vsekakor glavno
vodilo poslovanja podjetja, ki omogoca priblizevanje ponudb Zzeljam kupcev z naborom
storitev in opreme strateSkih partnerjev podjetja. Stalne izboljSave kakovosti storitev in
spremljanje zadovoljstva kupcev, usklajene s sodobnimi standardi kakovosti (ISO 9001:2000
in 1SO 14000:1996), so osnova za poveCevanje zvestobe kupcev. Inovativnost, izraZzena z
razvojem novih storitev in proizvodov, pa pogosto ustvarja nove potrebe starih in novih
kupcev. 20 let uspesnega poslovanja in trdna zavezanost vrednotam, ki so dejavniki uspeha
podjetja, so jamstvo, da bo podjetje uspesno tudi pri izpolnjevanju novih, Se bolj zahtevnih
ciljev. UspeSen razvoj proizvoda za nadzor temperature prenosnih daljnovodov, ki omogoca
operaterjem prenosnih omreZij vecje prenose energije, hkrati pa varnejSe obratovanje
daljnovodov, je pripeljal vodstvo do odlocitve, da po 20 letih spremeni organizacijo podjetja
tako, da lo¢i dejavnost proizvodnje naprav za nadzor temperature daljnovodov od ostalih
dejavnosti podjetja (Predstavitev podjetja C&G d.o.o. Ljubljana, 2010).

4.2 Internacionalizacija podjetja C&G

Johanson in Mattson (1993, str. 309-318) opisujeta internacionalizacijo podjetja kot postopek
ucenja s povecevanjem privrZzenosti tujim trgom. SvetliCic (1996, str. 71) opredeljuje
internacionalizacijo kot sinonim za geografsko $irjenje ekonomskih aktivnosti preko drzavnih
meja. Po Hollensenu (2007, str. 5, 65) je internacionalizacija izvajanja poslovanja v razli¢nih
drzavah sveta z omejeno regijo (kot je na primer Evropa), iz Cesar lahko sklepam, da je
podjetje bolj internacionalizirano, ¢e povzema trge v posameznih drzavah v medsebojni
odvisnosti in jih ne obravnava kot samostojne enote.

Z vidika smeri in poteka procesov in transakcij delimo internacionalizacijo na vhodno,
izhodno in kooperativno (Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak & Ekar, 2009, str. 20).
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Podjetje C&G se s OTLM-sistemom internacionalizira tako vhodno kot izhodno. Vhodna
internacionalizacija predstavlja prenos znanja od lastnika patenta in dobaviteljev posameznih
komponent do podjetja C&G, medtem kot izhodna internacionalizacija predstavlja izvoz
izdelkov in storitev na trg RF (ter ostale trge).

Ceprav je navadno glavni motiv zadetka internacionalizacije (predvsem pri majhnih in
srednjih podjetjih) Zelja po dobicku, navajata Hollensen (2007, str. 42) in Barker (1985,
str. 147-148) Se dodatne motivacijske dejavnike, ki jih prikazuje Tabela 4.

Tabela 4: Proaktivni in reaktivni motivi internacionalizacije

Proaktivni motivi Reaktivni motivi
e Dobicek in zelja po rasti e Pritisk konkurence
e lzziv vodstva e Majhna velikost domacega trga
e Tehnoloske kompetence/edinstven izdelek | o Siritev proizvodnih kapacitet
e Informacija iz trzis¢a/domaci — tuji e Nezadostna tuja narocila
e Ekonomija obsega e Razsiritev prodaje
e Davéne olajsave e Psiholoska oddaljenost kupca

Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A Decision — Oriented Approach, 2007, str. 42; M. Barker, Globalization
versus Differentiation as International Marketing Strategies, 1985, str. 147-148.

Siritev podjetja C&G na trg RF z izdelkom OTLM-sistem spodbujajo tako proaktivni kot
reaktivni motivi. Med njimi izstopajo predvsem majhnost domacega trga, edinstven izdelek in
zelja po rasti. Vsekakor pa se bo ob vstopu na trg RF podjetje C&G moralo osredotociti tudi
na ostale lastnosti mednarodnih trgov, kot so na primer jezik, zivljenjski stil, kultura in
prioritete kupcev (Carlos & Bradley, 2005, str. 44).

Najbolj znacilni modeli internacionalizacije so po Hollensenu (2007, str. 61): tradicionalno
trzenje, koncept zivljenjskega cikla, Uppsala model internacionalizacije, model transakcijskih
stroSkov, eklekti¢na paradigma, mrezni pristop in rojen globalno. Omenjeni modeli vsekakor
niso osamljeni, ampak jih je potrebno povezovati s sodobnimi sistemi trzenja, zato lahko
sklepam, da trzenje OTLM-sistema na trgu RF najlazje obrazlozim z mreznim in Uppsala
pristopom internacionalizacije. Lahko bi ga poimenovali tudi Mrezni — Uppsala pristop z
upostevanjem VT komponente.

Osnovna predpostavka mreZnega modela je v odvisnosti resursov podjetja, ki jih nadzoruje
drugo podjetje. Podjetja pridobivajo dostop do resursov preko mrezne pozicije. Vstop v
takSno mreZo pogojujejo motivacije za vzpostavitev interakcij, ki navadno zahtevajo veliko
angaziranost resursov in modifikacijo dosedanjega poslovanja. V mreznem modelu so akterji
medsebojno povezani preko izmenjav (material, znanje), kot prikazuje Slika 9. Akterji
delujejo avtonomno in so povezani le preko razmerij, ki so fleksibilna in se lahko spreminjajo
skladno z razmerami na trgu. Lepilo, ki povezuje razmerja, temelji na tehni¢nih, ekonomskih,
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pravnih in osebnih povezavah. Vstop v mrezo pogojuje motiviranost podjetja za vzpostavitev
interakcij, ki navadno zahtevajo veéje Stevilo resursov podjetja (Hollensen, 2007, str. 70—71).

Uppsala model je nastal pri opazovanju $vedskih proizvodnih podjetij ob S$iritvi na tuje trge
in opisuje postopek internacionalizacije kot postopno poglabljanje privrZzenosti podjetja
mednarodni prodaji in proizvodnji (Hollensen, 2007, str. 63).

Glavna razlika med Uppsala in mreZznim pristopom je predvsem v pogledu na
internacionalizacijo, saj Uppsala model obravnava internacionalizacijo posamezno z vidika
podjetja v odvisnosti od razmer in konkurence na dolo¢enem trgu.

Slika 9. Mrezni — Uppsala model

Slovenija —_—— e — e — — — e —  — — — —

Vladne
organizacije

Vladne
organizacije

Dobavitelji
komponent

Dobayitelji
kompénent

Banke

F§rancija ova Zelandija
Viadne Dodatna
organizacije proizvodnja

Zastopnik in prodaja

Vladne
organizacije

Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A Decision — Oriented Approach, 2007, str. 71.
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Povezavo Uppsala z mrezenim modelom bodo v C&G izvajali v (Hollensen, 2007, str. 63;
C&G, 20094, str. 3):

e izvoz preko nepooblas¢enega zastopnika;

e uvajanje skupnega podjetja (dolgorocno);

e vzpostavitev proizvodnje in dobava komponent na trgu RF;
e koris¢enje resursov drugega podjetja;

e dopolnjevanje razvoja izdelka skupaj s tujim partnerjem;

e izmenjav materiala (izdelkov ali polizdelkov).

Prav zaradi enakih zahtev operaterjev prenosnih omrezij v razli¢nih drzavah (obvladovanje
pretoka elektri¢ne energije) omogoca podjetju C&G preskok trznih aktivnosti OTLM sistema
tudi na bolj oddaljene trge, zato predvidevajo hitrejSo rast in preskoke v internacionalizaciji
podjetja, kot jih opisuje Uppsala model (C&G, 20094, str. 3).

5 OPIS OTLM-SISTEMA

Trenutni trendi elektroenergetskega sistema nakazujejo potrebo po razvoju metod
ucinkovitega obvladovanje pretokov energije od proizvodnih virov do porabniskih bremen,
kar je obenem postala prioriteta v procesu optimalnega in varnega obratovanja nadzemnih
vodov visoke napetosti.? Obvladovanje pretoka elektri¢ne energije (ki je v omreZju pogosto
razporejena neenako) in nadzor prenosnih zmogljivosti je mogode izvesti z uporabo
dinami¢nih metod monitoringa daljnovodnih vodnikov (meritev temperature vodnika),
revitalizacijo daljnovodnih sistemov, uporabo precnih transformatorjev in serijskih
kondenzatorjev. OTLM-sistem podjetia C&G je namenjen dinami¢ni metodi merjenja
temperature vodnika v realnem Casu, kar predstavlja nov nacin nacrtovanja in optimiranja
prenosa elektri¢ne energije. Namen uporabe OTLM-sistema je v zmoznosti, da operaterjem
prenosnih (SOPO — angl. TSO) omrezij omogoci upravljanje obstojecih nadzemnih vodov bolj
ucinkovito in hkrati zanesljivo. Natan¢ne podatke nadzemnih vodov (vklju¢no z razdaljo do
tal, razdaljo do drugih objektov, vegetacijo, krizanji itd.) je mogoce pridobiti z moderno
tehnologijo, kot so lasersko skeniranje, analize obremenitev in analize deformacije, kar
omogoca celotno izkoriS¢enost OTLM-sistema. Poleg optimizacije obstojecih daljnovodnih
vodnikov lahko povecanje kapacitet doseZemo z gradnjo novih prenosnih daljnovodnih
omreZij, vendar t0 zahteva vecje investicije in infrastrukturne posege v prostor. V sodobnih
prenosnih omrezjih se zato vedno bolj uporabljajo razlicne metode in postopki nadzora
obratovanja in vzdrZevanja omreZja ter povecanja kapacitet z optimizacijo obstojecih
prenosnih poti. Obvladovanje nadzora termi¢ne obremenjenosti daljnovodov, ki so ze v
eksploataciji, zahteva od operaterja prenosnega omrezja izvajanje kontinuiranih meritev
temperature vodnika, meritev klimatskih pogojev v neposredni blizini trase, napovedovanje
poteka termicne obremenjenosti vodnika in prenosa elektri¢ne energije. Le na podlagi teh

8 Vet v CIGRE-Working Group. (2007). Wide area monitoring and control for transmission capability
enhancement.
26



podatkov lahko operater prenosnega omreZja lazje optimizira in odreja celodnevni rezim
obratovanja prenosnih poti (Lovrenci¢, Polak, Tomazi¢ & Peuli¢, str. 2009, str. 2).

Problematika obvladovanje pretoka energije se pojavlja predvsem pri ve¢ji izkoriS¢enosti
daljnovodnih vodnikov (vecji tok), saj se vodniki segrevajo in raztezajo. Prav zato sta
temperatura in povesa vodnika najbolj pomembna fizikalna faktorja pri doloCevanju
najvecjega dovoljenega toka. Daljnovodni vodnik obratuje v termodinami¢nem ravnotezju s
pridobivanjem toplote in hladu iz okolice (sonce, dez, veter, sneg) in z omskimi izgubami
(I’R), kar je doloc¢eno z enacbo (1) termicnega ravnotezja (Standard IEEE 738, 2010):

T,
ds —q9c — 4qr szpE_IZR(TC) 1)

Legenda:

gs — soncna toplota (W/m?),

g, — toplotne izgube (W/m?),

g, — radiacijske izgube (W/m?),

mC, — najvedja toplotna kapaciteta vodnika (Ws/m °C),

I —tok v vodniku (A pri =50 Hz),

T, — temperatura vodnika (° C), R(T.) - upornost vodnika pri f=50Hz in temperaturi vodnika T, (Q/m).

Umestitev  OTLM-sistema v energetsko obratovanje omogoca realen izratun povesa
daljnovodnih vodnikov in odpravo vklju¢evanja empiri¢no dolocenih vrednosti temperatur (Ki
so dolo¢ene z veliko negotovostjo) z meritvijo fizikalnih koli¢in v realnem casu. Izdelek
OTLM-sistem tako omogoca operaterju prenosnega omrezja dinami¢no obvladovanje prenosa
elektricne energije ob kriti¢nih (vi§jih) zunanjih temperaturah in obremenitvah nadzemnih
vodnikov. Alarmi, ki bodo poslani s strani OTLM-sistema v dispecerski center, bodo
opozarjali na kritiéne temperature vodnika Oziroma na priblizevanje zakonsko doloceni
varnostni mejni viSini do objektov v blizini oziroma pod daljnovodom. lzdelek je predvsem
uporaben za nameS$Canje na obstojeCa elektroenergetska prenosna omrezja in omogoca
nameSc¢anje opreme brez posegov Vv prostor (Lovrenc¢i¢ & Gabrovsek, 2010, str. 20).

5.1 Delovanje OTLM-sistema

Kot je navedeno v uvodu, je OTLM-sistem nastal v sodelovanju z ruskim partnerjem. Povod
za razvoj izdelka izhaja iz nezmoznosti direktnega in v realnem Casu merjenja temperature
obstojecih izdelkov. Obstojeci sistemi navadno uporabljajo matemati¢ni izracun, ki vnasa
dolocene napake in ne omogoca popolno izkorisc¢enost daljnovodov. Poleg same naprave za
merjenje temperature so v podjetju razviti programska orodja, ki omogocajo operaterjem
spremljanje, analiziranje in upravljanje alarmov v napravi. Za potrebe komunikacij
uporabljajo obstojeco infrastrukturo, kot prikazuje Slika 10.
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Slika 10: Komunikacija shema OTLM-sistema
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Vir: C&G, Over head transmision lone monitoring OTLM_12/MK_10, 2010, str. 2.
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OTLM-sistem je sestavljen iz:

e OTLM-naprave (Slika 11);

e OTLM-iCentra: programski paket za spremljanje s pomocjo osebnega racunalnika
(Slika 12);
e OTLM-Center: programski paket — spletna aplikacija (Slika 13);

OTLM-naprava. Napajanje OTLM-naprave je izvedeno direktno iz magnetnega polja
faznega vodnika, zato naprava ne potrebuje dodatnega napajalnega sklopa. Napajanje je
neodvisno od premera vodnika, napetostnega nivoja in mrezne frekvence.

Kot je prikazano na Sliki 11, je OTLM naprava sestavljena iz:
e ohigja,

e tokovnega transformatorja in napajalnega sklopa,

e CPU (centralno procesna enota),

e temperaturnih senzorjev,
e komunikacijskega sklopa z GSM/GPS-anteno.

Sama naprava omogoca shranjevanje merilnih podatkov in njihovo posiljanje.
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Slika 11:0TLM-naprava

Pod pokrovom CPU in
komunikacija GSP/GPS

Pritrdilni sponki

Vir: C&G, Razvojna naloga OTLM, 2008, str. 15.

Tehni¢ne karakteristike OTLM-naprave (C&G, 2010, str. 3):

1. Diameter OTLM-naprave 305 mm

2. Dolzina OTLM-naprave: 300 mm

3. Napetostni nivo: do 420 kV

4. Frekvenca: 50 Hz (60 Hz na zahtevo naroc¢nika)
5. Premer vodnika: od 10 mm do 50 mm

6. Primarni tok, ki je potreben za obratovanje: od 50 A do 1100 A

7. Merilni obseg merjenja temp. vodnika: od-40°Cdo 125°C

8. Delovna naprave — ambientna temperatura: od -40°C do 70 °C

9. Korak merjenja temp. vodnika: 1°C

10. Pogresek meritve temp. vodnika: +2 °C (0d -20 °C do 100 °C)

11. Korak merjenja toka v vodniku: 1A

12. GSM frekven¢no podrodje: QUAD band (900/1100/1800/1900)
13. Komunikacijski protokoli: SMS/GPRS

14. Meritev vlaznosti zraka: od 0 do 100% relativne vlage

15. Teza: max. 10 kg

OTLM-iCenter. Zaradi tehnoloske negotovosti med kupci so v podjetju C&G razvili
programski paket z imenom OTLM-iCenter. Posebnost tega programa je v name$¢anju na
osebni racunalnik (ni spletna aplikacija), kjer se spremlja delovanje namesScene opreme.
Kupcu je s tem omogocen pregled v obratovanje omrezja in testiranje OTLM-naprav. V tem
primeru je podjetje C&G zadolZen za hranjenje baz podatkov in njihovo vzdrzevanje, kar je
dodatna storitev osnovnemu izdelku. Vizualni izgled programske opreme prikazuje Slika 12.
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Slika 12: OTLM-iCenter
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Vir: C&G, Programski paket OTLM iCenter, 2009b, str. 16.
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OTLM-Center. Programski paket OTLM-Center je namenjen vkljuevanju v intranet
podjetja za pregled merjenih podatkov ter nastavitve parametrov OTLM naprav preko spletne
aplikacije. OTLM-Center je aplikacija, ki se navadno namesti po konfanem pilotskem
projektu, saj omogoca prek protokola IEC 60850 povezavo na SKADO dispecerja. Vizualni

izgled programa OTLM-Center prikazuje Slika 13.

Slika 13: OTLM-Center

OTLM Center - pilot project
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Vir: C&G, Programski paket OTLM Center, 2009c, str. 5.

5.2 Tehni¢ne prednosti uporabe OTLM-sistema

Tehni¢ne prednosti uporabe OTLM-sistema so (C&G, 2008, str. 14):

e direktno merjenje temperature;

e spremljanje vecjih obremenitev nadzemnih vodov;
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moznost merjenja zunanje temperature in vlage;

majhna teza (10kg);

enostavna montaza;

moznost montaze vzdolz celotnega nadzemnega voda;

uporabniku prijazna aplikacija;

ni stroskov vzdrzevanja;

izvoz podatkov (png, jpeg, gif, Excel (cvs), OTLM-iCenter);

uporaba standardnih protokolov za povezljivost z ostalimi sistemi (IEC 60850 — SKADA).

5.3 Koristi kon¢nega kupca ob uporabi OTLM-sistema

Koristi ob uporabi OTLM-sistema so (Lovren¢i¢, Marinsek & Gabrovsek, 2010, str. 4):

varna in zanesljiva doloc¢itev maksimalne prenosne zmogljivosti daljnovoda: OTLM-
sistem omogoc¢a uporabnikom v sklopu celotne resitve prejemanje vrednosti temperature
direktno z vodnika in tako omogoc¢a nemoten nadzor odvisnosti pretoka moci in termicne
obremenitve vodnika. VVarno obratovanje daljnovodne trase zagotavljajo tako optimalni
prenos energije kot optimum termic¢ne obremenjenosti daljnovodnega vodnika;

kljuc¢ne informacije za odlo¢anje v ¢asu vecjih obremenitev (planiranih in nenadnih):
zamudne ali nepopolne informacije o pretoku elektri€ne energije in termi¢ni obremenitvi
daljnovoda so lahko usodne za razpad elektroenergetskega sistema. OTLM-sistem
odpravlja to pomanjkljivost z nenehnim posiljanjem podatkov v realnem ¢asu o trenutni
obremenjenosti daljnovoda;

odlo¢anje o gradnjah daljnovodov (novogradnja ali rekonstrukcije): OTLM-sistem
omogoca povecanje pretoka energije z minimalnimi stroski nadgradnje omrezja. S tem bo
upravljalec omrezja lahko opustil ali prestavil gradnjo novih prenosnih poti (elektricne
energije) v kasnejSe obdobje in maksimalno izkoristil obstoje€o infrastrukturo;
spremljanje vkljucevanja obnovljivih virov: obnovljivi viri ne zmorejo ustvarjati
stabilne (pasovne, angl. base) proizvodnje elektricne energije, kot na primer NEK
(Nuklearna elektrarna Krsko) ali TE (termoelektrarne). Vetrne/son¢ne elektrarne v
omrezje oddajo energijo samo v dolo¢enih pogojih, zato je njihova proizvodnja
neenakomerna. Vendar je potrebno — enako kot ostalo energijo — te »sunke« varno in
zanesljivo prenesti do porabnikov energije;

zmoznost obvladovanja energije v dereguliranem okolju: deregulacija trga prinasa v
sistem vedno veC zahtev po varnem prenosu vecjih pretokov energije med posameznimi
udeleZenci. Podjetja morajo enako kot v reguliranem sistemu na konkurencen nacin
zagotavljati sistemske storitve;

zanesljivo obvladovanje pretoka energije na obstojeCi (starejSi) opremi: naroc¢niku
namesS¢anje OTLM integriranih enot omogoca obvladovanje pretoka energije na
obstojecih daljnovodih, brez posegov v obstojeco infrastrukturo.

testiranje in Studije obnaSanja prenosnih zmogljivosti daljnovodov je mogoce izvesti
v lastni reZiji, brez prisotnosti drugih inStitucij: iz zajetih podatkov lahko uporabnik
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sam zelo preprosto opravi analizo o kazalcih zanesljivosti kapacitet prenosa elektri¢ne
energije na poljubno izbrani daljnovodni trasi;

Pri uporabi OTLM-sistema se zastavlja vpraSanje, ali ima kupec tudi finan¢no korist. V
nadaljevanju sledi prikaz izracuna® prihodkov podjetja Elektro-Slovenija d.0.0. (v
nadaljevanju ELES), ki je sistemski operater prenosnega omreZja (v nadaljevanju SOPO™) in
obenem tudi najvedji potencialni kupec OTLM-sistema v Sloveniji. Zal v ¢asu pisanja
magistrskega dela nisem pridobil podatkov s strani ruskega operaterja prenosnega omrezja,
zato je v nadaljevanju prikaz prihodkov podjetja ELES, ki nam lahko sluzi kot razlaga ostalim
operaterjem prenosnih omrezij. V Sloveniji sta cena za uporabo omrezja in cena za elektriéne
energije loCeni, zato se omenjen izraCun osredotoCa samo na ceno uporabe omrezja, ki
predstavlja enega od prihodkov SOPO. Po porocilu Agencije za energijo RS (Javna agencija
za energijo RS, 2008, str. 22) je podjetje ELES pridobivalo prihodke iz omreznine za
prenosno omrezje, omreznine za sistemske storitve, omreznine za posebno sistemsko storitev,
dodeljevanja ¢ezmejnih prenosnih zmogljivosti in iz drugih virov prihodkov.

Naprava OTLM omogoca povecanje pretoka energije in s tem povecanje prihodkov iz naslova
omreznine za uporabo prenosnega omrezja. Cena za uporabo elektroenergetskega omrezja je
sestavljena iz omreznine za prenosno in distribucijsko omrezje ter dodatkov, namenjenih za
delovanje elektroenergetskega sistema. Dodatki k omreznimi so namenjeni za pokrivanje
stroskov delovanja agencije, obveznega odkupa elektriéne energije od prednostnih
proizvajalcev in evidentiranja sklenjenih pogodb za oskrbo z elektri¢éno energijo. Povprecna
cena za uporabo omrezja v Sloveniji, ki uposSteva vse odjemalce po odjemnih skupinah, je v
letu 2007 znasala 25,05 EUR/MWh. Odjemalci, prikljuceni na nizkonapetostno omrezje, so za
uporabo omrezja placevali povprecno 44,18 EUR/MWHh, industrijski odjemalci, priklju¢eni na
srednje napetostno omrezje, 14,35 EUR/MWh in odjemalci, priklju¢eni na visokonapetostno
omrezje, 5,30 EUR/MWh, kot prikazuje Slika 14 (Agencija za energijo RS, 2008, str. 36). Za
dolo¢anje obraCunavanja omreZnine agencija uporablja netransakcijsko metodo postne
znamke, kar pomeni sistem enotnih tarifnih postavk in povprecnega stroska prikljucevanja za
obracunavanje omreznine na celotnem obmoc¢ju Republike Slovenije v okviru posamezne
odjemne skupine (Pravilnik o dolo¢itvi cen za uporabo elektroenergetskih omrezij in Kriterijih
za upravicenost stroskov, 2003, 7. ¢lenu).

% Akt o dologitvi metodologije za obra¢unavanje omreznine in metodologije za dologitev omreznine in kriterijih
za ugotavljanje upravicenih stroskov za elektroenergetska omreZja, Ur. 1. RS, §t. 126-5812/2008.
¥SOPO - sistemski operater prenosnega omrezja (Energetski zakon, Ur. I. RS, §. 79/1999, 8/2000); Vlada
Republike Slovenije je sprejela sklep na 159. seji dne 25. maja 2000 na podlagi 21. ¢lena energetskega zakona in
27. ¢lena uredbe o nacinu izvajanja gospodarske javne sluzbe prenos elektriéne energije in gospodarske javne
sluzbe upravljanje prenosnega omrezja (Ur. 1. RS, §t. 54/00), da se za upravljalca prenosnega omrezja elektri¢ne
energije v Republiki Sloveniji dolo¢i za ¢as 15 let Javno podjetje Elektro-Slovenija d.0.0., Hajdrihova 2,
Ljubljana.
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Slika 14: Povprecne vrednosti cen za uporabo omrezij po napetostnih nivojih
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Vir: Javna agencija RS za energijo, Porocilo o stanju na podrocju energetike v Sloveniji v letu 2007,
2008, str. 37.

S Slike 14 je razvidno, da je v povprecju prihodek SOPO v Sloveniji: VN - 2,54 EUR/MWh,
SN - 4,12 EUR/MWh in NN - 6,12 EUR/MWh.

Skupni povprecni prihodek: 12,78 EUR/MWh.

Primer prihodkov lahko ponazorim s predpostavko, da 110 kV omrezje obratuje s 400 A. Pri
tem nastaja mo¢ P = V3 :400A - 110kV - cosp(0,95) ~ 72.400 kW in prihodek podjetju

SOPO, ki je enak = 72,4 MW - 1h -2 = 925,27 EUR . Ce SOPO urno prenasa tako

mo¢ en mesec, znaSajo njegovi mesecni prihodki = 925,27 EUR - 24 ur-30dni =
666.194,4 EUR.

V primeru povecanja pretoka moci za 100 A, bi znasali mese¢ni prihodki:
P = /3 - 500A - 110KV - cos@(0,95) ~ 90.500 kW

Prihodek = 90,5 MW - 1 h % — 1.156,59 EUR

Mese¢no = 1.156,59 EUR - 24 ur - 30 dni = 832.744,80 EUR.

V primeru povecanja pretoka za 100 A, bi tako povecali prihodek za priblizno 166.550,40
EUR/mesec.

5.4 Okoljski ucinki ob uporabi OTLM-sistema — eksternalije

Monitoring nadzemnih prenosnih poti z OTLM-sistemom omogoc¢a optimizacijo obremenitev
daljnovodov. Ekoloski uéinki OTLM-sistema so neposredno merljivi v dinami¢nem
vklju¢evanju obnovljivih virov energije (OVE, veter, sonce) in obvladovanju prenosa moci iz
teh okolju prijaznih virov, ki pa zahtevajo termic¢no obvladovanje vodnikov zaradi njihovih
trenutnih sunkov energije. Drugi neposreden ucinek ob uporabi OTLM-sistema je optimalna

izraba prenosnih poti, kar zmanjSa vpliv na okolje, ki bi nastal ob izgradnji novih koridorjev,
33



saj se iz izkoristkov obstojecih daljnovodov zmanjSuje poraba nujno potrebne energije in
surovin za proizvodnjo potrebnih materialov pri gradnji daljnovodov (jekleni stebri,
aluminijasti vodniki, betonski temelji itd.). Z vklju€evanjem vse vecjega Stevila proizvodnih
virov oziroma elektrarn na obnovljive vire (sonce, veter, voda) prinasamo v elektroenergetski
sistem c¢asovno tezko nadzorovane primarne vire energije. OTLM-sistem omogoca
spremljanje zahtevnega vkljucevanja obnovljivih virov (na primer vetrnih elektrarn) v sistem
proizvodnje elektricne energije in neposredno vpliva na znizanje emisij CO; (znizanje
proizvodnje elektricne energije iz termoelektrarn). OTLM-sistem omogoca merjenje
fizikalnih koli¢in v realnem casu in tako dinami¢no obvladovanje koli¢in prenosnih vodov ob
upostevanju varne in zanesljive dobave elektri¢ne energije (Lovrencic et al., 2010, str. 36).

6 PEST-ANALIZA TRGA RUSKE FEDERACIJE

Analiza mednarodnega okolja je nujni del trzenjskega nacrta (Makovec Brenci¢ & Hrastelj,
2003, str. 28). Poznamo vec vrst analiz poslovnega okolja (PEST, SLEPT, Porterjev diamant,
analiza konkurence, analiza sodelovanja, analiza odnosov do drzavne politike in inStitucij kot
vzorec obnaSanja) (Jaklic & Svetlicic, 2003, str. 18), vendar se zaradi obseZnosti v
magistrskem delu omejujem le na PEST-analizo, ki opredeljuje okolje, v katerega podjetje
vstopa.

6.1 Geografsko in demografsko okolje Ruske federacije

Ruska federacija je nastala leta 1991 po razpadu Sovjetske zveze. Ve¢ kot Sestdesetletno
obdobje komunisti¢nega rezima je pustilo svoj pecat na vseh podrocjih, saj se je gospodarstvo
liberaliziralo Sele v zadnjih 17 letih. RF obsega 17.075.000 km? povriine in je e vedno
najvecja drzava na svetu, ter v primerjavi z Ameriko kar 1,8 krat vec¢ja (Opis RF, 2009). RF
sestavljajo republike, oblasti in kraji, avtonomne oblasti in okrozja ter mesti zveznega
pomena, to sta Moskva in St. Peterburg (Colnar Leskovsek, Azman, Grasak, Perdan &
Gorinsek, 2003a, str. 9-1). Ozemlje RF sega od stepe na jugu do subarktiénih zim na
polarnem severu. Povprecna poletna temperatura v Moskvi znasa 19 °C in povpre¢na zimska
temperatura -10 °C (Opis RF, 2009). Pokrajina RF je Siroka, navadno z nizkimi gri¢i na
zahodu, veliko iglavcev, gozdov in tundre v Sibiriji ter hribov vzdolz juznih obmejnih regij.
Rusija je najvecja in surovinsko najbolj bogata drzava na svetu z veliko potenciala in v
zadnjih letih hitrorasto¢im trgom (Opis trga RF, 2009). Gospodarsko najrazvitejse so regije ob
Moskvi, Sankt Petersburgu, Jekaterinburgu ter republikah Tjumen in Tatarstan (Kokalj, 2004,
str. 20). Obdobje zadnjih treh let je na notranjepoliticnem podrocju moZzno oznaciti kot
relativno stabilno. Na zunanjepoliticnem podrocju je prislo do kakovostnih sprememb, kjer je
Rusija zacela graditi stratesko partnerstvo z Evropsko unijo, zvezo NATO ter drugimi
pomembnimi mednarodnimi in regionalnimi organizacijami (Opis trga RF, 2009). Po
podatkih iz popisa (Statisticni urad Ruske federacije, 2009) in projekcije ima RF priblizno
142 mio prebivalcev, kar je za 2,2 % manj kot v letu 2002 (145 mio). Projekcija za leto 2009
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kaze upadanje prebivalstva na 141,4 mio, saj se Stevilo prebivalcev od leta 2000 dalje
zmanjsuje v povprecju za 0,5 % letno.

6.2 Politi¢no in pravno okolje Ruske federacije

Politi¢no okolje je obcutljiv in velikokrat nepredvidljiv del ocenjevanja trgov. Tudi v primeru
vecjega potenciala doloCenega trga je lahko vstop zaradi politicne nestabilnosti vprasljiv ali
celo nesmiseln. Mednarodni trznik se mora sprijazniti, da sta sestavni del doloCenega
politi¢nega okolja lobiranje ali celo korupcija. Politi¢ni ukrepi, ki se jih vlade posluzujejo, so:
uvozne omejitve, nadzor nad trgom, nadzor nad cenami, vrednost domace valute itd.
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str 43—44). Prav zaradi tega si morajo podjetja pred
vstopom na tuji trg zastaviti vprasanja, kot so (Makovec Bren¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 45): ali
obstajajo carinske ali druge formalno pravne omejitve za uvoz ali izvoz izdelkov/storitev,
protidampinski in protimonopolni zakoni, zakonsko dolo¢anje in regulirane cene, omejitve
blaga, posebna dovoljena za uvoz/izvoz, kateri sporazumi so sklenjeni med drzavama, kaksna
je davéna zakonodaja itd. Zelo pomemben je tudi dogovor, katero pravo velja v primeru
trgovinsko,*! civilno in kazensko pravo. Pri izvoznih podjetjih pa ni pomembno samo
politicno okolje drzave vstopa, ampak tudi domace politicno okolje, ki lahko spodbuja
izvoz/uvoz na trg RF okolje z razli¢nimi nacini, kot so na primer:

e finan¢na pomoc pri trznih dejavnostih (promocija, prodaja);
e posebni krediti za izvozna podjetja;
e pomoc pri financiranju héerinskih podjetji v tujih drzavah;

e manjsi stroski zavarovanj izvoznih poslov.

Med pomembnejse omejitve uvoza vsekakor spadajo carinske omejitve. Carinski rezim, ki
velja v Rusiji od leta 2003, doloca carinske tarife po skupinah blaga. Blago je carinsko
razdeljeno v Sest skupin s stopnjami 5 %, 10 %, 15 %, 20 %, 25 % in 30 %. Carinjenje blaga
se izvaja po vrednosti CIF (angl. cost-insurance-freight). Pristojbina za carinjenje znasa
0,15 % cene (Podborsek, 2006, str. 18).

Prav carinske omejitve lahko na trgu RF zmanj$ajo uvoz blaga in spodbujajo domaco
proizvodnjo, saj znaSa carinska stopnja za izdelek OTLM 5 % in za koncentrator (streznik)
10 %. Temu znesku je potrebno dodati Se carinski stroSek, ki znaSa okrog 1 %, in stroSek
carinskega posrednika, ki znaSa 4 % vrednosti nakupa. Poleg carinskih dajatev je potrebno
upostevati Se davek na dodano vrednost, ki znasa 18 %. Omejitev ali prepovedi uvoza sistema
OTLM ni, vendar se podjetje C&G v pogovorih z ruskimi partnerji vedno pogaja o njihovi
zahtevi po prenosu znanja (angl. Know-how) in sestavi komponent na trgu RF. Razlogi za
prenos tehnologije in znanja so predvsem v visini carinskih tarif in dolgotrajnih postopkov
uvoza (C&G, 20094, str. 2).

1 1zvozno podijetje se mora osredotogiti na trgovinsko pravo.
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Za blago (kot je OTLM) je ob izvozu na trg RF potreben certifikat o ustreznosti in certifikat o
poreklu. Certifikat ustreznosti je obvezen izvozni dokument ob prodaji blaga na trgu RF, saj
dokazuje, da blago ustreza ruskim standardom GOST (Ruski standardi, 2009). Pregled
postopkov, uvozne dokumentacije in certifikatov je dostopen na spletni strani EU Market
Access Database (Izvozna dokumentacija za trg RF, 2009). Tezave glede carinjenja pa se ne
pojavljajo le ob uvozu opreme, ampak tudi ob zamenjavi okvarjene opreme, saj je vedno
potrebno placati DDV in carinske stroske (C&G, 2009a, str. 2).

Podjetje mora poleg domace in tuje politike poznati tudi razmerje na celotnem trgu, s katerim
doloCena drzava trguje, ima sklenjene sporazume, veljavnost patentov, komunikacije,
transport (Hollensen, 2007, str. 194). Slovenija ima z RF podpisano kar nekaj bilateralnih
sporazumov, ki urejajo gospodarsko sodelovanje med drzavama (Bilateralni sporazumi med
Slovenijo in RF, 2009).

6.3 Ekonomsko okolje Ruske federacije

OTLM-sistem se na trgu RF nudi operaterjem prenosnega omrezja (ve¢ v poglavju 8.2),
katerih vecinski lastnik je drzava (drzavni delez znasa 77,7 %) (Federal Grid Company of the
Unified Energy System, 2008, str. 44), zato so ekonomski dejavniki, ki vplivajo na
povprasevanje po izdelkih: BDP, pricakovana stopnja gospodarske rasti, visina dolgorocnih
obrestnih mer, pricakovana inflacija, vladni programi (Doole & Lowe, 2001, str. 22), razvit
terciarni sektor, razpolozljiv investicijski kapital, visoka vlaganja v R&R, dostopni viri po
nizki in enotni ceni (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 34). Ciljni kupci izdelka so torej
drzavna podjetja, zato nakup pogojuje ekonomsko stanje v drzavi.

Ekonomski kazalniki RF za leto 2009, 2010, 2011 in 2012 so prikazani v Tabeli 5. Iz
podatkov je razvidno predvidevanje o rasti BDP, javne in zasebne potrosnje, investicij,
uvoz/izviz blaga, ter zmanjSanje nezaposlenosti, inflacije in zunanjega dolga. Slovenski izvoz
v polletju 2010 se je v primerjavi z letom 2009 zmanjsal, kar seveda niso spodbudni kazalniki
za zacCetek trZzenja na trgu RF.

Tabela 5: Ekonomski podatki trga RF

2012* | 2011* | 2010* | 2009
BDP per capita (v EUR): 11.350,00 | 9.9030 | 8.7130 | 6.237,00
Rast BDP (v %): 4.4 4,0 4,5 -7,9
Rast zasebne potrosnje (v %): 43 41 3,8 -7,6
Rast javne potrosnje (v %): 2,6 2,5 2,0 2,0
Rast investicij (v %): 8,5 8,0 4,0 -15,7
Stopnja nezaposlenosti (v %): 6,8 7,5 7,9 8,4
Stopnja inflacije (letno povprecje, v %): 6,8 7,8 6,7 11,7
Zunanji dolg (v % BDP): 21,9 23,0 24,0 31,5

nadaljevanje
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se nadaljuje

2012* | 2011* | 2010* | 2009
Uvoz blaga (v mird EUR): -238,6 | -208,3 | -182,8 | -138,0
Izvoz blaga (v mird EUR ): 358,9 3248 | 2994 | 218,33
Vhodne neposredne tuje investicije 45,8 41,9 38,8 26,7
(v mird EUR):
Slovenski izvoz (v mio EUR): / / 251,7+ | 519,6
Slovenski uvoz (v mio EUR): / / 149,7+ | 208,0

Legenda: (*) EIU napoved, (+) Podatki se nanasajo na obdobje jan-jun.

Vir: Ekonomski podatki trga RF, 2010.
Predvidevanja v zvezi z BDP se lahko razlikujejo glede na vir, vendar menim, da je glavna
tezava v napovedi predvsem trenutna ekonomska kriza, v kateri ni mogoce predvideti tocne

rasti. Visja gospodarska rast v letu 2010 (Tabela 6) in predvidevanja (Slika 15) od prihodnji
gospodarski rasti, je lahko pokazatelj okrevanja ruskega gospodarstva.

Tabela 6: Makroekonomski kazalniki trga RF

Opis 2006 2007 2008 2009 Q1-2010 Q2-2010
Rast GDP 8.2 8.5 52 -79 3.1 5.2
Elektrika plin, voda in distribucija 4.5 -3.4 -03 43 9.0 3.7

Vir: The World Bank in Russia, Russian economic report No. 23, 2010, str. 6.

Slika 15: Predvidevanja o rasti BDP
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Vir: The World Bank in Russia, Russian economic report No. 23, 2010, str. 4.

RF je v letu 2009 za protikrizne ukrepe namenila sto miljard dolarjev, od katerih so 35 %
dobila podjetja v drzavni lasti (Peri¢, 2009, str. 13). Padec gospodarske rasti pa lahko z vidika
VTI, kot je OTLM, gledam tudi pozitivno. ManjSa, kot so sredstva za vlaganje v novo
energetsko infrastrukturo, vecje so moznosti optimizacije obstojecih prenosnih daljnovodnih
poti in s tem nakup OTLM-sistema.
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6.4 Sociokulturno okolje Ruske federacije

Kultura je vsekakor eden tistih pojmov, ki ga vsi razumemo, a ga tezje opredelimo (Makovec
Brenci¢ et al., 2009, str. 270). Hofstede (1980) definira kulturo kot »kolektivno programiranje
misljenja, ki razlikuje eno skupino ljudi od druge. Kultura v tem oziru vkljucuje sistem
vrednot, pri ¢emer Hofstede vrednote razvrs¢a med njene osnovne gradbene elemente
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003 str. 49; Hollensen, 2007, str. 216). Kulturo lahko
posploseno opisemo kot nauceno obnasanje, preko katerega se skupnost sporazumeva, odloca
in komunicira. Kultura tako obsega skoraj vse lastnosti Zivljenja osebe, saj dolo¢a, kako ljudje
zivimo, religijo, izobrazbo, druzino itd. Na kulturo podjetja vpliva ve¢ dejavnikov, kot so:
nacionalna kultura, kultura panoge, v kateri podjetje deluje, kultura podjetja in njegova
individualna kultura (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 51; Hollensen, 2007, str. 219).
Makovec Brenc¢i¢ in Hrastelj (2003, str. 66) iz trzenjskega vidika izpostavljata sledece
sestavine kulture: druzbene organizacije ter ustanove, vrednote in norme, religije, jeziki,
vzgojni in izobrazevalni sistemi, umetnost in estetika, materialna kultura in Zivljenjski pogoji.

Uradni jezik RF je rus€ina. Razen v urbanih srediscih, je v povpre€ju znanje tujih jezikov
dokaj skromno, kar so v podjetju C&G opazili v razgovorih z operaterji prenosnih omreZzij
oddaljenih od glavnega mesta. Odmik mo¢i (angl. Power distance — PDI) je v RF velik, saj se
odloc¢itve v ruskih podjetjih navadno sprejemajo le na najvi§jem vodstvenem nivoju. Po
dosedanjih izku$njah lahko trdim, da ruski menedzerji in zaposleni nimajo zadostnega
tehni¢nega znanja in ne sprejemajo odgovornosti (izogibanje negotovosti), kar je Se posebe;j
izrazito v priznavanju napak in posredovanju pisnih informacij, Ceprav se z razvojem in
uveljavitvijo novih tehnologij pojavlja ve¢ nacdinov sporazumevanja in komuniciranja
(mobilna komunikacija, programska oprema, kot je Skype itd.), kar se odraza v spreminjanju
socialnih in kulturnih vrednot, ki so vezane na medsebojno komuniciranje in tehnoloSke
potrebe uporabnikov (Rao & Steckel, 1998, str. 179). Sedanji tip ruskih poslovnezev se precej
razlikuje od poslovneZev, ki so zaceli poslovati v zgodnjih 90 letih 20. stoletja. Proces
politi¢ne in ekonomske preobrazbe se je odvil vzporedno s spremembami sistema vrednot,
vzorcev vedenja in poslovne etike (Pirogov & Tvorogova, 2005, str. 383). Posebnost ruskih
poslovneZev je tudi v neizpolnjevanju terminskih rokov, zato je koristno postaviti pred¢asne
roke (Pigorov & Tvorogov, 2005, str. 389).

6.5 Tehnolosko okolje in energetika Ruske federacije

Tehnoloski napredek je eden od vzvodov rasti mednarodne konkurence ter klju¢en dejavnik
razvoja in nastanka novih trgov. TehnoloSki napredek, ki temelji na inovacijah, korenito
posega v nacine izvajanja poslovnih funkcij podjetja, hkrati pa vpliva na druzbo kot celoto,
njen razvoj in razvoj gospodarstva. Ustrezno povzemanje tehnoloSkih novosti lahko krepi
konkuren¢no prednost podjetja, saj poleg izboljSevanja in zanesljivosti delovanja naprav
premika mednarodni poslovni svet, kjer prevladujeta obdelava in prenos informacij. Meje so z
razvojem tehnologije in komunikacij prakticno zabrisane, fizi¢nih razdalj ni ve¢ (Makovec
Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 59).
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Tehnolosko okolje v RF se zelo razlikuje med posameznimi regijami. Tehnolosko bolj razvit
je predvsem evropski del RF, medtem ko je neevropski del zastarel in zaostal (Podborsek,
2006, str. 22). V tem poglavju nas zanima predvsem tehnoloski razvoj drzave z vidika
vzpostavljenih komunikacij in protokola izmenjave podatkov. Pomembnost komunikacij je
pri trZzenju izdelka OTLM-sistema vec¢jega pomena, saj prav GSM-komunikacija pogojuje
vgradnjo in vzpostavitev prenosa podatkov, zato v podjetju C&G obravnajo pomembnost
komunikacije na istem nivoju kot odpoved celotne naprave (ve¢ v C&G, 20009, str. 1).

Ceprav internet v RF dozivlja pomembne spremembe, se statisticno RF uvri¢a komaj na 12.
mesto po dostopih in njegovi uporabi. Ocenjeno Stevilo naro¢nikov mobilne/stacionarne
telefonije je skocilo iz manj kot 1 mio v letu 1998 na 170 mio v letu 2007. S tem pa se
povecuje tudi pokritost s signalom GSM (Opis RF, 2009), kar omogoca S$iritev in uporabo
sistema OTLM. Mobilni sektor je v Rusiji dosegel izjemne rasti v zadnjih treh letih — stevilo
mobilnih prikljuc¢kov se je povecalo za vec kot Stirikrat (Pokritost s signalom GSM na trgu
RF, 2010). RF ima 32 ponudnikov GSM-storitev, vendar nam ni uspelo pridobiti sheme
pokritosti signala, kjer bi lahko preverjali ustreznost izbranega ponudnika mobilnih storitev
po posameznih namestitvah OTLM-naprav. Ce bi imela RF pokritost signala GSM podobno
kot Slovenija ali Estonija (99 %), bi bilo names$¢anje naprav po celotnem ozemlju lazje.
Sedanje izkusnje iz pilotskih projektov kazejo ravno obratno, zato je kljuéni pogoj namestitve
merjenje GSM-signala in sodelovanje z mobilnimi operaterji (C&G, 20094, str. 4).

Energetika RF. Ruski elektroenergetski sektor samo v Moskvi zaposluje 8 % vse delovne
sile, zato je po velikosti Cetrti najvec¢ji na svetu in po obsegu takoj za ZDA, Kitajsko in
Japonsko. Skupne proizvodne kapacitete ruske proizvodnje znasajo kar 212,6 GW elektri¢ne
energije. Proizvodna elektri¢ne energije se izvaja v termo-, hidro- in nuklearnih elektrarnah,
ki so navadno locirane v gosto naseljenih in industrializiranih predelih zahodne Rusije, Urala
in Juzne Sibirije. Termoelektrarne proizvedejo priblizno 147.800 MW elektri¢ne energije
letno, kar znasa 69 % celotne proizvodnje. Delez proizvedene elektricne energije v
hidroelektrarnah znasa 21 % oziroma 43.800 MW, medtem ko jedrske elektrarne proizvedejo
21.000 MW oziroma 10 % celotne elektricne energije. Rusko elektroenergetsko omrezje
sestavlja priblizno 2,67 mio km prenosnih linij, od katerih je 151.000 km visoko napetostnih
(HV). Ruski energetski sektor predstavlja 75 regionalnih, vertikalno integriranih energetskih
podjetij, ki prek omrezja dobavlja elektricno energijo in ogrevanje 140 milijonom
uporabnikom. Klju¢ni subjekt na elektroenergetskem podrocju Rusije je RAO EES, s 155
GW proizvodnih kapacitet. RAO EES je vertikalno integrirani holding v 52 % lasti drzave in
je obenem kljuéni nosilec reforme v skladu z mednarodnimi smernicami deregulacije
elektroenergetskih sektorjev, ki ga je izvedla ruska vlada s sprejetiem zakon o
elektroenergetski reformi (Reforma ruske energetike, 2009). Omenjena reforma naj bi uredila
pravne osnove ekonomskih odnosov na podrocju elektroenergetskega sektorja, opredelila
pooblastila drzavnih oblasti v zvezi z reguliranjem teh odnosov, dolocila osnovne pravice in
obveznosti subjektov elektroenergetskega sektorja in potrosnikov ter uskladila pravila v
procesu proizvodnje, prenosa, nakupa, prodaje in porabe elektrine energije. V omenjenih
druZbah bo deleZ drzave v obdobju reforme RAO EES Rusije znasal najmanj 52 %, zatem pa
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naj bi se povecal na 75 %. Skladno s sklepi vlade bodo v ta namen v naslednjih dveh letih
ustanovili 40-50 podjetij za proizvodnjo in prodajo elektricne energije ter obenem v
naslednjih dveh letih dokon¢no izvedli vzpostavitev trga elektri¢ne energije na obmodcju
evropskega, uralskega in sibirskega energetskega obmocja, kar nakazuje na vec¢jo potrebo po
obvladovanju prenosa energije (Colnar Leskovsek et al., 2003c¢, str. 35-37).

7 DOLOCITEV KONKURENCE OTLM-SISTEMA NA TRGU Ruske
federacije (C-ANALIZA)

C-analiza omogoca prepoznavanje konkurence in njihovih temeljih lastnosti, zato morajo
podjetja posvecati konkurenci enako pozornost kot kon¢nim kupcem (Kotler, 1994, str. 224).
Boljse, kot je poznavanje lastnega in konkurenc¢nih izdelkov, kvalitetnejsa je lahko analiza in
identifikacija tako prednosti kot slabosti. Poznavanje lastnega izdelka in konkurence omogoci
trznikom lazjo in boljSo predstavitev edinstvenih lastnosti izdelka, ki lahko ob nakupni
odlocitvi zmanjsajo vpliv cene (Hutton, 2006, str. 16). Intenzivnost konkurence je odvisna
predvsem od velikosti in rasti trga, strukture stroskov, stopnje diferenciacije, stroskov
menjave dobavitelja, izhodnih preprek in zivljenjskega cikla izdelka in podjetja, kar je Se
posebej izrazito pri VTI (Hollensen, 2007, str. 102). NajucinkovitejSa oroZja konkuriranja
manj$ih'? (angl. Small Business Enterprise — SME) VT podjetij so: cena, izdelek (ved
inovacij), trzenje in standardi (Osana, 2001, str. 35). Podjetje C&G, se po SKD™ uvrita med
gradnjo objektov oskrbne infrastrukture za elektriko in telekomunikacije (F 42.220), kar pa
dejansko nima veliko skupnega z razvojem VTIL. V primeru, da podjetje C&G ustanovi
héerinsko podjetje OTLM, kot proizvodno podjetje (izdelka OTLM), bi lahko bodoce podjetje
po SKD 2008 uvrstili v dejavnost C 26.510 — proizvodnja merilnih, preizkusevalnih in
navigacijskih instrumentov in naprav (Standardna klasifikacija dejavnosti, 2010), oziroma po
NAICS (angl. North American Industry Classification System) (Klasifikacija dejavnosti po
NAICS, 2010) industrijska skupina 382 — laboratorijske in analiti¢ne naprave, optika, meritve
in nadzorne instrumente (Poslovanje slovenskih podjetij, 2010), kar nam bi vsekakor olajsalo
iskanje konkurentov pod standardno Kklasifikacijo.

Po Subhas (2000, str. 75-76) in Tajnikar (2003, str. 145) poznamo tri poglede na konkurenco:

e ekonomski — ekonomska definicija konkurence temelji na popolni konkurenci, ki je
zgrajena na vecjem Stevilu kupcev in ponudnikov na trgu s homogenimi izdelki, obstaja
popolna svoboda vstopa/izstopa in vsi imajo podatke o konkurentih;

e industrijski** — industrijska konkurenca je pozicija podjetja na trgu in je odvisna od
okolja, v katerem podjetje konkurira. Industrijsko okolje zdruzuje organizacijsko strukturo
(velikost in Stevilo konkurentov, vstopne pregrade, diferenciacijo izdelkov), upravljanje

2 Po Zakonu o gospodarskih druzbah se C&G, d.o.0., Ljubljana umes¢a med velika podjetja zaradi solidacije
letnega porocila (Brus & Prek, 2002, str. 262, 52. ¢len).
13 Standardna klasifikacija dejavnosti (SKD) je obvezen nacionalni standard, ki se uporablja pri evidentiranju,
zbiranju, obdelovanju, analiziranju, posredovanju in izkazovanju podatkov, povezanih z dejavnostjo.
(Standardna Klasifikacija dejavnosti, 2010).
¥ Industrijsko konkurenco obravnava Porterjev diagram.
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(cenovno, trzenje in distribucija) in ucinkovitost (minimalni stroski, alokacija virov in
inovacije);

e poslovni — poslovni vidik prouc¢uje konkurenco skozi ponudnike, ki zadovoljujejo enake
potrebe kupcev.

V nadaljevanju magistrskega dela obravnavamo industrijsko konkurenco, ki je v tem primeru
tudi najbolj relevantna. Proucevanje poslovnega vidika krog konkurentov razsiri, saj uposteva
skoraj vsako merilno metodo, ki z vklju€evanjem temperature ali ostalih fizikalnih lastnosti
doloc¢i temperaturo in poves vodnika. Poslovni vidik uposteva tudi bolj poznana programska
podjetja (ki lahko s pomo¢jo matemati¢nih modelov izraCunavajo temperaturo vodnika) in
podjetja, ki izvajajo merjenje temperature vodnikov fizi¢no z laserskim merilnikom, kar
onemogoca primerno analizo, saj je lahko krog ponudnikov preobsezen in obenem
neprimerljiv s OTLM-sistemom.

Trenutno obvladovanje prenosa elektriéne energije prenosna podjetja izvajajo s pomocjo
zunanjih meteoroloskih postaj in matemati¢nimi izracuni, zato lahko trdim, da je konkurenca
sprozena. Zaradi obsezne direktne, posredne in potencialne konkurence so v nadaljevanju kot
direktni konkurenti tista podjetja, ki izvajajo direktno merjenje temperature vodnika, posredni
konkurenti pa podjetja, ki izracunavajo temperaturo vodnika, in potencialni konkurenti
podjetja, ki proizvajajo razne merilne ali komunikacijske naprave. Preucevanje potencialne

konkurence je vsekakor pomembno, saj omogoca podjetjem nadaljnjo usmerjanje razvoja
(Hutt & Speh, 2010, str. 41).

Po zgoraj navedenih opredelitvah je na ozemlju RF prisoten samo poslovni vidik konkurence,
zato je v magistrskem delu kot direktni konkurenti navedena do sedaj poznana globalna
konkurenca, ki bo vsekakor prisotna tudi na trgu RF.

7.1 Potencialni konkurenti OTLM-sistema na trgu Ruske federacije

Potencialni konkurenti (globalni) so:

e Koncar merilni transformatorji (Koncar merilni transformatorji, 2010);

e Iskra MIS (Iskra MIS, 2010);

e ruska podjetja, ki proizvajajo merilne transformatorje in merilno opremo (Proizvajalec
merilne opreme na trgu RF, 2010);

¢ globalna podjetja, ki proizvajajo senzorje za merjenje temperature (Proizvajalec senzorjev
za merjenje temperature, 2010);

« velike korporacije, kot so Schneider Electric'®, Siemens®® in Areva®’.

> Proizvajalec energetske opreme Schneider Electric, 2010.
1% proizvajalec energetske opreme Siemens, 2010.
7 Proizvajalec energetske opreme Areva, 2010.
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7.2 Posredni konkurenti OTLM-sistema na trgu Ruske federacije

Dolocitev potencialne konkurence je nujna, saj ta predstavlja klju¢ne toCke razvoja in
spremembe, da izvedene analize ne postanejo preveC ozke in standardne (Bensoussan &
Fleisher, 2009, str. 42).

Posredni konkurenti so:

e WAMS (Programska oprema WAMS, 2009 ), proizvod podjetja ELPROS d.o.0., ki s
pomocjo meritve toka dolo¢i temperaturo vodnika;

e Valcap (Merjenje temperature nadzemnih in podzemnih vodnikov s pomocjo opti¢nih
vlaken, 2008), proizvod podjetja Nkt cables group GmbH, ki meri temperaturo na
doloceni dolzini s pomocjo vgrajenih opti¢nih povezav;

e The Sagometer (Merjenje povesa vodnika s pomocjo nateznih sil, 2008 ), proizvod
podjetja EDM International, Inc., ki meri povesa vodnika, z merjenjem nateznih sil.

7.3 Direktni konkurenti OTLM-sistema na trgu Ruske federacije

Na globalnem trgu obstaja Ze nekaj uveljavljenih podjetij, ki izvajajo monitoring fizikalnih
veli¢in (merjenje temperature) nadzemnih vodnikov direktno na vodniku, katerih opis je v
Prilogi 2.

Direktni konkurenti:

e Power Donut 2™ (angl. System for overhead transmission line monitoring), proizvajalec
podjetje USi;

e SMT (angl. Temperature Measurement Sensor for HV Lines), proizvajalec podjetje
Arteche;

e RITHERM (angl. Temperature monitoring and load optimization on overhead
transmission lines), proizvajalec podjetje Doble Lemke GmbH;

e TOMS (angl. Telemetric-Optical Monitoring Station), proizvajalec podjetje Vuje a.s.;

e EMO (angl. Easy monitoring overhead transmission), proizvajalec podjetje Microtronics
Engineering GmbH;

Konkurenca sili podjetja k spremembam na podro¢ju lastnega poslovanja in odnosov z
okoljem (Rebernik, 1999, str. 334). Kot je navedeno, obstaja na trgu pet direktnih
konkurentov, zato lahko trdim, da v panogi obstaja diferencialni oligopol.*®

'8 Diferencialni oligopol sestavljajo podjetja, katerih izdelki se delno razlikujejo v kakovosti, funkcijah uporabe,
oblikovanju in storitvah (Kotler, 2004, str. 246).
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8 VSTOP NA TRG RUSKE FEDERACIJE ZVTI

Pravilna izbira ciljnega trga je Se posebej pomembna za podjetja, ki so manjSa ali nova v
izhodni internacionalizaciji, zato je smotrno vstopiti na trg podoben domacemu, in s tem
znizati stroske internacionalizacije (Jaklic & Svetli¢ic, 2003, str. 2). Prav zato se podjetja
najpogosteje odlocajo za vstop na trge, ki jih najbolj poznajo in so jim kulturolosko blizu. Ti
trgi predstavljajo nizjo stopnjo tveganja in omogocajo lazje zbiranje informacij. Cilj izbire
trga je torej v dolocitvi trga s primernim trznim/prodajnim potencialom, kjer lahko z ustrezno
strategijo vstopa zagotovimo optimalno izkoriS¢anje trznih priloznosti (Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003, str. 100).

VTI predstavljajo dolo¢eno specifiko, zato lo¢imo dva nacina trznih vstopov:

1. kupcu se nudi nov izdelek, s katerim skusajo spremeniti misljenje in uporabnost;
2. kupcu se nudi izdelek, za katerega je ze predhodno izrazil zeljo.

Vstop pod Stevilko dve predstavlja vecino izdelkov, saj temelji na razumevanju trznega
povprasevanja, medtem ko prvi vstop temelji na viziji razvojnikov (Viardot, 2004, str. 132).
Kot navaja Viardot (2004, str. 138), je ob nudenju popolno novega VTI potrebno najprej
izbrati beta kupce, ki omogocijo testiranje in predstavitve izdelkov potencialnim kupcem, zato
podjetja v zacetni fazi trzenja navadno osvajajo poznane trge (Hollensen, 2007, str. 244). V
Casu pisanja magistrskega dela podjetje C&G najbolj omejujeta razpolozljivost kadra in
finan¢na sredstva, zato so sprejeli odlocitev o omejevanju vstopa na trge, ki poleg Siritve
omogocajo ustrezna testiranja in nadaljnji razvoj izdelka (med te trge sodi trg RF). Izbira
ciljnega trga je povezana s stroSki, zato se podjetja navadno odloc¢ajo za manjSe Stevilo
vstopov predvsem v primerih visokih vstopnih stro§kov, zahtevah po visoki diferenciaciji
izdelka in dominantnosti drugih podjetij (Kotler, 2004, str. 387).

8.1 Modeli vstopa na trg Ruske federacije z VTI

Po izbiri trga morajo podjetja izbrati najprimernej$i nacin vstopa, zato so v tem poglavju
povzete tri glavne vstopne strategije (izvozna, pogodbena in investicijska) ter izbira
najprimernejSe za vstop na trg RF z VTI (Hollensen, 2007, str. 297). Poleg dolocitve
vstopnega modela je potrebno dolociti strategijo prodaje. Podjetja pri tem izbirajo med
razli¢nimi potmi, ki promovirajo izdelek (angl. push) in med direktnim motiviranjem kon¢nih
kupcev, ki bodo nato preko trznih poti povprasevali po izdelku (angl. pull). Pull strategija se
nanaSa predvsem na vecje blagovne znamke, ki imajo zveste kupce (Viardot, 2004, str. 189),
zato ta strategija pri novemu izdelku, kot je OTLM-sistem, ni primerna.

Pri doloCanju izvozne strategije je potrebno vzeti v obzir tudi velikost podjetja in

razpolozljivost kadra, zato se pri izbiri strategije vstopa podjetje C&G omejuje glede na
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 138):
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e 0cCeno tveganja: tveganje naj bo ¢im manjse. Vecje investicije, vzpostavitve podruznice
ali podobno lahko manjse podjetje, kot je C&G, privede v vecje dolgove;

e kontrolo (nadzor): v zacetni fazi mora biti kontrola najvi§ja, da ohranimo sledljivost,
nadzor nad napakami in trzenjem;

e fleksibilnost podjetja: sedanji kader ne zmore slediti trznim zahtevam, zato je potrebno
skladno s $iritvijo uvajati usposobljen kader.

Nacini vstopa doloc¢ajo celovito strategijo podjetja. Kot prikazuje Slika 16, navadno delimo
vstopne strategijo v tri glavne skupine: izvozna (angl. export modes), pogodbena (angl.
intermediate modes) in investicijska (nalozbena) strategija (angl. hierarchical/investment
modes).

Slika 16: Vstopne strategije

Izvozna oblika /\ 100% eksternalizacija virov

Povodbena oblika Deljeno tveganje in nadzor, deljeno
ogodbena oblik: 2
2= lastnistvo

Investicijska oblika \/ 100% internalizacija viroy

Vir: M. Makovec Brencic¢ in T. Hrastelj, Mednarodno trzenje,2003, str. 145, S. Hollensen, Global Marketing, A
decision oriented approach, 2007, str. 292.

Ce predvidevamo, da je v za&etni fazi na trgu RF partner podjetje Opten, lahko formiramo
vstopne oblike, kot jih prikazuje Slika 17, katere vnasajo dolo¢eno tveganje in kontrolo, kot
prikazuje Slika 18.

Y9 podjetje OPTEN je vzeto le za prikaz.
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Slika 17: Mozne vstopne oblike na trg RF z OTLM-sistemom

Investicijska

Izvozna Pogodbena
(nalozbena)

<& & ¢

Tesia ceniges ={==si= e e e e ‘ ............ :| ........... e i i e S
Uvoznik/distributer/ $€ @ éé C&G Moskva

posrednik

Skupna vlaganja v
podjetje C&G -Opten

Prodajna mreza (na debelo/na drobno)

Vir: M. Makovec Brencic¢ in T. Hrastelj, Mednarodni trzenje, 2003, str. 139.

Slika 18: Stopnja tveganja in kontrole ob vstopu na tuje trge

Mizka Wisoka
//-7
r//
/
— /

/,/ \ |I Proizvodnja
[ Strategija .
\ sodelovanija SO

_—

o

T | MNeposreden
\ izvoz

Posreden
izvoz s

Stopnja kontrole

Twveganje
Vir: M. Makovec in T. Hrastelj, Mednarodno trzenje, 2003, str. 141.

Manj zahtevne vstopne oblike ne predvidevajo veliko nalozbenih virov ali nadzora (in
obratno). Iz dolo¢itve nacina vstopa je razvidna tudi nagnjenost podjetja k tveganju. Bolj kot

je podjetje nagnjeno k tveganju, vecji je obseg investicij.

Ob vstopu na tuje trge je potrebno biti pozoren na t.i. mehki kapital (angl. know how), znanje
zaposlenih in sloves izdelka, kar obenem omogoca konkurencno prednost (Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003 str. 143). Ker se posamezne izvozne oblike tekom c¢asa prepletajo in
spreminjajo, bi bile za podjetje, kot je C&G, v zacetku proizvodnje in uveljavljanja sistema
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OTLM vecje investicije vsekakor tvegane. Zato so v podjetju sprejeli odlocitev o izvajanju
izvozne oblike (C&G, 2009a, str. 2), katera je tudi najpogostej$a med manjsimi in srednje
velikimi podjetji. Izvozne oblike se posluzujejo podjetja, ki nimajo dovolj kadra in zelijo
zmanjsati tako politi¢ni kot ekonomski riziko (Hutt & Speh, 2010, str. 190). Po Makovec
Brenci¢ & Hrastelj (2003, str. 145) in Hollensen (2007, str. 310-328) izvozne oblike delimo na:

e neposreden izvoz: Predstavlja neposreden stik proizvajalca izdelka s prvim posrednikom
ali tudi s kon¢nim odjemalcem. Podjetje, ki prevzema vlogo posredovanja, je obicajno
vklju¢eno v pripravo dokumentacije, fizi¢no distribucijo in cenovno politiko, pri ¢emer
izdelek prodaja distributerjem ali zastopnikom na ciljnem trgu.

Prednosti Slabosti
Dostop do izkuSenj, neposreden stik z Omejen nadzor nad ceno, nalozba v
uporabniki, kraj$e poti, potrebno organizacijo prodaje, kulturoloske razlike,
poznavanje trga, sodelovanje z lokalnimi | komunikacijske tezave
podjetji

e posreden izvoz: Proizvajalec nima stika s kon¢nim uporabnikom, ne prevzema nobenih
izvoznih dejavnosti in se ne vkljucuje v prodajo. Posredne oblike izvoza so: odprti izvoz,
izvozne trgovske druzbe, izvozna zdruzenja in konzorciji, komisionarji, izvozni
trgovec/posrednik, zastopniki in distributerji.

Prednosti Slabosti
Omejen obseg investicij in obveznosti, Ni nadzora nad trznim spletom, dodaten
izbira izkusenega izvoznika, minimalno | ¢len lahko poveca stroske, pomanjkanje
tveganje, niso potrebne izkusnje stikov s trgom, omejene izkusnje z
izdelkom

e kooperativni izvoz: Vkljucuje dogovore z drugimi podjetji, ki prevzamejo celotne
izvozne dejavnosti in posle mednarodnega poslovanja.

Prednosti Slabosti
Delitev stroskov in tveganj, celovitost Slabi odnosi
trznega nastopa

Izvozna oblika na trgu RF se bo v zacetni fazi izvajala z neposrednim izvozom preko
distributerja. Odlocitev podjetja C&G je, da distributer na trgu RF nima ekskluzivnega
zastopniStva, Ceprav se vkljuCuje v cenovno politiko, pripravo dokumentacije, certificiranje
opreme in v posredovanje med kon¢nim kupcem (Usmeritve trzenja OTLM-sistema, 20093,
str. 6). Po dosedanjih izkuSnjah (obiski potencialnih distributerjev, pogodbenikov in
proizvajalcev komponent na trgu RF) v podjetju C&G predvidevajo, da je edini nadaljnji korak
(po prodaji priblizno 1.000 kosov OTLM-naprav) prehod na pogodbeno obliko, saj lokalni
proizvajalci in njihove poslovne navade teZijo k proizvodnji VTI na trgu RF, za trg RF, zato so
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v danasnjem casu pogodbene oblike prevladujoce in donosne ob pravilni izbiri partnerjev
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 149). S tem si C&G omogo¢i blizino kupca, manjse
stroSke proizvodnje, kraj$e transportne poti, izogib omejitvam vstopa in lokalno proizvodnjo —
prednost domacega proizvajalca, na kar opozarjajo tudi Colnar Leskovsek et al. (2003b,
str. 40). Drugi cilj pogodbene oblike je Sirjenje na ostale trge, saj jim povezava s proizvajalcem
na trgu RF omogoca Sirjenje brez ve¢jih vlaganj v domaco proizvodnjo.

Tretji in verjetno zadnji korak dolgoro¢nega Sirjenja poslovanja na trg RF so skupna vlaganja,
katerih prednosti so: poznavanje lokalnega trga, trzne poti, obseg kapitala, odnos z lokalnimi
oblastmi, finan¢nimi inStitucijami, bankami, dobavitelji, odjemalci in ostale ustrezne ves¢ine
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 167).

8.2 Ciljni kupci na trgu Ruske federacije

Vecina menedzerjev, ki izvaja trzenje VTI, priporoca izvedbo prvega trzenja (»pilotski«
projekt) na trgih, ki zahtevajo dolo¢eno posebnost (Viardot, 2004, str. 20). Podjetja morajo pri
umescanju novega izdelka in izbiri ciljnih kupcev slediti predvsem sledecim kriterijem
(Hutton, 2006, str. 127):

e kupca naj bi poznali Ze od prej in je dovzeten za nove tehnologije;

e kupec naj bo »socuten« do morebitnih tezav delovanja izdelka in obenem potrpezljiv ob
njihovi odpravi;

e Kkupec naj ima ustrezno kvalificirano osebje;

e kupec naj bi imel veliko potencialno potrebo po uporabi izdelka;

e izbira lokacije mora biti primerna za servisni poseg in vzdrzevanje.

Razen zadnje alineje je trg RF za izdelek OTLM-sistem vsekakor primeren, ¢eprav sodi med
najbolj tvegane, sodi tudi med najbolj obetavne (Koprivnik, 2000, str. 34).

OTLM-sistem je v osnovi namenjen kupcem, ki izvajajo prenos (SOPO — sistemski operater
prenosnega omrezja, angl. transmission system operator — TSO) elektrine energije v
posamezni drzavi. Prav zaradi majhnega Stevila kupcev (obiCajno en kupec na drZavo),
katerih poslovanje le v nekaj primerih presega drzavne meje, je smiselno trg segmentirati na
osnovi uporabnika in ne na osnovi geografske opredelitve. OTLM-sistem je globalni in ne
internacionalni izdelek, saj ga je mogo¢e umestiti na skoraj vsa prenosna omrezja. Ceprav
Podnar, Golob in Jan¢i¢ (2007, str. 63—64) navajajo, da so najpogostejsa merila segmentiranja
trga glede na: tip industrije, tip izdelkov, znacilnost partnerskih organizacij, potreb
potro$nikov, menim, da ta merila za izdelek OTLM-sistem ne drZijo popolnoma. Osebno sem
mnenja, da vsi operaterji omrezij (razen manjSih odstopanj), obratujejo na podoben nacin in
imajo zaradi tega enako potrebo, ki je obvladovanje pretoka energije. Zato je za OTLM-
sistem na trgu RF smiselna segmentacija trga glede na velikost posameznega kupca,
upostevajo¢ merljivost, dosegljivost in obvladljivost (Podnar et al., 2007, str. 66). Na ozemlju
RF sta dva potencialna kupca, ki upravljata prenosno (Predstavitev omrezja JSC FGC UES,
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2009) in distribucijsko omrezje (Upravljalec distribucijskega omrezja na ozemlju RF, 2010).
Podjetje FGC UES, upravlja omrezje napetostnega nivoja od 35 kV do 1.150 kV (Federal
Grid Company of the Unified Energy System, 2009, str. 52), medtem ko podjetje Holding
IDGC upravlja napetostno omrezje od 0,4 kV do 220 kV (IDGC Holding, 2009, str. 40). Ker
ne moremo pokriti celotnega trga hkrati, so zacetni ciljni kupci OTLM-sistema operaterji
prenosnih omrezjih, zato je v nadaljevanju izvedena predstavitev prenosnega podjetja na
ozemlju RF.

Predstavitev potencialnega kupca OTLM-sistema, prenosno podjetje RF — JSC FGC UES
(angl. Joint-Stock Company Federal Grid Company of Unified Energy System). Na ozemlju
RF je en vecji operater prenosnega omrezja, ki se organizacijsko deli na osem podjetij,
zdruzenih v JSC FGC UES (Slika 20), in pokriva celotno ozemlje RF. Ze sam pogled na
velikost ozemlja (Slika 19) nam poda predstavo o velikosti trga in razvejanosti nadzemnih
prenosnih vodnikov. Elektri¢ne energije ne moremo shranjevati, zato jo je potrebno vsak
trenutek porabiti tocno toliko, kot se je proizvede. Prav zaradi nezmoznosti shranjevanja in
vkljucevanja razli¢nih proizvodnih virov (Se posebej obnovljivih) lahko ob prenosu energije
nastajajo lokalne preobremenitve nadzemnih vodnikov.

Slika 19: Prikaz ozemlja RF
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Vir: Povrsina ozemlja Ruske federacije, 2009. Vir: Opis RF, 2009.

Slika 20: Delitev operaterjev prenosnega omrezja na ozemlju RF

MES SOUTH_W. . = -MES VOLGA
- .
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-
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-

Vir: Predstavitev omrezja JSC FGC UES, 2009.
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Zdruzenje vseh energetskih omrezij (angl. Unified National All — Russian) je temelj za
ustanovitev zdruzenja energetskega sistema RF (angl. Unified Energy System of Russia).
V ta namen je bilo skladno z energetsko reformo ustanovljeno podjetje JSC »Federal Grid
Company of the Unified Energy System« (v nadaljevanju JSC FGC UES), ki upravlja celoten
energetski sistem, s ciljem skupnega vzdrzevanja in razvoja energetskega sistema.
Ustanovitelj JSC FGC UES je JSC (angl. join stock company) RAO UES Rusije (Federal Grid
Company of the Unified Energy System, 2008, str. 3).

Glavne dejavnosti podjetja JSC FGC UES (Federal Grid Company of the Unified Energy
System, 2008, str. 8) so:

e upravljanje elektricnih omrezij;

e opravljanje storitev na grosisti¢nem trgu elektricne energije;

e prenos elektricne energije, gradnja novih elektri¢nih omrezij;

e vodenje investicij za razvoj elektricnega omrezja;

e vzdrzevanje in popravila omrezja;

e zagotavljanje tehni¢nega nadzora nad stanjem elektricnega omrezja in objektov, ki tvorijo
UES Rusije.

Vzpostavitev sistema UNEG (angl. United energy grid) v skladu z enotnim organizacijskim in
tehnoloSkim upravljanjem JSC FGC UES je prispevalo (Federal Grid Company of the Unified
Energy System, 2008, str. 9):

h krepitvi integrativne vloge v zdruZen energetskem sistemu Rusije in zagotovitvi

ucinkovitega prepreCevanja nesoglasij med proizvajalci in potrosniki v okviru

konkurenc¢nega veleprodajnega trga elektri¢ne energije;

e k zagotovitvi enakega dostopa prodajalcev in kupcev na veleprodajnem trgu elektricne
energije;

e Kk zagotovitvi ucinkovite drzavne ureditve tarif za prenos elektricne energije;

e k povecanju energetske varnosti;

e k ucinkoviti podpori drzavne mednarodne gospodarske in trgovinske politike v okviru

mednarodnih trgov elektri¢ne energije.

Letno porocilo (Federal Grid Company of the Unified Energy System, 2008, str. 21) podjetja
opisuje razvoj omrezja v naslednjih treh letih, kjer lahko zasledimo moznost uvedbe OTLM-
sistema predvsem v naslednjih primerih:

e vzpostavitev pogojev za zanesljivo dobavo elektricne energije odjemalcem;

e modernizacija in tehni¢na nadgradnja elektri¢nih naprav omrezja (modernizacije postaj,
posodobitev in razvoj informacijske infrastrukture);.

e vzpostavitev tehnoloSkih omrezij in infrastrukture, ki podpira ucinkovito delovanje
konkurencnega trga elektri¢ne energije v Ruski federaciji, ki predvideva vkljuCevanje v
mednarodne trge elektri¢ne energije;
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e prikljucitev udelezencev pod pogoji nediskriminatornega dostopa in zagotavljanje
zanesljivosti sistema;

e techni¢na nadgradnja omrezja z uporabo sodobne visoke tehnologije pri novih gradnjah in
tehni¢na nadgradnja;

e izboljSanje ucinkovitosti poslovanja;

e realizacija enotne strategije na podro¢ju nalozb in poveCanje kapitala za doseganje
strateskih ciljev razvoja elektricnega omrezja.

V skladu z zakonodajo je JSC FGC UES naravni monopol in je zato reguliran s strani drzave
(Federal Grid Company of the Unified Energy System, 2008, str. 8). Podjetje JSC FGC UES
je razdeljeno na osem manjsih podjetij (kot prikazuje Slika 20) in vsa so potencialni kupci
OTLM-sistema. Kot navaja letno porocilo (Federal Grid Company of the Unified Energy
System, 2008, str. 52), podjetja upravljajo s 118.045 km daljnovodov in 758 razdelilnih postaj
na napetostnem nivoju 35-1.150 kV, ki so razdeljena na:

e dve 1.150 kV razdelilni postaji z inStalirano moc¢jo 1.002,0 MVA;

e osem 750 kV razdelilnih postaj z insStalirano moc¢jo 19.975.5 MVA;

e triindevetdeset 500 kV razdelilnih postaj z inStalirano moc¢jo 101.753.3 MVA;

e eno 400 kV razdelilno postajo z instalirano mocjo 4.747,3 MVA;

e cnainsestdeset 330 kV razdelilnih postaj z inStalirano mocjo 28,462,9 MVA;

e petsto sedeminpetdeset 220 kV razdelilnih postaj z inStalirano mocjo 129,298.3 MVA;
e trideset 110 kV razdelilnih postaj z instalirano mocjo 922,4 MVA;

e Sest 35 kV razdelilnih postaj z inStalirano mocjo 23,0 MVA.

Slika 21 prikazuje delitev napetostnega omrezja na obmocju RF z dolzino posameznih
napetostnih nivojev. lzdelek OTLM je testiran do napetostnega nivoja 400 kV, zato celotnega
omrezja RF ne morem zajeti; lahko pa upostevam skupno dolzino daljnovodov na ozemlju RF
v vrednosti 79.957,13 km.

Slika 21: Dolzina omrezja podjetia JSC FGC UES
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Vir: Federal Grid Company of the Unified Energy System, 2008, str. 52.
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Ce omrezje JSC FGC UES primerjamo s slovenskim, ki obsega daljnovode v skupni dolZini
2.563 kilometrov ter 20 razdelilno-transformatorskih postaj z 27 energetskimi transformatorji
skupne moci 4.768, lahko povzamem, da je rusko omrezje za 31 krat vecje od slovenskega,
kar dodatno spodbudi zeljo po vstopu in nudenju izdelka OTLM-sistema na trgu RF.

8.3 Segmentiranje trga Ruske federacije

Izbiro trga in njegovih segmentov je potrebno izvesti selektivno, saj je nesmiselno preucevati
vse trge hkrati (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 98). Vsekakor celotnega trga RF
podjetje C&G ne zmore zajeti hkrati, zato ga je potrebno razdeliti na posamezne segmente, ki
se podobno odzivajo na ponudbo in imajo enake (podobne) potrebe. Pri tem je potrebno
opozoriti, da se segmentacija VTI vedno izvaja glede na kupce in nikoli glede na proizvode.
Posamezni kupci na trgu RF se bodo razli¢no odzivali na ponudbo, medtem ko je specifika
OTLM-sistema v tem, da imajo vsi potencialni kupci enako potrebo in to je obvladovanje
pretoka energije. To dejstvo je pomembno zaradi izogiba napa¢ne razlage (Se zlasti za VT
podjetja), ki ima vcasih teznjo prikazati svet skozi lepoto svojih izdelkov in ne preko potreb
svojih kupcev. Segmentiranje trgov visoke tehnologije se tako izvaja s ciljem doloc¢itve enega
ali ve¢ trgov, ki omogoc¢ajo odziv in optimalno uporabo lastnih kadrov, zaradi ¢esar lahko
govorimo, da je VT trg navadno specializirana trzna nisa (Viardot, 2004, str. 132; Makovec
Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str 104; Hollensen, 2007, str. 255). Kot je navedeno uvodoma, je
glede na enake potrebe kupcev mozna segmentacija OTLM-sistema le glede na velikost
posameznega omrezja (kupna moc), upostevajo¢ merljivost, dosegljivost, obvladljivost in
pokritost obmoc¢ja z GSM signalom (Pokritost s signalom GSM na trgu RF, 2010). V ¢asu
pisanja magistrskega dela niso pridobljeni natan¢ni podatki pokritosti GSM signala na trgu
RF, niti to¢na delitev posameznih delov omrezja glede na posamezne operaterje omrezja, zato
je v nadaljevanju prikazana proporcionalna delitev dolzine omrezja 79.957,00 km po
operaterjih, kot prikazujeta Slika 22 in Tabela 7.

Slika 22: Delitev omreZja po operaterjih
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Vir: Federal Grid Company of the Unified Energy System, 2008, str. 52.
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Tabela 7: Delitev omrezZja — segmentacija

Upravljalec OdStO}?k DolZina
omrezja
MES West Siberia 9% 7.196,13
MES Volga 7% 5.596,99
MES South 6 % 4.797,42
MES Centre 26 % 20.788,82
MES Siberia 17 % 13.592,69
MES North-West 11% 8.795,27
MES East 11% 8.795,27
MES Ural 13% 10.394,41

Po oblikovanju primernih segmentov se podjetje odloca, s katerimi segmenti bo skusalo
vzpostaviti menjavo in jih nagovoriti. V Tabeli 7 izstopa povrSina omreZja, ki jo pokriva
podjetje MES Center. Zaradi primerne dolZine daljnovodnega omrezja, partnerskih odnosov
med distributerjem (OPTEN) in kon¢nim kupcem (MSE Center) ter pokritosti GSM signala
glavnega mesta (Moskva) se bo prva ve¢ja menjava na trgu RF skuSala izvesti s podjetjem
MSE Center (C&G, 2009a, str. 4). Tako je osnovni trg definiran glede na zmoznost
pokrivanja trga in njegovo privlac¢nost (Podnar et al., 2007, str. 101). Izbira ciljnega trga je
strateSka odlocitev, saj vpliva na celotno organizacijo in njene zmoznosti pokrivanja z
izbranim izdelkom (Podnar et al., 2007, str. 101-102). Vsekakor osredoto¢enje na en sam
segment dolgoro¢no ni cilj podjetja C&G, lahko pa z vstopom na izbran segment dosezejo
prisotnost na trgu in Sirjenje na ostale segmente. Prav zaradi enakih potreb med posameznimi
segmenti sem mnenja, da podjetije C&G lahko z nediferenciranim trzenjem nudi OTLM-
sistem na skoraj celotnem trgu RF (Podnar et al., 2007, str. 103).

8.4 Pozicioniranje OTLM-sistema na trgu Ruske federacije

Po izbiri ciljnega trga, sledi proces pozicioniranja.*® Vendar je zaradi trenutne neprisotnosti
konkurence mogoce izdelku OTLM-sistem dolo€iti pozicijo le na osnovi potroSniSkega
pozicioniranja (Podnar, 2007, str. 107). Oblikovana pozicija omogoc¢a podjetju oblikovanje
trzenjske ponudbe z upostevanjem zaznav kupcev v primerjavi s konkurenti, saj se zaznava v
oc¢eh kupca oblikuje tudi brez trZzenjskega vpliva (Viardot, 2004, str. 132; Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003, str. 104-106). Ob pozicioniranju OTLM-sistema, morajo v podjetju C&G biti
predvsem pazljivi, da ne precenijo/podcenijo pozicije, ne naredijo zmede ali ustvarijo
dvomljive pozicije (Podnar et al., 2007, str. 108; Kotler, 1997, str. 298). Proces pozicioniranja
se zaCne z izbiro koncepta pozicioniranja, ki pa je odvisen od tega, kako Zeli podjetje
pozicionirati svojo znamko glede na konkurente, zato pozicioniranje uposteva dejavnike, ki so
pomembni za obstojeCe in potencialne odjemalce (Cravens, 1991, 264-268). Ob
pozicioniranju VTI se mora poudariti tako otipljive kot neotipljive lastnosti izdelkov, zato se

0 pozicioniranje predstavlja postopek oblikovanja ponudbe in podobe podijetja z namenom pridobitve uporabne
vrednosti v o¢eh kupca (Podnar et al., 2007, str. 105; Ries & Trout, 1986, str. 2).
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pozicioniranje VTI izvaja s poudarkom na tehnologiji in podjetju. Primer pozicioniranja VTI
so: zanesljivost delovanja, dolga zivljenjska doba izdelkov in kvalitetne servisne storitve
(Beard & Easingwood, 1996, str. 93). Pozicioniranje je torej poskus oblikovanja predstave o
trzni znamki v mislih potros$nika (Podnar et al., 2007, str. 108), zato sem na osnovi prejetih
informacij o izdelku OTLM-sistem in konkurenénih izdelkih pozicionirali OTLM-sistem, kot
prikazuje Slika 23.

Slika 23: Pozicioniranje OTLM-sistema na trgu RF
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Vir: K. Podnar, U. Golob, in Z. Jancic, Temelji marketinskega nacrta, 2007, str. 108—111; E. Hill in T.
O'Sullivan, Marketing, 1996, str. 134—138; C&G, Usmeritve trzenja OTLM-sistema, 20093, str. 5.

OTLM-sistem lahko pozicioniramo kot zanesljiv sistem (z relativnho enostavno montazo,
izvedenimi testi delovanja in dovrSeno programsko opremo) katerega prepoznavnost povecuje
partnerska povezava z ruskim podjetjem.

8.5 Trzni in prodajni potencial OTLM-sistema na trgu Ruske federacije

Glavni globalni preboj merjenja temperature vodnikov se je Ze zgodil (podobni sistemi so
prisotni na trgu EU in ZDA), zato lahko trzniki lazje ocenjujejo trzni in prodajni potencial.
Celoten trzni potencial je najve¢ja koli¢ina prodaje, ki jo podjetje lahko doseze v danih
razmerah, v doloCenem casovnem obdobju in ob doloceni ravni trzenjskih prizadevanj.
Prodajni potencial je zgornja meja mogoce prodaje, ki se priblizuje povpraSevanju po izdelku.
V vetini primerov je prodajni potencial podjetja manjsi od trznega. Ce bi podjetje pridobilo
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celoten trg RF, bi bila trzni in prodajni potencial enaka. Kot navaja Kotler (2004, str. 147—
148), se navadno celoten trzni potencial oceni s formulo 2.

celoten trini potencial = stevilo kupcev -
povprecna kolicina kupljenih izdelkov - cena izdelka (2)

Ozemlje RF ima razgiban relief, zato se bo najverjetneje izkazalo, da bodo OTLM-naprave
names$éene vsakih 15-30 km (kar pa pogojuje tudi pokritosti GSM signala). Ce kot osnovo
vzamemo celotno ozemlje RF z 79.957,13 km daljnovodov, bi teoreti¢no lahko namestili med
2.265 in 5.330 OTLM-naprav in osem zajemalnih enot (streznikov) z medsebojno povezavo.
V primeru zahtev po redundanci se predhodno omenjena ocena podvoji (v nadaljnjem
izraCunu se ne uposteva zahteva po redundanci). Zaradi nedelovanja konkuren¢nih izdelkov
ali slabega trzenja ocenjujem, da lahko podjetje C&G pridobi do 90 % trzni delez RF. Ce
upostevamo 90 % trzni delez, bi lahko na trgu RF namestili med 2.038 in 4.797 OTLM-jev.
Ne obstaja kupec, ki bi investiral v namestitev OTLM-naprav na celotnem trgu v enoletnem
obdobju, zato se predvideva nakup med 400 in 600 kosov/letno (C&G, 2009a, str. 5).
UposStevajo¢, da je cena ene naprave 20.000,00 EUR, znaSa spodnja
meja trznega potenciala = (400 kos x 1 kupec x 20.000 EUR) = 8.000.000,00 EUR.
V casu gospodarske krize podjetja na trgu RF vsekakor ne bodo namenila ve¢jih sredstev za
optimizacijo prenosnih poti, zato lahko predvidevamo, da bo prodajni potencial RF nekje med
2.000.000,00 in 4.000.000,00 EUR/letno. Ob predvidevanju, da je dejanski prodajni potencial
nekje vmes, torej 3.000.000,00, in upostevajo¢ segmentacijo trga RF bi prodajni potencial
znasal, kot prikazuje Slika 24.

Slika 24: Prodajni potencial po segmentih
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Prav trg RF je trg, ki ima predviden trZni in prodajni potencial ter se lahko koristi kot poligon
za preizkuSanje izdelka. Slaba lastnost vstopa na trg RF je v fizi¢ni oddaljenosti, kar lahko
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povzroci vecje stroSke v primeru okvar ali zamenjavi opreme. V primeru uspe$nega prodora
in uveljavitve OTLM sistema v prenosnih omrezjih RF, bi bil nadaljnji ciljni kupec podjetje
Holding IDGC, ki upravlja z 110 kV in 220 kV omrezjem v skupni dolzini 259.146 km
(IDGC Holding, 2009, str. 96). Z vkljucitvijo omenjenega podjetja, se trzni potencial vsaj
podvoji.

8.6 Porterjev diagram

Konkurenco lahko proucujemo s pomocjo analize zivljenjskega cikla izdelkov, finan¢nih
porocil, analize scenarijev, PEST-analize, SWOT-analize, analize dobaviteljev ali Win/loss-
analize (ve¢ v Bensoussan & Fleisher, 2009), vendar je zaradi obseZznosti izvedbe vseh analiz
v magistrskem delu izvedena le industrijska analiza s pomocjo Porterjevega diagrama, Ki jo
prikazuje Slika 25.

Porterjev diagram je zasnoval Michael E. Porter z opredelitvijo petih silnic (pogajalska moc
dobaviteljev, pogajalska mo¢ kupcev, pojav novih substitutov, novi konkurenti in tekmeci v
panogi), ki dolo¢ajo resni¢no dolgoro¢no privlacnost trga ali trznega segmenta (Viardot,
2004, str. 111), kar nam omogo&a vpogled v industrijo” in udeleZence. Kot navajata
Bensoussan in Fleisher (2009, str. 89), je namen Porterjevega diagrama:

e dolocitev moznih zasluzkov;

e doloditev sil, ki lahko Skodujejo dobi¢kom podjetja;
e povecati in zavarovati konkuren¢no prednost;

e predvidevanje sprememb.

Cilj analize je torej poleg zgoraj navedenih toCk dolo€itev nadaljnjih ukrepov, ki bodo
omogocili preusmeritev petih silnic v prid ali branjenje podjetja C&G (Bensoussan &
Fleisher, 2009, str. 90), pred konkuren¢nimi napadi (Hollensen, 2007, str. 102). Analiza s
pomocjo Porterjevega diagrama je izvedena z raz€lenitvijo silnic, katerim je dodeljena stopnja
pomembnosti (1 manj pomembno, 5 najbolj pomembno).

?! Industrija je skupina podjetij, ki nudijo izdelek ali skupine izdelkov, ki so bliznji nadomestki (S. Hollensen,
Global Marketing, A Decision — Oriented Approach, 2007, str. 102).
55



Slika 25: Porterjev diagram
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Vir: E. Viardot, Successful Marketing Strategy for High-Tech Firms, 2004, str. 111; P. Kotler, 2003, Marketing
insight form A to Z, 80 concepts every manager need to know, str. 242; C. J. Subhas, Marketing Planning &
strategy , 2000, str. 93; B. Bensoussan in C. Fleisher, The financial Times guide to Analysis for managers
effective planning tools and techniques, 2009, str. 89.

Pojav substitutov — nadomestkov. Nadomestki omogocajo enako uporabnost izdelka kot
osnovni izdelki (Subhas, 2000 str. 93), zato lahko trdim, da nadomestki postavljajo zgornje
meje cen in dobicka (Kotler, 2003, str. 242). Prav zaradi narave VTI je pomembno spremljati
nadomestke, saj lahko prekinejo nadaljnjo uporabnost obstojecega izdelka in ga oznacijo kot
neuporabnega. Za lazje prepoznavanje konkurenénih nadomestkov je potrebno osredotociti na
uporabnost izdelka in ne na dejanski izdelek (Viardot, 2004, str. 112). Poleg nadomestkov
obstaja nevarnost pojava komplementarnih izdelkov, kateri obstoje¢im izdelkom/ storitvam
dajo dodatno vrednost, ki se s standardizacijo proizvodnje le Se poveéuje (Viardot, 2004,
str. 114).

Pojav substitutov (nadomestkov) — stopnja pomembnosti 4:

e nadomestki obstajajo in se uporabljajo v dosedanji praksi — izracunavanje priblizka
temperature vodnika s pomog¢jo fizikalnih veli¢in, kot je tok, zunanja temperatura;

¢ nadomestki ne dolo¢ajo tocnih meritev ali podatkov, zato je njihova uporaba omejena;

e menjava celotnega OTLM-sistema z nadomestki predstavlja relativno visoko vrednost
investicije;

e nova tehnologija omogoca boljsa in zanesljivej$a merjenja temperature vodnika.

Nadomestki in komplementarni izdelki OTLM-sistemu obstajajo, zato mora podjetje C&G
graditi prepoznavno blagovno znamko in ohranjati zanesljivo delovanje naprav.
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MozZnost pojava novih konkurentov. Privlacnost segmenta je odvisna od vstopnih in
izstopnih pregrad. Najbolj so privla¢ni segmenti z visoko vstopno in nizko izstopno oviro
(Kotler, 2003, str. 242). Nove konkurente v panogo VT navadno privlacijo visoki donosi,
Ceprav so za VT znacilni visoki vstopni stroski (investicije v znanje, licence, vzpostavitev
distribucije in drzavni predpisi), katere lahko zaznamo predvsem v zacetku zivljenjskega
cikla, zato je za VT znacilen vstop konkurentov v kasnejSem obdobju, ko je tehnologija
dozorela in standardizirana (Viardot, 2004, str. 112).

Pojav novih konkurentov — stopnja pomembnosti 3:

e patentna zaSCita sistema je velika ovira sistemom, ki delujejo na enakem principu
merjenja temperature vodnika (napajanje iz magnetnega polja vodnika);

e veliki stroSki zacetne investicije, testiranja in vlozek v R&R lahko upocasnijo vstop novih
konkurentov;

e vecji trzni potencial lahko spodbudi vstop ve¢jih mednarodnih podjetij, ki ciljajo na
ekonomijo obsega;

e povezovanje s kljuénimi podjetji (distributerji) na trgu RF lahko omeji vstop novih
konkurentov;

e visoke izstopne pregrade zaradi izdanih banénih garancij — javna podjetja;

e vklju¢evanje novih konkurentov z dodatnimi funkcijami, kot so: merjenje soncnega
sevanja, hitrosti vetra in nateznih sil vodnika lahko resno ogrozijo OTLM-sistem.

Po pregledu stroskov razvoja, tezav s testiranjem in vkljuCevanja izdelka v kupCev sistem
lahko trdim, da so stroski vstopa in izstopa visoki (C&G, 20093, str. 6). Poleg omenjenega se
pojavljajo tezave predvsem v standardizaciji vgrajene opreme (hiter razvoj novih komponent)
in zanesljivem delovanju, kar se kaze v omejenem in specializiranem znanju razvodnikov. Za
VTI, kot je OTLM-sistem, so znacilne visoke izstopne pregrade, ki se kazejo v izdajanju
ban¢nih garancij, kot garancije za delovanje in teznje kupcev po nadaljnjem razvoju z
dodajanjem novih funkcij obstojecemu izdelku.

Vsekakor se mora podjetje C&G v nadaljnjem razvoju poleg posodobitve izdelka usmerjati v
nudenje storitev, kot so: dolo¢itev merilnih tock, primeri dobre prakse, dolocitev moznih
prenosnih poti, izboljSana komunikacija. Te storitve bodo podjetju doprinesle nadgradnjo
obstojecih izdelkov in s tem utrdile polozaj podjetja tako na trgu RF kot tudi na globalnem
trziscu.

Pogajalska mo¢ dobaviteljev. Manj kot je dobaviteljev in vi§ji, kot so stroski njihove
menjave, ve€ja je njihova pogajalska mo¢ (Viardot, 2004, str. 113). Dobavitelji se lahko
zdruzujejo medsebojno ali s konkurenco in s tem zviSujejo cene izdelkom. NajboljSa obramba
je vzpostavljanje dobrih odnosov ali vzpostavitev ve¢ nabavnih virov (Kotler, 2003, str. 243).
Razvoj z ve¢ dobavitelji hkrati je zelo tezak, drag in dolgorocen, zato so se v podjetju C&G v
fazi razvoja povezali le z nekaterimi dobavitelji posameznih komponent, kar jim omogoca
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hitrejSe prilagajanje v primeru nadgradenj. Ob vzpostavitvi kontinuirane proizvodnje,
planirajo krog dobaviteljev razsiriti (C&G, 2009a, str. 8).

Pogajalska moc¢ dobaviteljev — stopnja pomembnosti 3:

e dobava je koncentrirana na nekaj dobaviteljev, ki pa niso medsebojno povezani;

e zaradi manjSega obsega narocil dobaviteljem izdelek trenutno ni prioriteta;

e zaizdelavo izdelka je potrebno posebno znanje in velik vlozek v R&R;

e zaradi predaje celotne dokumentacije stroski menjave dobavitelja niso visoki, vendar so
lahko ¢asovno zamudni.

Dobaviteljev za tovrstni izdelek je malo, zato so v podjetju v ¢asu sklepanja razvojnih pogodb
zagotovili, da je C&G lastnik celotnega razvoja in dokumentacije. LastniStvo nad
dokumentacijo bo podjetju v ¢asu vzpostavljanja proizvodnje omogocilo povezavo s SirSim
krogom dobaviteljev in znizevanje cen posameznih komponent, kar pa vsekakor omejuje tudi
obseg narocil (C&G, 2009a, str. 8).

Pogajalska mo¢ kupcev. Segment je neprivlacen, ¢e imajo kupci veliko ali rastoco
pogajalsko moc. Pogajalska mo¢ kupcev se veca v primerih njihovega zdruZevanja, manjSega
Stevila, ¢e je izdelek pomemben segment v kupcevih stroskih ali ¢e so stroski menjave
ponudnika nizki. Kupci imajo svojo pogajalsko mo¢, ki pa je predvsem odvisna od izdelka in
Stevila dobaviteljev v dolocenem segmentu (Viardot, 2004, str. 114). Bolj$i nacdin od
dolgotrajnega pogajanja s kupci je vsekakor razvijanje superiorne ponudbe (Kotler, 2003,
str. 242).

Pogajalska mo¢ kupcev — stopnja pomembnosti 4:

e merjenje temperature nadzemnih vodnikov je v zacetni fazi, zato ni izrazena prioriteta
blagovni znamki;

¢ na dolo¢enem trgu je manjSe Stevilo kupcev (eden v posamezni drzavi);

e kupec lahko uporablja substitute ali komplementarje (naloge opravlja enako kot do sedaj);

e zaradi trenutne neobremenjenosti daljnovodnih vodnikov lahko sistem po do sedaj
uporabljenih metodah obratuje brez merjenja temperature;

e obstojeci daljnovodni sistemi so neizkori$€eni in imajo vecje rezerve.

Dobaviteljev tovrstnih izdelkov je malo, zato so stroski menjave relativno veliki (predvsem
zaradi nekompatibilnosti programskih resitev). Zaradi manjSega Stevila kupcev, je njihova
pogajalska mo¢ velika. Izdelek cenovno ne predstavlja ve¢je postavke v kupcevih stroskih;
obenem lahko kupec z nakupom sistema pridobi vecjo izkoriS§Cenost omrezja in s tem
upravicuje nakup.

Tekmeci v panogi (stopnja konkurence). Segment ni privlacen, ¢e v njem nastopajo mocni

ali napadalni tekmeci. Neprivlacnost Se povecuje, nespremenjen obseg ali celo upadanje

prodaje in naraScaji stroski. Neprivlacnost poudarjajo izstopne ovire in mocan interes
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tekmecev, da ostanejo v segmentu, Stevilo konkurentov in rast (Kotler, 2003, str. 242).
Diferenciacija (realna ali dojemljiva) zmanjSuje konkuren¢nost (Subhas, 2000, str. 92).

Tekmeci v panogi — stopnja pomembnosti 3:

e pocasna rast vgradnje podobnih sistemov povecuje konkurenco;

e konkurenca uvaja nadgradnje sistema (kamera, pasivni elementi na vodniku), zato se
skozi diferenciacijo izdelka stopnja konkurence povecuje;.

e konkurenca temelji na zanesljivosti delovanja opreme;

e kontinuiran razvoj izdelkov postavlja nove meje in uporabnost;

e visoki stroski razvoja (R&R), trZzenja in vzpostavljanja distribucije predstavljajo vecje
izstopne ovire.

Povzetek. Segment merjenja temperature daljnovodnih vodnikov na trgu RF je vsekakor
privlacen zaradi trenda in usmeritev elektroenergetskih podjetjih po obvladovanju prenosnih
poti elektricne energije. Moznost zasluzka obstaja, saj je podrocje direktnega merjenja
temperature daljnovodnih vodnikov do sedaj neizkoris¢eno. Teznje raznih proizvajalcev po
razvoju sistema za merjenja temperature daljnovodnih vodnikov povecujejo trzni/prodajni
potencial vseh trgov in ne samo trga RF. Do sedaj v segment niso vstopili vecji in napadalni
tekmeci, zato pa jih vsekakor lahko pri¢akujemo v bliznji prihodnosti. Obstojeca konkurenca
je navadno omejena na domiceljno okolje izdelka, kjer se izvajajo testiranja in reference za
preboj na mednarodni trg. Zaradi predvidevanj o vstopu konkurence na trg RF, Zeli podjetje
C&G v tem »vmesnem« Casu vstopiti na omenjen trg in si z zanesljivo opremo zagotoviti
prepoznavno blagovno znamko (C&G, 2009a, str. 6). Tudi ob prodoru na trg RF se vlaganja v
R&R nikakor ne smejo zakljuciti ali upocasniti, saj si lahko le tako poleg prisotnosti na trgu
zagotovi dolgotrajni obstoj. Po opravljeni analizi s pomocjo Porterjevega diagrama
predstavljata pogajalska mo¢ kupcev in pojav nadomestkov po prioriteti najpomembne;jsi
silnici, ki ju ne smemo zanemariti. Poleg omenjenih silnic nobena od ostalih ne predstavlja
manjSe pomembnosti od 3, zato mora podjetje v prihodnosti posvetiti vedno ve¢ pozornosti
vsem petim silnicam Porterjevega diagrama.

9 PSPN-ANALIZA (ANGL. SWOT) PODJETJA C&G

PSPN-matrika dolo¢a Prednosti, Slabosti notranje sposobnosti organizacije, Priloznosti in
Nevarnosti zunanjega okolja organizacije (Jakli¢, ZagorSek & Hocevar, 2003, str. 58).
Prednosti podjetja so predvsem v kadrih (imajo posebna znanja), osnovnih sredstvih,
organizacijski strukturi podjetja, podjetniski kulturi, financnih resursih, ugledu podjetja,
dobrih odnosih s kupci in dobavitelji, proizvodih ali storitvah itd. (David, 2001, str. 204).
Slabosti v nasprotju s prednostmi opredeljujejo omejitve podjetja, ki se kazejo predvsem v
pomanjkanju virov (finan¢nih), spretnosti, sposobnosti managementa, v neprilagodljivi
organizacijski strukturi, v slabih trznih prijemih ali v pomanjkanju blagovnih znamk itd.
(Treven, 1992, str. 645).
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Priloznosti so v zunanjem okolju podjetja. Najveckrat gre za ugoden trzni poloZzaj, ki se kaze:
v novih trznih niSah, v spremembah obstojece tehnologije, pridobitvi boljsih nabavnih poti,
tesnejSih odnosih s kupci, spremembah v zakonodaji ipd. (Treven, 1992, str. 646). Nevarnosti
predstavljajo ovire zunanjega okolja, ki lahko omejujejo podjetje za doseganje ciljev. Najbolj
pogoste nevarnosti zunanjega okolja so: vstopi novih konkurentov, spremembe zakonodaje,
tehnoloske spremembe, slabsi nabavni pogoji dobaviteljev, vecja pogajalska mo¢ velikih
kupcev ipd. (David, 2001, str. 207). Na podlagi ocen posameznih podstruktur dobimo oceno
prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti za celotno podjetje (Pucko, 2003, str. 139),
kot prikazuje Tabela 8. V okviru celovite ocene podjetja je potrebno obicajno analizirati
sledece podstrukture:

e podstrukturo proizvodov ali storitev;
e trzno podstrukturo;

e tehnolosko podstrukturo;

e raziskovalno-razvojno podstrukturo;
e finan¢no podstrukturo;

e kadrovsko podstrukturo in

e organizacijsko podstrukturo.

Vse navedene prednosti, slabosti, priloZznosti in nevarnosti je sedaj potrebno dolociti po
prioritetah, ki tako vodstvu kot kupcem najve¢ pomenijo in s tem dolociti strategije in
strateSke usmeritve v pogledu internih zmozZnosti in zunanjega okolja. Pridobljeni rezultati
morajo dolociti strateSke odloc€itve, ki naj bi jih podjetje sprejelo. Splosno gledano je potrebno
dolociti in priporociti strategije, ki spremenijo pomembnejse slabosti v prednosti in nevarnosti
v priloznosti. Kjer slabosti ni mozno spremeniti v prednosti, je potrebno vsaj zmanjsati njihov
vpliv (Bensoussan & Fleisher, 2009, str. 166).

e PP (angl. SO) strategija — uporabi notranje prednosti organizacije in izkoristi zunanje
priloZnosti;

e SP (angl. WO) strategija — izboljsanje notranjih slabosti z izkoriS¢anjem zunanjih
priloZnosti;

e PN (angl. ST) strategija — uporabi prednosti organizacije za izogibanje ali zniZzevanje
vpliva zunanjih nevarnosti;

e SN (angl. WT) strategija — obrambna strategija, ki je usmerjena k odpravi notranjih
slabosti in izogibanju nevarnosti iz okolja.
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Tabela 8: SWOT-matrika podjetja C&G za izdelek OTLM-sistem

Notranji dejavniki

Zunanji dejavniki

PREDNOSTI

1. Nov inovativen
proizvod

2. Vlaganje v R&R

3. Zadostno financiranje
4. Patentna zascCita imena

in izdelka

5. Izvedba testov po IEC

SLABOSTI

1. Manjsa proizvodna
zmogljivost

2. Neuveljavljena blagovna
znamka

3. Slabsa tehnoloska
opremljenost

4. Manjse Stevilo zaposlenih

5. Pomanjkanje izkuSenj v
delovanju izdelka

1. Globalna trzna
priloznost

2. Strateske povezave z
distributerji in
dobavitelji komponent

3. Neaktivno trZenje

SO (PP) STRATEGIJE

« Strategija razvoja trga

« Strategija aktivnega
trzenja in povezovanja z
distributerji

« Strategije globalne

WO (SP) STRATEGIJE

o Strategija Sirjenja
distribucije

o Strategija izobrazevanja
zaposlenih in distributerjev

« Strategija uveljavljanja

2. Hiter razvoj
konkuren¢nih izdelkov

3. Sezonska nihanja

4. Vecje tehnoloske
spremembe komponent

5. Pogajalska mo¢ kupcev

o Strategija spremljanja
konkurence in
proizvajalcev
komponent

o Strategija
standardizacije izdelka

konkurence standardizacije izdelka izdelka
NEVARNOSTI ST (PN) STRATEGIJE | WT (SN) STRATEGIJE
1. Omejitev nakupa zaradi | e Strategija izobrazevanja | e Strategija izobrazevanja
recesije kupcev zaposlenih

« Strategija razvoja testiranj
in nadgradenj izdelka

« Strategija montaze izdelka
pod napetostjo

1z izvedene analize je razvidno, da izmed SirSih usmeritev izstopa Sirjenje distribucijske mreze
s pomocjo Solanega kadra, uveljavitev blagovne znamke, standardizacija izdelka in skrajSanje
razvojnih ciklov ob najavi novih funkcionalnosti obstojecega izdelka. Poleg analize
konkurence, bodo prav te usmeritve podjetju C&G sluZile za usmerjanje nadaljnjega
poslovanja na trgu RF in ostalih trgih.

10 STRATEGIJA RAZVOJA TRZNEGA SPLETA VTI ZA TRG RUSKE
FEDERACIJE

Strategijo lahko definiramo kot usmeritev in obseg delovanja podjetja skozi daljSe obdobje
(Viardot, 2004, str. 31) in trzenjski splet kot skupek trzenjskih orodij, ki jih podjetje
uporablja, da doseze trzenjske cilje na izbranem trgu (Kotler, 2003, str. 15). TrZenjski splet
lahko razumemo tudi kot usmerjen trud, da izdelek preide od proizvajalca do potros$nika na
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takSen nacin, da ga bo ta kupil in kupoval naprej (Pompe & Vidic, 2008, str. 87). Po
McCarthyju (v Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 188) lo¢imo Stiri tradicionalne sklope
trznega spleta:

e izdelek ali samostojna storitev (angl. Product);
e cena in prodajni pogoji (angl. Price);

e prodajne in trZenjske poti (angl. Place);

e komunikacija (angl. Promotion).

Trzni splet so spremenljivke internega znacaja, na katere ponudniki lahko vplivajo. Kot
navajata Makovec Brenci¢ in Hrastelj (2003, str. 188), Stevilni avtorji dodajajo Se dodatne P-
je, ki se splosno navezujejo na trZzenje ali so vezani na storitve:

e ljudi (angl. People);

e postopke (angl. Processes);

e zunanjo podobo (angl. Physical evidence);

e moc udelezencev (angl. Power);

e zagotovitev storitev, poleg samega izdelka (angl. Provision of services);
e politiko (angl. Politics);

e odnose z javnostmi (angl. Public relations).

Robert Lauterborn je kriticen do osredotoCenja samo na 4P, saj naj bi predstavljali
razmi$ljanje prodajalca in ne kupca, zato predlaga, da bi prodajalci/proizvajalci pred 4P
analizirali 4C?* (Kotler, 2003, str. 109).

V magistrskem delu so poleg osnovnih 4P dodani $e ljudje, zagotovitev storitev in blagovna
znamka. Postopke, ki so pomemben del storitev, magistrsko delo ne obravnava, saj
zagotavljanje storitev z VTI magistrsko delo obravnava le kot dodatno mozZnost trZenja in jih
ne vkljuCuje kot sestavni del trznega spleta. Storitve, kot so dolofanje merilnih tock,
vzdrZevanje podatkov, svetovanje umestitve naprav v sistem in podobno, se bodo izvajale po
preboju na trg RF. Trenutno pozicije merilnih to¢k doloca naro¢nik sam, saj je njegova teZnja
predvsem v testiranju zanesljivosti opreme in ne v potrebi omenjenih storitev. Dolocitev
dodatnih treh P (ljudi, storitev in blagovne znamke) je izvedena zaradi trenutnih razmer v
podjetju C&G, kjer jim primanjkuje kadra, nimajo uveljavljene blagovne znamke in razvitih
storitev, kar je vsekakor pomemben dodatek k osnovnemu trznemu spletu.

10.1 lzdelek

Theodore Levitt, nekdanji ¢lan Harvard Business School, je ze pred leti opozoril na nevarnost
poudarjanja izdelka in ne osnovne potrebe, ki jih izdelek omogoca. Nevarnost je predvsem v
poistovetenju podjetja z izdelkom, kot na primer »smo proizvajalec avtomobilov ali

22 AC: Vrednost za kupca (angl. Customer value — not product), Stroki kupca (angl. Customer costs — not price
alone), Uporabnost (angl. Convenience not place) in Komunikacija (angl. Communication — not promotion).



proizvajalec brezalkoholnih pija¢« in tako naprej. Kot primer lahko navedemo jeklarske
druzbe, ki niso posvecale dovolj pozornosti vplivu plastike in aluminija, saj so se poistovetili
kot jeklarska druzba in ne kot proizvodnja materialov, zato je pomembna misel, da podjetja ne
prodajajo izdelka, ampak izkus$nje (angl. Don 't just sell a product. Sell an experience) (Kotler,
2003 str. 140). Kar nekaj ponudnikov/proizvajalcev se osredotoca le na tehni¢ne podrobnosti
izdelka in proizvodnjo ter manj na dejanski namen izdelka. Zadovoljitev kupcevih potreb
zahteva popolno nudenje izdelka, kar lahko dosezemo s kombinacijo tehni¢nih lastnosti,
nacrtovanja proizvodnje in storitev, koristnih napotkov, prirocnega pakiranja in garancije. S
trznega vidika pomeni kvaliteta zmoznost izdelka, da zadovolji kupéeve potrebe in zahteve
(McCarthy & Perreault, 2002, str. 248-249). Navadno podjetja dokazujejo kvaliteto izdelka
skozi standarde, med katerimi je najpogostejsi ISO standard (angl. International Standard
Organization) (Hutt & Speh, 2010, str. 215), ki je uveden tudi v podjetju C&G (1ISO 9001 in
ISO 14001) in mu je poleg dokazovanja poslovanja ter kvalitete v pomo¢ pri vodenju
projektov.

Kotler (2003, str. 407) opisuje izdelek kot karkoli, kar je mogoce nuditi na trgu z namenom,
da zadovoljimo neko zeljo ali potrebo. Izdelki, ki jih trzimo, vkljuCujejo fizicne izdelke,
storitve, dozivetja, dogodke, osebe, kraje, premozZenje, organizacije, informacije in ideje.
Stroga locitev med izdelki in storitvami vedno bolj izginja, saj kupce vedno manj zanimajo
lastnosti izdelka ali storitve same, marve¢ koristi, ki jih ob teh lastnostih zaznavajo (Makovec
Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 188-189). Kot prikazuje Slika 26, lahko izdelek OTLM-sistem
uvrstimo v razponu od 0 % do 100 % kot fizi¢ni izdelek (OTLM-naprava, koncentrator —
streznik) ali storitev (izratun maksimalnega pretoka energije, doloCitev merilnih tock,
hranjenje podatkov) (McCarthy & Perreault, 2002, str. 250-252).

Slika 26: Sirsi pogled izdelka.

100% \r\'aprava OTLM, streznik

Poudarek na Analiza in posredovanje

fizi¢nem podatkov, prenos podatkov
izdelku
Arhiviranje podatkov, Studija
wimizacije prenosa
0%

Poudarek na storitvah 100%

Vir: E. J. McCarthy in D. W., Basic Marketing; A Global-Managerial Appoach 2002, str. 250.

Vecina lastnosti, ki velja za trzenje izdelkov, velja tudi za trZenje storitev, zato lahko
govorimo, da so meje med izdelki in storitvami zabrisane. Danes ni ofenzivnega trzenja
izdelkov brez vkljucevanja storitev in obratno, saj skusajo podjetja ob trzenju storitev poiskati
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otipljivo podobo za ponujene storitve (Makovec Bren¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 194). Temu
opisu je zelo podobna definicija Tavcarja in Vidica (1998, str. 41), ki opredeljujeta pojem
izdelka (izdelek in storitev), sestavljenega iz vseh materialnih in nematerialnih sestavin, ki
zadostujejo potrebam kupcev in prebujajo nove potrebe (kupec kupuje koristi in ne izdelke ali
storitve).

Na Sliki 27 je prikazana pet slojnost izdelka OTLM-sistem. Blizje, kot smo jedru izdelka,
vedja je moznost standardizacije, in bolj, kot se premikamo proti zunanjemu krogu, bolj se
izdelek diferencira (Hollensen, 2007, str. 422).

Slika 27: Delitev izdelka OTLM

Merjenje

Jedro izdelka % 5
hitrosti vetra

Osnovni izdelek

Nastavitve

{apovedovanije

Enostavna

Pri¢akovan izdelek Meritve vlaga

in zunanje
12 meseCna
garancija

temperatura j

Povecanje
pretoka
energije

RazSirjen izdelek Brez
Zunanjega

napajanj

ostalimi
sistemi

OTLM iCenter

Potencialni izdelek

Analiza
zgodovine

OTLM Viewer

Vgradna
inklonometra

Ni stroskov
vzdrZzevanja

Prikaz na
racunalniku

podatkov na Komunikacija

skadi

Spreminjanje
parametrov

Vgradna
kamere

Vir: M. Makovec Brencic in T. Hrastelj, Mednarodno trZenje, 2003, str. 194, P. Kotler, Marketing insight form A
to Z, 80 concepts every manager need to know, 2003, str. 408.

Izdelek lahko delimo na (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 194):

e polje jedro: zadovoljuje osnovne potrebe kupca po izdelku;

e polje osnovni izdelek: otipljiv izdelek vkljucuje vse koristi kupca;

e polje pricakovan izdelek: niz lastnosti in pogojev, ki jih kupec navadno pric¢akuje;

e polje razsirjenega izdelka: polje, ki presega porabnikova pric¢akovanja;

e polje potencialnega izdelka: obsega vse mogoce razsiritve in spremembe v prihodnosti.
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Za zagotovitev uspeSnega razvoja novega izdelka je potrebno poleg lastnega znanja, trznih
analiz in preucevanja vkljucevati tudi koncne kupce (trzno usmerjen razvoj), zato so v
podjetiu C&G ob dolocevanju funkcij izdelka upostevali (Biemans & Harmes, 1995,
str. 10-11):

e superiornost izdelka;

e tocno opredelitev izdelka;

e kvalitetno izdelavo;

e nizko tvegaje ob nakupu;

e vkljucevanje razli¢nih razvojnih timov;
e poznano podrocje trga;

e zagotavljanje kvalitete;

e inovativnost.

Vsekakor je zaradi nenehnega razvoja VTI komponent moznost nadgradenj OTLM-sistema
skoraj neomejena, kar se kaze tudi pri razkoraku med zahtevami kupcev in ponudniki, saj
navadno kupec dobi vec, kot zahteva (Woodside, 1994, str. 52). V hitro spreminjajo¢em Se
VT okolju s kratkim Zivljenjskim ciklom izdelkov so prilagoditve in fleksibilnost podjetja
vecjega pomena, zato se VTI izdelki vecinoma razvijajo s kup&evo uporabo (Mason &
Staude, 2009, str. 177). Implementacija izdelka OTLM-sistem (nov nacin obvladovanja
omreZzja) predstavlja velik izziv, saj se kupci navadno oklepajo obstojeCega nacina
obvladovanja pretoka energije in ne zelijo vlagati in prevzemati rizik z uvedbo nove
tehnologije (Woodside, 1996, str. 27).

Diferenciacija in standardizacija izdelka OTLM. Standardizacija in diferenciacija sta
najtesneje povezani s ciljem podjetja, saj lahko s standardizacijo vplivamo na zniZevanje
proizvodnih stroSkov podjetja (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003 str. 197), zato je smiselno
izvesti standardizacijo in diferenciacijo le, kolikor je nujno potrebno.

Pri OTLM-sistemu predstavljata standardizacija in diferenciacija:

o standardizacija izdelka: oblika, komunikacija, koncentrator, univerzalni teflon;
o diferenciacija izdelka: jezik programske opreme, dodatni moduli (kamera, inklonometer);

10.2 Cena, prodajni in placilni pogoji

Tudi najboljSa tehnologija je nekoristna, ¢e se je ne more prodati (Viardot, 2004, str. 189),
zato je cena ena izmed najpomembnejSih lastnosti trznega spleta in edina, katere spremembe
se lahko zgodijo hitro in brez vecjih stroskov. Vsi ostali 3P (tradicionalni trzni splet) trznega
spleta povzroc¢ajo stroSke, medtem ko cena doloc¢a prihodek. Na globalnem trgu je dolocitev
cene izdelka Se pomembnejsa, saj poleg stroskov proizvodnje vkljuCuje tecaje valut, metod
placila in inflacijo (Hollensen, 2007, str. 475; Hakansson & Waluszewski, 2005, str. 113). Ni
nujno, da je cena vedno objektivna, saj jo trzniki oblikujejo tudi na podlagi priporoc¢il, dokazil
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ali drugih sestavin trzenjskega spleta (Gustin, 2003 str. 23). Navadno se cena izdelka dolo¢a
nazadnje, saj mora kriti stroske distribucije, proizvodnje, komunikacije, Solanja itd. Postavitev
cene je izjemnega pomena, saj kupci navadno niso vajeni spreminjanja, kar se Se posebej
izrazi pri VTI, kjer visoka cena lahko pomeni dober izdelek (Viardot, 2004 str. 239) in s
stabilnostjo ohranja stabilnost trga. V primeru vec¢jega znizanja cen se ravnovesje trga porusi
in lahko privede do »cenovnih vojn«, ki prinasajo le kratkoro¢no korist (Mason & Staude,
2009, str. 177). Ce je visoka cena signal dobrega izdelka, v &asu trzenja mnoge silnice
pritiskajo na njeno znizevanje (kot prikazuje Slika 28).

Slika 28: Silnice, ki znizujejo ceno izdelka

. Tehnoloske Kratek
Investicije v S
spremembe zivljenjski

R&D S

cikelj

Moznost ZniZevanje
prehoda na cen:
starejSo

tehnologijo Moores

LAwW

Cenovno
okolje VT
izdelkov Mresne
Internet — lazji
pregled
konkurence

ekstranalije
(mobitel)

Kupceva Stroski ene
predstava enote
Stroski/predno
sti

Vir: J. Mohr, S. Sengupta, in S. Slater, Marketing of High-Tehnology Products and Inovations, 2005, str. 288.

Pri dolo¢anju cen VTI lahko uporabimo razli¢cne metode, kot so: rok vracila, neto sedanjo
vrednost, tocka preloma, krivulja izkuSenj, itd., vendar Mohrjeva et al. (2005, str. 290)
opozarja, da moramo pri tem upoStevati vsaj tri sledece dejavnike:

e stroSke: stroski izdelave predstavljajo minimalno ceno, ki se lahko nudi, vendar podjetja
nudijo najniZjo ceno samo v primeru, ko imajo neposnemljive stroske in so v industriji, ki
ne bo izginila s ponudbo novih tehnologij. Dologitev cene na osnovi stroskov je lahko za
podjetje usodna napaka, ¢e niso izpolnjeni zgornji kriteriji.

e konkurenco: konkurenca predstavlja mejnik (angl. benchmark), s katerim primerjamo
izdelek. Podjetje lahko prepusti konkurenci postavitev cene in nato ceno spusti, izenaci ali
dvigne nad njihovo ceno — odvisno od pozicije podjetja. OTLM-sistemu ne predstavljajo
konkurence samo izdelki, ampak tudi nacin, kako kupec upravlja prenosno omrezje.
Konkurenca na globalnem trgu je prisotna, zato moramo ob trzenju izdelka poznati
prednosti in slabosti konkuren¢nih izdelkov.
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kupce: kupCevo zaznavanje vrednosti izdelka predstavlja zgornjo mejo, katere trznik ne
sme preseci. Kupec preprosto zaznava doprinos izdelka v primerjavi z njegovimi stroski,
kot prikazuje Slika 29. Pogosta zmota VT podjetij je v precenjenosti njihovih izdelkov ali
splosno nepoznavanje kupcéevih stroskov ob njihovi uporabi. Kupceve stroske na trgu RF
bo podjetje C&G skusalo znizevati s slede¢imi ukrepi: internetno narocanje opreme,
prevzem stroskov posiljanja, preverjanje pravilnosti narocila, izvajanje proizvodnje z
minimalno zalogo (JIT), kontrola kvalitete (dodatna testiranja), vzpostavitev spletne
komunikacije, u¢enje ruskega jezika, dodajanje montaznih orodij in Solanje na terenu
(C&G, 20094, str. 6).

Slika 29: Kupcevo vrednotenje izdelka

Vir: M. Hutt in T. Speh, Business Marketing Management B2B, 2010, str. 360.

Kot navajajo Hutt in Speh (2010, str. 361-370) in Viardot (2004, str. 249-256), lahko pri
dolocanju cene uporabimo slede¢e metode:

razmerje med koristmi in stroski (ve¢ v poglavju 5.3);

stroski plus dodana marza: ta metoda je preprosta, v€asih celo preve¢ preprosta. Pri tem
mnogi pozabljajo na vkljucevanje stroskov razvoja in stroske, ki bodo nastali ob trZzenju in
nadaljnjem razvoju. Taksno dolo¢anje cene ne bo nikoli doseglo Zelenega dobicka;

vracilo investicije in to¢ka preloma: pri tej metodi se cena dolo¢a po enacbi 3:
donosnost x investicija (3)

cena = stroski ene enote —
stevilo kosov

Dolocevanje cene po tej metodi predstavlja slabost pri precenjevanju Stevila prodanih
kosov. V primeru zmote je potrebna ponovna dolocitev cene;

trzna cena: v primeru obstoja podobnega izdelka je zelo primerno sledenje njegove cene;
ponudbena cena: ponudbena cena temelji na javnih narocilih, kjer se sreca vecje Stevilo
ponudnikov in navadno ponudnik z najnizjo ceno izvede narocCilo. Nevarnost takSnega
sistema je upostevanje zgolj cene ponudbe.
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Doloc¢evanje cene VTI je Se tezje, ¢e upostevamo koli¢ino vlozenega znanja (angl. know-
how), zato lahko po Mohorjevi et al. (2005, str. 306) v teh primerih nudimo izdelek kot
licen¢nino za uporabo (primer: omejimo Stevilo uporabnikov) ali dajemo opremo v najem.
Veliko VT proizvajalcev se posluzuje dajanja opreme v najem, saj s tem razbremenijo
naro¢nika vzdrzevanja in nakupa, vendar so te metode v EES zaradi strateSkega pomena
omreZzja in zaprtosti sistema Se v uvajanju.

Ob vstopu na trg RF bo podjetie C&G dolocilo ceno na osnovi: trznega/prodajnega
potenciala, stroskov razvoja (obstoje¢i in nadaljnji), stroSkov proizvodnje, primerjave
konkuren¢nih izdelkov (predvsem tehni¢nih lastnosti), pridobitvah ob uporabi, stroskov
servisiranja in vzdrzevanja celotnega sistema (C&G, 2009a, str. 9). Vsekakor pa bo potrebno
v zivljenjski dobi ceno izdelka prilagajati trznim razmeram (ve¢ v Hutt & Speh, 2010,
str. 371), ki sovpadajo s trznim komuniciranjem (Mason & Staude, 2009, str. 177). Z
razvojem kvalitetnih spletnih mest se povecuje dostopnost in transparentnost cen VT izdelkov
(Nagle & Holden, 2002, str. 301), materiala in komponent, ki so vgrajene v te izdelke, zato je
primerjava konkurence in vgradnja kvalitetnih komponent nujna pri VT izdelkih visjega
cenovnega razreda.

Placdilni pogoji. Placilni pogoji so osnova za tekoce poslovanje in zato pomemben del trzne
strategije. Teznja kupca je vsekakor daljsi placilni rok, medtem ko je teznja prodajalca
takoj$nje placilo. Kot navaja Hollensen (2007, str. 496—499), obstaja ve¢ razliic placilnih
pogojev, med katerimi so najpogoste;jsi prikazani na Sliki 30.

Slika 30: Placilni pogoji

Kupdev pogled Prodajalcey pogled

Velik risk/veliko

Vecje prednosti :
zaupanje

Konsignacija

Odprt racun

Casovno platilo po prejetju
opreme

Dokumenti za

placilo

Kreditno pismo

Majhen risk/majno
zaupanje

Avans

ManjSe prednosti

Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A decision oriented approach, 2004, str. 487.

e Predplacilo — avans (angl. Cash in advance, cash with order): Proizvajalec prejme
placilo pred dostavo izdelka. S tem izvoznik izni¢i finan¢ni riziko, vendar kupci ali
uvozniki na tak$no placilo redko pristanejo.

e Dokumentarni akreditiv (angl. Letter of credit) je zelo pomembno in razsirjeno pla¢ilno
sredstvo. V tem primeru potrebujemo soglasje banke, da bodo izdelki plac¢ani pod vhaprej
dolo¢enimi pogoji.
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e Dostava dokumentov po izvedenem pladilu (Dokumentarni inakso): Prodajalec
dostavi dokumente po prejetem placilu.

o Casovno platilo po prejetju opreme: Kupec izvede placilo, na primer 30 dni po prejetju
opreme.

e QOdprt racun: Kupec prevzame vso opremo in dokumente brez placila. Taksno poslovanje
je rizi¢no za prodajalca, zato ga je potrebno omejiti le na kupce, s katerimi ima dobre
poslovne odnose.

e Konsignacija: Prodajalec je lastnik opreme, vse dokler je kupec ne proda. Pri tej metodi
je riziko prodajalca najvec;i.

Pri dolo¢evanju placilnih pogojev je vsekakor potrebno upostevati poslovne navade panoge,
pogoje konkurence in mo¢ posameznih kupcev (Hollensen, 2007, str. 496).

Ob vstopu na trg RF ne moremo preprosto uporabiti metod financiranja, ki so uveljavljene v
domacem okolju, ampak moramo upostevati specifike trga RF, zahteve kupcev, njihovo
pogajalsko mo¢, finan¢ne sposobnosti itd. (Makovec Bren¢i¢ et al., 2009, str. 153-154).

Kupci OTLM-sistema na trgu RF so javha podjetja, zato v primeru direktne prodaje ni v
navadi zahteva po avansnem placilu, kar pa ne drzi v primeru trZzenja preko zastopnika.
Ciljni placilni pogoji ob trzenju OTLM-sistema na trgu RF so (C&G, 20094, str. 7):

avansno placilo vsaj 20 % — zacetek proizvodnje;

e 30 % pogodbene vrednosti ob dostavi do kupca;

e 30 % pogodbene vrednosti po 30 dneh obratovanja OTLM naprav (vendar ne kasneje kot
60 dni po dobavi). Omejitve kon¢nega placila so doloene zaradi neusklajenih izklopov
daljnovodov in s tem posledi¢no namestitev naprav;

e 20 % po 60 dneh uspeSnega delovanja, vendar ne kasneje kot 150 dni od dostave opreme.

10.3 TrZne poti

Trzna (distribucijska) pot opravlja vitalne funkcije v trzni menjavi (Mohr et al., 2005
str. 254). Pri izbiri med direktno (direktna prodaja, prodaja preko spleta, telemarking) in
indirektno (industrijski distributerji, predstavnik podjetja) trzno potjo, so se v podjetju C&G
odlocili za indirektno (z distributerjem) (C&G, 2009a, str. 6). Direktno trzenje na B2B trgu,
kjer je poudarek na osebni prodaji, bi bilo ob vstopu na trg RF za podjetje, kot je C&G
(kadrovska zasedba, potrebno znanje, poznavanje ruskih navad ...) prezahtevno, saj lahko
distributerji opravljajo vse potrebno (kontakt s potencialnim kupcem, pogajanja, pogodba,
komunikacija, urejanje financiranja, servisiranje izdelka, urejanje transporta in skladi$¢enje),
da sprovedejo narocilo in dostavijo izdelke (Hutt & Speh, 2010, str. 282). Po Makovec
Brenc¢i¢ in Hrastelj (2003, str. 214) strategija prodajne poti obsega najmanj pet strateskih
ciljev, ki so: stroski, nadzor, pokritje, znacaj in neprekinjenost, zato je cilj podjetja C&G
formiranje trznih poti (osem kupcev, zdruzenih pod enim podjetjem) z enim distributerjem za
celoten trg RF. V povpreéju (odvisno od panoge) trzna pot prevzame 15-40 % prodajne cene
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izdelkov ali storitev (Hollensen, 2007, str. 507). Makovec Brenci¢ in Hrastelj (2003, str. 147),
Viardot (2004, str. 198), Mohr et al. (2005, str. 255), Hollensen (2007, str. 320) ter Hutt in
Speh (2010, str. 288) navajajo, da je potrebno za izbiro ustreznega zastopnika/distributerja
upostevati sledeca pravila:

e poznavanje trga;

e poznavanje tehnologije;

e ustrezno tehni¢no predznanje;

e primerna organizacija prodaje;

e pripravljenost na vzdrZevanje zalog;

e opravljanje poprodajnih storitev;

e znanje in sposobnost za izvajanje promocije;
e sloves pri dobaviteljih, kupcih in bankah;

e sprejemljiva stroSkovna raven prodaje;

e odnos do lokalnih oblasti;

e poznavanje poslovnih navad;

e pregled ciljev in zunanjega okolja podjetja.

Prav zaradi gornjih dolo¢il lahko sklepam, da je za trzenje OTLM-sistema na trgu RF najbolj
primerno renomirano rusko podjetje, ki je specializirano na podroc¢ju daljnovodov in pozna
kupéeve zahteve. Ceprav Hutt in Speh (2010, str. 283) navajata, da je direktna prodaja
primerna v primeru posebnih izdelkov, ve¢jih kupcev in kompleksnih izdelkov, sem mnenja,
da lahko podobno doseze podjetje C&G s ustreznim izobrazevanjem in tehni¢no podporo ter z
osebnimi obiski kon¢nih kupcev in distributerjev, zato bodo v podjetju vzpostavili trzne poti
in obveznosti, kot jih prikazuje Slika 31.

Slika 31: Trzne poti

Kon¢ni kupec

I [ [ [ | | |
Diferenciacija

izdelka
A

Servis Namestitev Zaloga Financiranje Garancije

Informacije

A & A A A

]

Distributer

I__I__|

I C&G d.o.0. Ljubljana

A

e — —— —

Vir: M. Hutt in T. Speh, Business Marketing Management B2B, 2010, str. 296, C&G, Usmeritve trzenja OTLM-
sistema, 2009a, str. 9.
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Kupci cenijo dobre distributerje, saj je od njih odvisna uspesna strategija trzenja in v vecini
primerov tudi edina ekonomsko upravicena izbira za pokrivanje celotnega trga (Hutt & Speh,
2010, str. 289) saj je znano, da lahko distributerji opravijo nalogo bolje kot proizvajalci sami
(Subhas, 2000, str. 449). Kot navajata Mohrjeva (2005, str. 257) in Hollensen (2007, str. 532),
proizvajalci v zelji po obvladovanju celotnega trzis¢a izbirajo distributerje, ki jim prinasajo
vecjo korist. Tezave nastopijo v primeru prisotnosti vec¢jih distributerjev za en izdelek na
istem trgu, saj se lahko pri¢ne medsebojno konkuriranje in s tem znizevanje njihovih
zasluzkov, kar odvrne distributerje od zanimanja za trzenje izdelka, ki jim prinasa manjso
korist (Woodside, 1996, str. 40). Prav zaradi omenjenih razlogov je odlo¢itev podjetja C&G,
da za trzenje OTLM-sistema na trgu RF izberejo distributerja, ki je poznan na podrocju
obvladovanja energije, ima dolgoletne izkusnje, uziva zaupanje kupcev EES in je pripravljen
uvesti to tehnologijo na trg (C&G, 20094, str. 4).

Ceprav so distributerji primarno odgovorni za sklepanje pogodb in dobavo izdelkov (storitev),
industrijski distributerji navadno pridobivajo nove kupce in Sirijo trzis¢e (Hutt & Speh, 2010,
str. 290). Poleg pazljive izbire posrednika bodo v podjetju letno preverjali njegovo delovanje,
zato nobenemu od distributerjev ni dodeljena ekskluzivnost. S tem si podjetje pridrzi pravico
izlo¢itve slabih in neucinkovitih distributerjev ter dodelitev distribucije novemu distributerju
(C&G, 20094, str. 4).

10.4 Trzno komuniciranje

Komunikacija med proizvajalci, kon¢nimi kupci in distributerji je kljuénega pomena za
uspesno trzenje VTL Cilj komuniciranja je prepricati (seznaniti) uporabnike o prednostih
izdelkov in storitev, ki jih Zelijo, potrebujejo ali po njih povprasujejo (Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003, str. 233), zato mora biti celoten trzenjski splet tako povezan, da lahko
posreduje dosledno sporocilo (Kotler, 2004, str. 565). O ucinkovitem komuniciranju lahko
govorimo, ko sprejemnik prejema sporocilo v obliki, kot ga posreduje oddajnik (Hollensen,
2007, str. 543). Podjetja, ki proizvajajo VTI izdelke, morajo prav zaradi karakteristik VTI
izdelkov pripraviti jasno predstavitev, natan¢no dolo€iti prednosti in novosti ter pravocasno
najaviti nove ali dopolnjene izdelke (Viardot, 2004, str. 183; Hutt & Speh, 2010, str. 386).
Trzna komunikacija na B2B trgu mora sovpadati z osebno prodajo, katere primarni cilj je
povecati ugled ponudnika (Hutt & Speh, 2010, str. 385). Vsako VT podjetje mora
komunicirati za okrepitev trZznega poloZaja, ugleda in prepoznavnosti izdelkov, zato je
potrebno izbrati primerno strategijo trznega komuniciranja, ki lahko doseze vec€ ciljnih kupcev
z minimalnimi stroski (Hutt & Speh, 2010, str. 386). Izbira trznega komuniciranja je odvisna
od obcinstva, ki ga Zelimo doseci, in razpoloZljivih sredstev, ki jih podjetje namenja za trzno
komuniciranje. Najbolj obi¢ajni nacin trznega komuniciranja na B2B trgu so po Makovec
Bren¢i¢ in Hrastelj (2003, str. 234), Mohr et al. (2005, str. 314-318), Hollensen (2007,
str. 545-562), Viardot (2004 str. 222-230) in Kotler (2004, str. 578-630):

e odnosi z javnostmi (sponzorstvo, ¢lanki v strokovnih revijah): odnosi z javnostmi se
nanasajo na vsako porocanje o podjetju v medijih. Podjetje lahko razSiri odnose z
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javnostmi s tiskovnimi konferencami, poSiljanjem obvestil novinarjem ali prirejanjem
dogodkov. Odnosi z javnostmi so zelo pomembni za ohranjanje dobrega ugleda. Taks$no
komuniciranje doseze $irsi krog ljudi;

e direktna poSta in telemarketing: s tem nacinom oglaSevanja se dosezejo le izbrani
kupci. Direktna poSta je primerna v drzavah, kjer ni mogoce uporabiti drugih nacinov
komunikacije. Telemarketing se izvaja obCasno in je koristno orodje trznikom za
pridobivanje dodatnih informacij;

e Katalogi, literatura in navodila: katalogi in navodila so sestavni del VTI. Podjetja
morajo imeti kataloge in uporabniska navodila, da lahko kupcu nudijo dodatne razlage in s
tem doseZzejo Sirsi krog kupcev;

e pospeSevanje prodaje (sejmi, promocije, popusti, katalogi, darila): pospeSevanje prodaje
na sejmih je lahko zelo drago in doseze le ozek okrog kupcev, hkrati pa ucinkovito, saj se
ravno na sejmih srecujejo ciljni kupci in ponudniki. Prisotnost na sejmu je lahko obenem
tudi informacija, da podjetje obstaja;

e osebna prodaja: osebna prodaja je edini nadin dvostranske komunikacije, kjer lahko
dobimo povratno sporocilo, brez motenj in je klju¢nega pomena za VTI;

e internet (spletne strani, elektronska posta, internetni forumi in predstavitve): internet nam
omogoca nadomestitev Stevilnih tradicionalnih orodij trznega komuniciranja. Internet
komunikacija je lahko v primeru VTI izdelka, kot je sistem OTLM, ucinkovita predvsem
v posredovanju specifi¢nih vprasanj, nadgradnjah programske opreme in posredovanju
novih informacij.

Namen interneta ni nadomestitev ucinkovitosti osebne prodaje, ampak se mora z njo
sovpadati (Hutt & Speh, 2010, str. 387), saj se izbira trznega komuniciranja navadno sovpada
z uporabnostjo izdelka. Zaradi poudarka na osebni prodaji VTI na B2B trgu je iz Slike 32
razvidno, da takSno trzenje potrebuje vecje izdatke za izvedbo komuniciranja in obenem
pokrije manjsi segment kupcev. Celotna zamisel prikazane piramide je nuja podjetja po
koordinirani uporabi vseh promocijskih mozZnosti. Podjetje ne sme uporabljati samo zgornjega
dela oglasevanja (telemarketing, osebni obisk, ..) brez spodnjega dela, saj medijsko
oglasevanje, odnosi z javnostmi in direktna poSta omogocajo seznanjanje kupca z izdelkom,
blagovno znamko in podjetjem pred dejanskim srec¢anjem (Mohr et al., 2005, str. 316). Ker
VTI zaznamujejo tri pomembne karakteristike (tehnologija, sprememba in inovacija), ki
vplivajo na strategijo komuniciranja, se mora vsako VT podjetje v komunikaciji posluzevati
slede¢ih pravil (Viardot, 2004, str. 217):

e podjetje naj prikaze VT komponento izdelka v smislu, kako dobro lahko sluzi kupcu.
Vecina napak v komunikaciji nastane pri opisovanju karakteristik izdelka namesto
prednosti, Ki jih prinese njegova uporaba;

e zaradi spreminjanja tehnologije VTI je potrebno kupce predCasno obvestiti, kdaj lahko
pri¢akujejo nov izdelek;

e v primeru prebojne inovacije mora podjetje kupcem razloZiti njegovo vizijo in dodano
vrednost, ki jo izdelek prinasSa.
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Slika 32: Pokritost trzenja in stroski oglasevanja

0

Stroski trZzenja

v

Pokritost ciljnega oblinstva

Vir: J. Mohr, S. Sengupta, in S. Slater, Marketing of High-Tehnology Products and Inovations, 2005, str. 315.

Skoraj vsa podjetja namenjajo doloc¢en delez sredstev komuniciranju, vendar navadno VT
podjetja pri komunikaciji upostevajo omejitve (Viardot, 2004, str. 218), ki so vezane na cilj in
obseg prodaje. Za dolocitev deleza, namenjenega oglaSevanju, se podjetja posluzujejo
razli¢nih metod, med katerimi so po Hollensenu (2007, str. 546-548) in Kotlerju (2004,
str. 577) najpogostejsa:

e delez od prodaje;

e primerjava s konkurenco;

e sredstva za doseganje cilja in
e strategija za posebne ponudbe.

Zaradi neprepoznavne blagovne znamke izdelka OTLM in podjetja C&G, bodo zacetni vlozki
trznega komuniciranja vsekakor vi$ji, saj se namerava podjetje udelezevati sejmov, prenoviti
spletno stran, izdelati prospekte, navodila in objaviti strokovne ¢lanke (oblikovanje zgodb). V
bliznji prihodnosti, ko bosta blagovna znamka in podjetje prepoznavna, bodo v podjetju
dolocali trzne izdatke na osnovi deleza prodaje, vendar ne proporcionalno s prihodki na
posameznih trgih. Vecji delez bodo namenili novim in nepoznanim trgom. S tem si lahko
zagotovijo preboj na nove trge in prisotnost na obstojecih. Ob trzenju OTLM-sistema na trgu
RF je podjetju C&G vsekakor v prid njegova patentna zas¢ita (Chisnall, 2002, str. 426; C&G,
20094, str. 3).

V Casu izvajanja »pilotskih« projektov v Sloveniji so v podjetju zasledili pomanjkljivost v

prenosu znanja na kon¢nega uporabnika. Prav to je spodbudilo razmisljanje, kako vzpostaviti
in povecati komunikacijo na trgu RF, zato uvajajo spletne komunikacije (Skype, elektronska
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posta, prenos podatkov preko streznikov), kar jim znizuje stroske tudi do 70 %. V podjetju
predvidevajo, da jim bo elektronska komunikacija omogo¢ila predvsem (C&G, 2009a, str. 4):

¢ ucinkovitost medsebojne izmenjave podatkov in sledenja tako proizvodnje kot trzenja
(tudi v garancijski dobi);

e povecanje zmoznosti komunikacije s kupci;

e clektronska povezava s kljuénimi kupci in distributerji.

Vsekakor bo v podjetju C&G poudarek na osebni prodaji, kar jim bo omogocilo pridobivanje
predlogov o nadgradnjah in usmeritvah nadaljnjega razvoja (Mason & Staude, 2008, str. 179).
Komuniciranje s trenutnimi in bodo¢imi kupci mora biti zato skrbno izbrano predvsem glede
razpolozljivih kadrovskih resursov, prisotnosti konkurence in sredstev, namenjenih trZzenju
(Chisnall, 2002, str. 402). Se vedno nekaj podjetij, ki skrivajo dolodene podatke in s tem
onemogocajo potencialnim kupcem prepoznavanje uporabnosti izdelkov. Podjetja morajo
kulturo sprejemanja in oddajanja informacij spremeniti v kulturo Sirjenja, raziskovanja
informacij.

10.5 Zagotovitev storitev

Storitev je dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi drugi in je po svoji naravi
neotipljiva ter ne pomeni posedovanja Cesarkoli, vendar je lahko vezana na fizi¢ni izdelek.
Storitve se razlikujejo po tem, ali temeljijo na opremi (kot na primer OTLM), ljudeh,
porabniku (z vidika kon¢nega povpraSevanja), proizvodnji (z vidika medorganizacijskega
povprasevanja), lahko so profitne, neprofitne, glede na lastniStvo (javno, zasebno),
tradicionalne  (ban¢ni$tvo, trgovina), nove storitve (pravne, telekomunikacijske,
intelektualne), pred proizvodnim procesom (Studije, projekti), povezane s proizvodnim
procesom (inzeniring, svetovanje) in storitve, ki potekajo s proizvodnim procesom (logistika,
trgovina, telekomunikacije, pravo) (Makovec Bren¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 353-354).
Storitve so poleg izdelka osnova za kupevo zaznavo o njegovi uporabnosti (Hutt & Speh,
2010, str. 258). Po Makovec Brenci¢ in Hrastelj (2003, str. 355-356), Hutt in Speh (2010,
str. 263) imajo storitve Stiri pomembne znacilnosti:

e 50 neotipljive (storitve si ne moremo ogledati, poskusiti, poslusati itd., preden je ne
kupimo);

e 5o nelo€ljive od proizvodnje in njene porabe (soCasnost proizvodnje in porabe);

e spremenljivost kakovosti storitve je odvisna od izdelovalca in metodologije;

e imajo kratko zivljenjsko dobo (minljivost).

Toc¢na locitev med izdelki in storitvami vedno bolj izginja. Kupce vedno manj zanimajo
lastnosti izdelka ali storitve same, marve¢ koristi, ki jih zaznavajo (Mahovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003 str. 188-189). Storitev v primeru izdelka OTLM-sistem bi bila izbira in
umestitev merilnih to€k za maksimalno povecanje pretoka energije, vzdrzevanje baz
podatkov, Studije in svetovanje. S tem se kupcu omogoci umestitev, namestitev, vzdrZzevanje
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in moznost osredotocenja le na pridobljene podatke, analizo in kot koncen produkt povecanje
pretoka energije. Z nudenjem storitev si podjetje poleg prodaje same opreme vzpostavlja
dolgoro¢no sodelovanje in dodatne prihodke. Slika 33 prikazuje povezljivost med storitvijo in
izdelkom VTI. V prvi celici so podjetja, ki ponujajo VTI izdelke in povecujejo prihodke z
dodajanjem storitev, kot so svetovanje, Solanje, popravila, vzdrzevanje itd. V drugi celici so
podjetja, ki nudijo VT storitve z vkljuevanjem raziskovalnih in svetovalnih podjetij, ki
pomagajo kupcu implementirati nove tehnologije.

Slika 33: Povezava med storitvami in izdelki

VTI

Izdelek Storitev

)
-

manj - VTI

Vir: J. Mohr, S. Sengupta, in S. Slater, Marketing of High-Tehnology Products and Inovations, 2005, str. 220.

V tretji celici so podjetja, ki nudijo man;j tehnoloSke izdelke, povezane med storitvijo in
tehnologijo, ki vkljucuje kupcevo storitev ali izpolnjuje dobavno verigo. V cetrti celici so
podjetja, ki nudijo manj tehnoloske storitve, ki pa morajo uporabljati tehnologijo za dostavo
storitev (Mohr et al., 2005, str. 220-221). V primeru vklju¢evanja storitev, poleg trzenja VTI,
bi se podjetje C&G uvrstilo v prvi kvadrat, saj lahko poleg izdelka nudi tudi storitev, ki je
lahko del izdelka in ne samostojna ponudba.

Prav zaradi povezljivosti med izdelkom in storitvijo je po Mohorjevi (2005, str. 220) trZenje
VTI skupaj s storitvami najboljSa strategija za VT podjetja. Ob vstopu na trg RF bi moralo
podjetje C&G poleg izdelka v primeru nudenja storitev zagotoviti:

e osebje za trzenje storitev;

e Solanje prodajnega osebja za zagotovitev kupCevih zahtev;
e Solanje tehni¢nega osebja za komunikacijo s kupcem;

e umestitev storitev kot dodatno vrednost izdelku.

Ob nudenju VTI je potrebno upostevati tudi poprodajne storitve, ki so lahko eden od ve¢jih
prihodkov podjetja. Glede na specifiko potreb kupcev lahko dolo¢anje cen vzdrzevanja po
Mohrjevi (2005, str. 299-300) razdelimo na sledece segmente:

e 0snovne potrebe — standardna cena storitev z osnovnim pregledom naprav in periodi¢nim
vzdrzevanjem;

e zmanjSanje rizika nedelovanja — kupec ne zeli velikih stroSkov vzdrzevanja in ga ne
zanima odzivni cas;
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e zanesljivo delovanje — kupec zeli visoko in kakovostno storitev in ga ne zanimajo stroski,
ampak le odzivnost in delovanje.

V primeru vecje odprtosti EES (uvajanje novih tehnologij, 1azji dostop do streznikov), bi
lahko v podjetju C& G OTLM-sistem nudili le kot storitev. Kupec bi se v tem primeru izognil
nakupu opreme in prejemal le informacije kako doseci optimalni pretok energije.

10.6 Ljudje

Podjetja, ki korektno obravnavajo zaposlene, dosegajo boljse rezultate, saj jim korekten odnos
do zaposlenih omogoca pridobivanje in ohranjanje najboljSega kadra (Hutt & Speh, 2010,
str. 110). Ta podjetja obenem povecujejo zadovoljstvo kupcev, saj jim zadovoljni zaposleni
lahko vsaj na videz nudijo boljSo storitev ali izdelek (Abbott, 2002, str. 334). Zaposleni so
vpeti v proces izvajanja trzenja, ne glede na to, ali so v stiku s kupcem ali ne, zato je njihovo
upostevanje v trznem spletu nujno (Pompe & Vidic, 2008, str. 90). Vsaka oseba v podjetju, ki
ima stik s kupcem, ima lahko vpliv na kupcevo zadovoljstvo, zato zaposleni igrajo klju¢no
vlogo in vplivajo na kupcevo percepcijo o kvaliteti izdelka. Ker je osebje podjetja del izdelka
lahko smatramo, da je kvaliteta izdelka odvisna tudi od kvalitete ponujene storitve
(Hollensen, 2007, str. 416). Zaposleni v podjetju (resursi podjetja) so osnova za ustvarjanje
kupceve vrednosti (Mohr et al., 2005, str. 51), kar pride Se posebej do izraza v mednarodnem
okolju, kjer po Makovec Brenci¢ in Hrastelj (2003, str. 190) obstajata dva razloga njihove
uveljavitve:

e nestanovitne trzne razmere, presezena ponudba nad povprasevanjem, krajsi zivljenjski

cikel in storitve so nujni razlog za ustvarjalnost zaposlenih;
e prodor in rast na mednarodnih trgih storitev (neotipljivost izdelka).

Zaposleni predstavljajo kljuno razvojno in prodajno vrednost predvsem v inZeniring
podjetjih, kot je C&G, saj prav to klju¢no osebje — in s tem vrednost podjetja — vsak dan
konec sluzbe odide domov, zato so po Kotlerju (2003, str. 57) prav zaposleni njihov posel.
Poudarek na zaposlenih je Se posebno izrazit v storitveni dejavnosti, saj so podjetja cloveske
in socialne organizacije in ne le ekonomski stroji (Kotler, 2003, str. 58). Zaposleni v podjetju
morajo zaznati, da njihovo delo ni le za podjetje, ampak za kupca, ki jim zagotavlja delo in
placo. Ob trZzenju VTI in vklju€evanju zaposlenih je potrebno upostevati, da prav ti zaposleni
lahko kreirajo prihodnost podjetja (Kotler, 2003, str. 57-59), zato je potrebno njihov napredek
beleziti, spremljati in njihove ugotovitve hraniti. Ljudje v podjetju so del vsega, oziroma
odgovorni za vse, kar organizacija predstavlja (Vaughan, 2002, str. 1302), zato je
usposabljanje ljudi Se posebej pomembno, kjer zaposleni trzijo svetovanje (sStoritve) in
tehnoloske resitve, kot je OTLM-sistem (Raymond, Hollenback, Gerhart & Wright, 2006,
str. 381). Prepoznavanje moci zaposlenih (angl. employee empower) kot razlikovalni element
trzenjskega spleta, sili vodstveni kader v razmisljanje in nacrtovanje organizacije, kot bi
nacrtovali trzni splet (Vaughan, 2002, str. 1306). Knjigovodske ali bodoc¢e vrednosti podjetja
C&G v tem trenutku ni v vrednosti opreme, ampak v osebju. Kot navajata Kaplan in Norton
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(2004, str. 4), v povpre¢nem podjetju predstavlja oprijemljivi kapital (neto knjizna vrednost
sredstev zmanjSana za obveznosti) manj kot 25 % trzne vrednosti, torej predstavlja 75 %
neoprijemljivo premoZenje, med katerega spadajo tudi zaposleni.

10.7 Blagovna znamka

Ustvarjanje blagovne znamke je na B2B trgu klju¢no. Kapital blagovne znamke je del
sredstev in obveznosti, povezanih s simbolom, ki dodaja ali odsteva vrednost, ki jo
izdelek/storitev prinasa kupcu (Hutt & Speh, 2010, str. 210). Blagovna znamka je opredeljena
kot: ime, izraz, znak, simbol, oblika ali njihova kombinacija in je namenjena prepoznavanju
izdelka ali storitve ter lahko sporoca Sest pomenov: lastnosti, koristi, vrednote, kulturo,
osebnost in uporabnika (Kotler, 2003, str. 418-419). Gradnja vezi z blagovno znamko
nastane, ko kupci izkusijo, da podjetje izpolnjuje obljubo in dostavlja korist (Kotler, 2003, str.
420). Po Hollensenu (2007, str. 441), Vrencuru, Repasu in Zajcu (2005, str. 76) so glavni
nameni uvedbe blagovne znamke sledeci®:

o razlikovati ponudbe podjetja in prepoznati en poseben izdelek od konkurence;
e vzpostavitev prepoznavnosti in zavedanje blagovne znamke;
e garantirati dolo¢eno mero kvalitete in zadovoljstva;

e pomo¢ pri promociji izdelka.

Namen ustvarjanja blagovne znamke je torej pridobivanje zvestobe kupca, vendar se pri tem
zastavlja vprasanje, kaj dejansko to pomeni, saj zvestoba kupca nastaja samo v njihovi
zaznavi (Minett, 2002, str. 102), zato lahko trdim, da so izdelki narejeni v tovarni, blagovna
znamka pa v naSih mislih (Minett, 2002, str. 112). Po Minettu (2002, str. 104-107) je
zvestoba kupca doloceni blagovni znamki odvisna od kompetenc, poStenosti, stalnosti, skrbi
za kupca in razumevanju (podroben prikaz na Sliki 34).

2 Ve¢ o prednostih in slabostih posamezne odlogitve blagovne znamke v S. Hollensen, Global Marketing, A
Decision — Oriented Approach, 2007, str. 442; J. Mohr, S. Sengupta, in S. Slater, Marketing of High-Tehnology
Products and Inovations, 2005, str. 326.
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Slika 34: Zaupanje blagovni znamki

Zaupanje blagovni
znamki

Vir: S. Minett, B2B Marketing, A radically different approach for business-to-business markets,
2002, str. 104.

Kot prikazuje Slika 35, poznamo ve¢ moznosti uvajanja blagovne znamke. Proizvajalec lahko

trzi izdelek/storitev brez blagovne znamke, uvede lastno blagovno znamko, uporabi blagovno
znamko distributerja ali trzi pod licen¢no blagovno znamko (Kotler, 2004, str. 426).
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Slika 35: Razlicne ravni blagovne znamke

Odlocitev o Brez blagovne
blagovni znamki ’ znamke
Blagovna
/ Znamie
Samostojna Blagovna znamka Co — branding, skupna
oznacba proizvajalca blagovna znamka
Enotna blagovna Razli¢na blagovna
znamka znamka

Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A decision oriented approach,2007, str. 441.

Zaradi kratkega Zivljenjskega cikla VTI je gradnja blagovne znamke posameznemu izdelku
navadno izjemno draga in nesmiselna. Veliko primerneje je graditi enotno blagovno znamko
podjetja, ideje ali dolocene resitve, saj tako izkoristimo vse prednosti Ze zgrajene blagovne
znamke. Prav zato podjetja, kot na primer Microsoft, uporabljajo znamko podjetja in
posameznim reSitvam dodajo ime (Word, Office, Excel ...) (Mohr et al., 2005, str. 331).

Ne glede na predhodne usmeritve, so se v podjetju C&G odlo¢ili za uvedbo blagovne znamke
izdelka. Razloga o uvedbi blagovne znamke izdelka je zaradi neprepoznavnosti podjetja v
tujini in Zelje, da ime izdelka v prihodnje tvori tudi ime podjetja.?* Ob odlogitvi o uvedbi
lastne blagovne znamke izdelka bodo za potrebe trzenja na trgu RF prospekti in ostali
material dopolnjeni z blagovno znamko distributerja (C&G, 2009a, str. 2). Ob zahtevanem

delovanju izdelka, si lahko s tem distributer pridobi vecjo prodajno ceno (zasluzek) ter krepi
dobro ime (Hollensen, 2007, str. 444).

Kot navaja Mohrjeva et al. (2005, str. 328-329), je potrebno za vzpostavitev mo¢ne blagovne
znamke izvajati sledece korake:

e Kkonstantno zagotavljanje inovacij;

e spodbujanje (vplivati na) Sirjenja dobrega glasu preko govoric (angl. Word of mouth);
e trzenje podjetja in idej;

e vzpostavljanje simbolov za poosebljanje blagovne znamke;

? Izvedena je zaiGita kratice OTLM.
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e obvladovanje kontaktov;

e sodelovanje s partnerji (angl. Cobranding);
¢ ucinkovito uporabljanje interneta in

e dostavljanje obljubljene kvalitete VTI.

Pri oblikovanju imena blagovne znamke je potrebno upostevati koristi izdelka, preprosto
izgovarjavo, znacilnost izdelka in izloCitev slabih pomenov v drugih jezikih (Kotler, 2004,
str. 249). Glede na predhodna priporocila so se v podjetju odloc¢ili za uvedbo posamicnega
imena, ki so ga sestavili na osnovi kratic iz angleskega opisa izdelka (angl. Overhead
Transmission Line Monitoring), in tako dolocili ime OTLM, iz katerega so izpeljali tudi vse
komponente OTLM-sistema (C&G, 20094, str. 10):

e OTLM — naprava: 7100, 7200, 7200b — razli¢ni modeli;

e OTLM — Center: programski paket v povezavi s SKADA — sistemom;
e OTLM —iCenter: lokalni programski paket;

e OTLM — Viewer: programski paket za serviserje in vzdrzevalce.

Podjetje, kot je C&G, ima relativno malo sredstev za ustvarjanje lastne blagovne znamke ob
izvedbi globalnega preboja, zato se bodo v zacetni fazi trzenja skusSali povezati z lokalnimi
podjetji, katerih ime in blagovne znamke podjetij so Ze uveljavljene (Mohr et al., 2005,
str. 333; C&G, 2009a, str. 2). Pri novem izdelku in globalno nepoznanem podjetju, kot je
C&QG, je poleg blagovne znamke bolj pomembna drzava porekla (Hollensen, 2007, str. 438),
kar podjetje dokazuje s potrdilom o izvoru. Vsekakor je uvedba blagovne znamke pomembna
in Se posebej koristna pri VTI, saj dolgoro¢no povecuje vrednost podjetja (Hutt & Speh, 2010,
str. 215).

10.8 Logistika proizvodnje izdelka

NajsirSe sprejeta opredelitev logistike je predlagana s strani Canadian Association of Logistics
Management, ki navaja: »logistika je proces nacrtovanja, izvajanja in kontroliranja stroSkovno
ucinkovitega pretoka in skladiS¢enja surovin, v procesu inventarja, kon¢nih izdelkov in s tem
povezanih informacij od kraja izvora do kraja uporabe za zadovoljitev zahtev kupcev«
(Poljakovi¢, 2006, str. 5). Logistika proizvodnega izdelka postaja izrednega pomena, saj
vpliva na vse komponente trznega spleta in je odgovorna za pretok materiala od dobaviteljev
do podjetja, znotraj podjetja ter do kupcev (Waters, 2003, str. 5). Pretok komponent (izdelkov
ali polizdelkov) v organizacijo od dobaviteljev se imenuje vhodna logistika; pretok
komponent h kupcem se imenuje izhodna logistika in pretok znotraj organizacije imenujemo
upravljanje (Waters, 2003, str. 6). V magistrskem delu se omejujem na pretok komponent od
proizvajalcev ali zastopnikov do C&G, saj prav dobava komponent vpliva na izpolnjevanje
dobavnih rokov in s tem posledi¢no na ugled podjetja. Dobaviteljev odnos je v vecini odvisen
od trznega deleza, ki ga pri¢akuje ali ga ima pri dolocenem dobavitelju; vecji, kot je njegov
promet z dolo€enim kupcem, bolj prilagodljiva je dobava. Tezave pri logistiki se lahko
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pojavijo predvsem za manjSa podjetja, ki poleg finan¢nih sredstev nimajo razvitega trga
(Kotler, 2004, str. 216).

Zaradi razlitnega nakupnega vedenja lahko v tem poglavju govorimo o MOT
(medorganizacijski trgi), pri tem pa ne smemo zanemariti VT komponente. Za MOT je
znacilno, da so v samem bistvu delno podobni trgom konc¢ne porabe. Lastnosti ter znacilnosti,
vezane na visoko tehnologijo ter negotovosti, ki izvirajo iz visoke tehnologije, pa v nekaterih
znacilnostih locujejo VT — MOT od klasicnih MOT (Meldrum, 1995, str. 45).

10.8.1 Potencialni proizvajalci (podizvajalci) OTLM-sistema

Posebnosti medorganizacijskega trZzenja oziroma razlike v trzenju na trgu kon¢ne porabe so
predvsem v tem, da medorganizacijsko trzenje temelji na osebnih povezavah, interakcijah in
medsebojnem vplivanju. V poslovanju med podjetji se opravlja menjava tako informacij,
znanja, denarja, izdelkov in storitev (Ford et al., 1998, str. 26). Za vecino podjetij, ki trzijo
VTl na VT — MOT, je znacilno, da se odlikujejo z odli¢no sposobnostjo zaznavanja trznih
sprememb in imajo zelo dobro razvite odnose s svojimi partnerji oziroma odjemalci (Wren,
Souder & Berkowitz, 2000, str. 603). Ne glede na navedbe avtorjev lahko iz lastnih izkuSenj
pritrdim teZavnosti sodelovanja predvsem z razvojniki, saj se nikakor ne morejo odloditi, v
katero smer poslovanja se Zelijo umestiti (razvojno ali proizvodno podjetje). Tezavnost
razvoja proizvoda izhaja tudi iz nezanimanja o delu razvojnikov in trznikov, kar lahko
odpravimo z izvajanjem skupnih aktivnosti (Biemans & Makovec Brencic¢, 2007, str. 258),
zato se enako kot v vseh podjetjih tudi v C&G pojavlja vprasanje, ali proizvajati sami ali
kupovati. Odlocitev temelji na razpolozljivosti prvin poslovnega procesa, ki so potrebne za
proizvodnjo OTLM sistema; ¢e jih nimamo, moramo vanje investirati. Kot navajajo Mavreti¢
(2000, str. 20-21), Rebernik (1997, str. 223) in Hollensen (2007, str. 373-376), je odlocitev
narediti ali kupiti potrebno obravnavati z vidika stro§kov, sposobnosti, zmogljivosti, kontrole,
odvisnosti, usposobljenosti, obsega, dolgoro¢nih pri¢akovanj, zaupnosti, mozne konkurence,
investiranja in zanesljivosti nabavnega vira.

Za uspeSen prodor na globalni trg mora biti izdelek narejen kvalitetno in stroSkovno
ucinkovito. Pri obracunu stroSkov je potrebno upostevati stroske preverjanja kvalitete in
stroSke komunikacije kupec — prodajalec (Hollensen, 2007, str. 374). Vsak del proizvodnje
izdelka ima potencial za najem zunanjih izvajalcev. V primeru oddaje dela moramo upostevati
tudi specializiranost podjetij, saj lahko poleg komponent OTLM sistema, proizvajajo podobne
izdelke za druge kupce, kar lahko zniZuje stroSke nakupa.

Zaradi kratkega Zivljenjskega cikla VTI in visokih stroskov razvoja, katere spremlja trzna
negotovost, je smiselno razvijati izdelek skupaj z drugimi partnerji, saj si s tem podjetje
omogoci hitrej$i in cenovno sprejemljivejsi razvoj (Mohr et al., 2005, str. 83). To tezo je
smiselno nadaljevati do dolocenih proizvodnih zmogljivosti in obsega prodaje. Zaradi nizjih
stroSkov razvoja, vzpostavitve proizvodnje, zaposlovanja specializirane delovne sile in
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negotovosti izdelka so se v podjetju odlocili za izvedbo s podizvajalci, zato nadaljnji koraki
predstavljajo izbor moznih dobaviteljev.

Z zunanjimi izvajalci zeli C&G doseci: manjSe stroSke proizvodnje, povecanje moznosti
nadaljnjega razvoja, manjse tveganje pri nekonstantnem povprasevanju in vecji trzni delez v
povezavi s proizvajalci na posameznih trgih (Hollensen, 2007, str. 374-376). Pogoj za
izvedbo zastavljenih ciljev je sestava celotne tehnicne dokumentacije z moznostjo Siritve
razvoja izdelka. V primeru sprejema odlocitve o zacetku proizvodnje mora C&G pridobiti ¢im
ve¢ informacij glede: dobavnih rokov, sposobnosti zagotavljanja kakovosti, dolo¢evanja cen,
oskrbe z rezervnimi deli, kadra, izvedbe transporta, tehnoloske oprema, ocene drugih kupcev
itd. (Polajnar, Buchmeister & Leber, 2001, str. 58). Pri izbiri enega ali ve¢ dobaviteljev je
potrebno upostevati, da lahko kupec resi ve¢ problemov z enim ali dvema dobaviteljema, kot
¢e bi imeli za en izdelek ve¢ dobaviteljev (Pustotnik, 1995, str. 11). Podjetja se navadno
odlocijo za enega dobavitelja, ¢e (Potocnik, 1998, str. 62):

e SO manjsa narocila;
e ima dobavitelj patent oziroma licenco za doloc¢en izdelek oziroma proizvodni proces;

e si kupec zaradi ugleda dobavitelja zeli prav njegov izdelek.

Poleg naStetega so v C&G pri izbiri dobavitelja upostevali Se pripadnost projektu (kar se kaze
Vv odzivnosti, uvajanju sprememb, hitremu razvoju in popravilu neustreznih komponent).
Odlocitev za sodelovanje samo z enim dobaviteljem se lahko izvede v primeru utrjenih
dolgoro¢nih odnosih in medsebojnem zaupanju (Pustotnik, 1995, str. 12). Kot navaja
Hollensen (2007, str. 376), obstaja ve¢ tipov razmerij s podizvajalci (dobavitelji), ki so
prikazani na Slika 36.

Slika 36: Razlicni tipi podizvajalcev

Visoka 4
o Partnerstvo s
3 podizvajalci
= Streteski razvoj s
z podizvajalci
= Razsirjen podizvajalec
7
i, | Standardni poizvajalec
Nizka Zahtevnost Iliﬂt,)i_‘ Visoka

Vir: S. Hollensen, Global Marketing, A decision oriented approach, 2007, str. 376.
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Ob vstopu na trg RF je teznja podjetja C&G predvsem v ustvarjanju dobrega odnosa in
skupnega razvoja, vendar zaradi rigidnosti trenutnih podizvajalcev, temelji obstojeci odnos na
nivoju razsirjenega podizvajalca. V primeru vecjega povpraSevanja se lahko pojavi teznja
dobave dolocenih komponent s strani ruskih proizvajalcev in tako Siritev Stevila
podizvajalcev.

10.8.2 Just in time (JIT)

Angl. Just-in-time (v nadaljevanju JIT) predstavlja enega od nadinov nacrtovanja pretoka
blaga. JIT organizira vse dejavnosti tako, da se blago dostavi to¢no takrat, ko je potrebno.
Pretok blaga ne prehiteva, saj bi to povzrocilo skladis¢enje materiala in ne zaostaja, kar bi
povzrocilo nedostavo kupcem (Waters, 2003 str. 178). JIT je filozofija, ki se zavzema za
najnizje mozne ravni zalog, in poudarja, da mora podjetje vzdrZevati zaloge v pravi koli€ini
ob pravem casu s pravo kakovostjo. Idealna velikost zalog je ena, Ceprav nekateri rajsi sliSijo
izraz »ni¢ inventar« (Marilyn & Helms, 2006, str. 412). Glavne znacilnosti koncepta JIT so
prav v njegovi uporabnosti, saj omogoca izloCitev elementov, ki so $kodljivi in odvecni v
proizvodnem in distribucijskem procesu, zato lahko govorimo, da je JIT metoda natan¢ne
prilagoditve koli¢in in ¢asa dobave potrebam proizvodnje in prodaje (Jakomin & Veselko,
2004, str. 7). Ni nujno, da JIT pomeni pospesitev proizvodnje, ampak da proizvodnja vsebuje
manj napak, manj prekinitev in vecjo kvaliteto (Goran, 2001, str. 867). Dober primer
proizvodnje JIT je dobava elektri¢ne energije, ki se je porabi ravno toliko kot proizvede.
Waters (2003, str. 179) meni, da vzdrzevanje zalog sluzi kot blazilnik med posameznimi
proizvodnimi deli. Zaloge se kopicijo v ¢asu dobrih gospodarskih razmer ter se nato porabijo
v Casu slabih.

JIT proizvodnja poteka na podlagi povpraSevanja. Proizvodni proces sprozijo narocila kupcev
(angl. pull sistem), ¢emur sledijo ustrezni oddelki v podjetju in dobavitelji. Razliko med JIT in
tradicionalnim poslovanjem prikazuje Slika 37, iz katere je razvidno, da JIT predstavlja
proizvodni proces, v katerem kon¢no povprasevanje »vlece« proizvodnjo iz ene faze v drugo,
v nasprotju s tradicionalnimi proizvodnimi sistemi, ki temeljijo na »potiskanju« proizvodnje
skozi proizvodni proces na podlagi zahtev optimalne velikosti narocil in z njo povezane
nacrtovane nabave materiala ter porabe proizvodnih poslovnih prvin (Tekav¢i€, 1997, str. 64;
Waters, 2003, str. 183).
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Slika 37: Razlika med tradicionalnim in JIT poslovanjem

Tradicionalna metoda hranjenja Ni povezave z kon¢nim izdelkom
zalog

—

Visina zalog

Dobava materiala Kupec
Pristop JIT
Velika povezanost — ni napak
Ni¢ zalog, saj ponudba ustreza dobavi @@
Dobava materiala Kupec

Vir: D. Waters, Logistics, An Introduction to Supply Chain Management, 2003, str. 180.

Za vzpostavitev metode JIT si morajo podjetja z dobavitelji deliti poslovne skrivnosti.
Dogovori o cenah potekajo praviloma na podlagi odprtih kalkulacij. S tak§nim pristopom si
partnerska podjetja zniZujejo zasluzek v Casu recesij in zagotavljajo dolgorocen obstoj
(Hollensen, 2007, str. 385). Namen JIT ni prevaliti zaloge materialov in s tem stroSkov na
dobavitelje.

Vsekakor uvedba metode JIT podjetju C&G v proizvodnem ali dobavnem procesu prinesla
dolocene prednosti, ki so po Waters (2003, str. 187-188):

e krajsi Cas 1zvedbe izdelka;

e vecja produktivnost;

e moznost izvedbe vecjega Stevila naprav;
e poenostavljeno planiranje;

e manj administracije;

e izboljSana kakovost;

e manj odpada;

¢ boljSa morala zaposlenih;

¢ boljsi odnos z dobavitelji;

e poudarek na reSevanju tezav V procesu.
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Zal pa se lahko nekatere prednosti pridobijo le z vijo ceno. Kupovanje boljse kvalitete, ki
povzro¢a manj napak, pomeni kupovanje draZje opreme. ZmanjSanje proizvodnega Casa
navadno pomeni nakup bolj sofisticirane opreme in $olanje zaposlenih. Ce bi Zeleli v podjetju
C&G proizvajati OTLM-sistem brez zalog, bi morali uvesti metodo JIT tudi v ostala
partnerska podjetja. Podaljsanje JIT skozi celotno proizvodno verigo do konc¢nega izdelka
avtorji pojmujejo na ve¢ nacinov: QR — angl. quick response, CRP — angl. continuous
replenishment planning in najbolj poznano ECR — angl. efficient customer response. ECR
pomeni vleci material preko celotne organizacije in dobavne verige (Waters, 2003 str. 189).

Osebno sem mnenja, da podjetje C&G $e ni zrelo za uvedbo metode JIT, ¢eprav imajo dober
partnerski odnos z dobavitelji. V' primeru uvedbe JIT metode bi moralo podjetje redno
proizvajati vsaj 100 kosov meseCno, saj imajo v nasprotnem primeru dobavitelji vecji
doprinos od drugih izdelkov, kar lahko povzro¢i dodatno usklajevanje in pocasnejSo izvedbo.
Priblizek metodi JIT skuSajo v podjetju sedaj izvesti z dogovori, da dobavitelji opreme na

.....

V Casu pisanje magistrskega dela je bil sklep podjetja C&G, da se vse komponente
proizvajajo v specializiranih proizvodnjah zunaj podjetja, testiranje in sestavo opreme pa
izvede podjetje samo. S to odlocitvijo se je podjetje izognilo nakupu vecjih investicij v strojno
opremo in zadrzalo nabavo kljuénih komponent, kot so na primer modem, transformator in
procesor ter obvladovanje razvoja izdelka.

11 CASOVNI NACRT VSTOPA NA TRG RF IN VIRI FINANCIRANJA

V Casu pisanja magistrskega dela se je delni vstop na trg RF Ze zgodil (pilotski projekt), zato
je v ¢asovni plan vkljuceno tudi leto 2009. Casovnega plana razvoja izdelka in odkupa licenc
ne obravnavamo, ¢eprav je ravno Cas razvoja izdelka tisti, ki bi ga bilo potrebno skrajsati in
izvesti hitrej$i vstop na trg. Poleg Casovnega plana vstopa navajam tudi nadaljnji razvoj
podjetjia C&G, ki bo smiseln v ¢asu ve&je prodaje na trgu RF. Casovni plan vstopa je prikazan
na Sliki 38 in je narejen na osnovi predvidevanj bodoce rasti trga RF. V ¢asovnem planu ne
obravnavam vzpostavitve lastne proizvodnje, saj se nova spozhanja in uporabnost novih
tehnologij vedno dopolnjuje.
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Slika 38: Casovni plan vstopa na trg RF
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Vsako strategijo vstopa je potrebno obvladovati in meriti. Kot navajata Hutt in Speh (2010,
str. 436), je merjenje prvi korak, ki vodi do kontrole in napredka. Ce ne moremo meriti, potem
ne razumemo. Ce ne razumemo, ne moremo obvladovati in ¢e ne moremo obvladovati, potem
ne moremo izboljsati. Vsekakor samo financna merila niso dovolj za spremljanje razvoja tako
podjetja kot izdelka, zato je potrebno celotno strategijo spremljati s finan¢nega vidika, vidika
kupcev, vidika notranjih procesov in vidika ucenja, rasti (Kaplan & Norton, 2004, str. 30).

V letu 2010 v podjetju C&G predvidevajo na trgu RF prodajo 40 kosov OTLM-naprav in en
programski paket OTLM-Center. Financiranje proizvodnje v zacetni fazi vsekakor ni mozno
iz lastnih sredstev, zato bo potrebno za zacetek proizvodnje zagotoviti zunanji vir
financiranja. Glede na pretekle izkusnje se v podjetju osredotoCajo na pridobitev kredita
Slovenske izvozne in razvojne banke — SID (Zavarovanje in financiranje izvoza, 2010), ki v
dolo¢enem obsegu namenja sredstva predvsem financiranju izvoza in priprav na izvoz. PO
pogovorih s SID banko so sredstva, namenjena za mednarodno gospodarsko sodelovanje,
razporedili na komercialne banke (Abanka Vipa, Banka Celje, DeZelna banka Slovenije,
Factor banka, Gorenjska banka, Hypo Alpe Adria Bank, KD banka, NKBM, NLB, Postna
banka Slovenije, Probanka, Raiffeisen banka, Volksbank), ki sledijo pogojem SID banke:

e obrestna mera: obrestna mera banke do kon¢énega uporabnika je omejena navzgor in ne
sme presegati 6 mese¢nega Euribora + 3,10 % p. a.;

e rocnost: rocnost podkredita mora biti nad 1 letom;

e odplacilo glavnice: dinamika odplacevanja podkredita mora vkljucevati vsaj 6 mesecni
moratorij na odplacilo glavnice.

C&G oziroma njegova poslovna banka mora v primeru neposrednega financiranja,
refinanciranja ali sofinanciranja kredita dobavitelju na SID banko nasloviti pisno
povprasevanje z navedbo naslednjih podatkov:

e namen porabe Kkredita in opis posla;

e visina in valuta Kredita oziroma znesek investicije;
e 7zelena rocnost kredita;

e (predvidena) dinamika ¢rpanj in odplacil;

o predlog glede zavarovanja kredita.

Za potrebe obravnave izvoznega posla mora kreditojemalec predloziti slede¢o dokumentacijo:

e revidirani finan¢ni izkazi za zadnje 3 letno obdobje;

o nacrtovani izkaz denarnega toka za naslednjih 12 mesecev;

e poslovni nacrt za naslednje srednjerocno (tri do petletno) obdobije;

e kratka predstavitev dejavnosti/poslovanja druzbe (angl. Company Profile);
o akt o ustanovitvi druzbe in njen statut;

e najnovejsi izpisek iz sodnega registra;

e struktura lastniStva;
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o dokumentacija, ki se nanaSa na zavarovanje kredita;
e podrobno predstavitev projekta — investicije (oziroma investicijski nacrt projekta).

Izvoz VTI OTLM-sistem na trg RF se bo vr$il na osnovi javnega razpisa (kupec je javno
podjetje), zato mora C&G v ¢im zgodnejsi fazi pogovorov s tujim kupcem ali priprav na
prijavo na razpis, s pisnim povpraSevanjem posredovati SID banki, da lahko SID banka na
podlagi posredovanih in pridobljenih informacij pripravi odgovor, predlaga ustrezno finan¢no
konstrukcijo posla, pripravi informativno in ne zavezujo¢o ponudbo za financiranje izvoznega
posla ter jo posreduje izvozniku. Ko slednji prouci in potrdi ponujene informativne kreditne
pogoje in SID banki posreduje tudi vso zahtevano dokumentacijo, mu ta ponudi zavezujoce
pogoje financiranja ter jih po sprejemu s strani kreditojemalca posreduje v odlo¢anje svojim
pristojnim organom. Sledi priprava in uskladitev kreditne pogodbe, njen podpis in izpolnitev
vseh pogojev za ¢rpanje, opredeljenih v pogodbi. Po izpolnitvi pogojev za ¢rpanje kredita in
pogojev komercialne pogodbe bo SID banka sredstva, namenjena placilu dobavljenega blaga
in/ali storitev, nakazala neposredno na racun izvoznika, medtem ko bo kredit odplaceval
kreditojemalec (tuji kupec), skladno z dolocili kreditne pogodbe (Zavarovanje in financiranje
izvoza, 2010).

V razgovorih s Factor banko (ena od bank podjetja C&G) mora podjetje C&G poleg
omenjenih zahtev za najem kredita pridobiti 20 % lastnih sredstev in ustrezno zavarovati
preostali kredit. Vsa dokazila in zahteve glede zavarovanja preostale vrednosti kredita (80 %)
so odvisne od virov financiranja in od bonitetne ocene podjetja.

SKLEP

Izdelek OTLM-sistem podjetja C&G je namenjen energetskemu sektorju, ki je in bo ostal
pomemben Clen gospodarstva v vseh drzavah, zato vstop na trg RF (prodaja prenosnemu ali
distribucijskemu podjetju) z VTI vsekakor ni enostaven. Negotovost vstopa z neuveljavljenim
izdelkom, globalno nepoznanega podjetja in nepoznane blagovne znamke izdelka Se dodatno
povecujejo komponente VT (trzna negotovost, tehnoloSka negotovost in dinamicna
konkurenca), zato je pravilna trzna strategija ob vstopu na trg RF kljuénega pomena. Ceprav
sodi trg RF med najbolj tvegane, je na drugi strani med najbolj obetavnimi. Glavni razlogi za
vstop podjetja C&G na trg RF z izdelkom OTML-sistem temeljijo na partnerskem odnosu z
ruskim podjetjem OPTEN (nosilcem patentne pravice), predvidenih trznih/prodajnih
potencialih, neprisotnosti konkurence, kulturoloski blizini, zavzetosti kupca za nove
tehnologije in kvalificiranem kupcevem osebju. V Casu pisanja magistrskega dela lahko trdim,
da je podjetje C&G edino na trgu RF, Ki izvaja merjenje temperature in pridobljene podatke v
realnem Casu (1 min) prenasa v izbrani center vodenja ter te podatke prikazuje na njihovem
SCADA-sistemu. Torej konkurenca (ob neupostevanju poslovnega vidika) OTLM-sistemu na
trgu RF Se ni prisotna in prav ob tej kratkotrajni prednosti sta ¢as vstopa in nadaljnji razvoj
kljucnega pomena za vstop in nadaljnjo Siritev. Preprecevanje vstopa konkurence lahko

88



podjetje izvede z nadgradnjami obstojecega izdelka in implementacijo vecjega Stevila naprav,
saj predstavlja menjava ponudnika relativno visok strosek.

Ob analizi trznega potenciala se je izkazalo, da se lahko na trg RF namesti od 400 do 600
OTLM-naprav letno, kar predstavlja letni trzni potencial 8.000.000,00 EUR in dejanski
prodajni potencial 3.000.000,00 EUR. Za podjetje, ki je svetovnemu trgu predstavilo svoj prvi
lasten proizvod, bi realizacija omenjenega prodajnega potenciala vsekakor bila velik dosezek,
ki bi podjetju poleg rasti in nadaljnjega razvoja omogocil lazji vstop na ostale trge.

Siritev na trg RF si je podjetie C&G zastavilo v ve¢ korakih. Pri¢ne se z neposrednim
izvozom preko nepooblasc¢enih predstavnikov. V primeru pozitivnega odziva in zaznavanja
uporabnosti s strani kupca sta naslednja koraka prenos znanja (angl. know-how) in sestavljanje
komponent izdelka na trgu RF ter kot zaklju¢na faza proizvodnja OTLM-sistema na trgu RF
za trg RF. Izvedena PEST-analiza nakazuje, da razen visokih carinskih dajatev in zahtevanih
testov, skladnih z rusko zakonodajo, drugih omejitev za kontinuiran izvoz OTLM-sistema na
trg RF ni. Ceprav pravne omejitve izvoza OTLM-sistema na trg RF ne obstajajo, pa obstajajo
teznje ruskih partnerjev o lastni VT proizvodnji. Ob izvedbi vseh naStetih korakov in vstopu
na trg RF z lastno proizvodnjo, si lahko podjetje C&G na dolgi rok zagotovi stalno trzno
prisotnost in nizje konéne cene OTLM-sistema, saj samo carina z vsemi stroski poveca ceno
izdelku za priblizno 10 %. V primeru prenosa znanja in proizvodnje na trg RF je potrebno
upostevati tudi doloCene sinergije, kot na primer manjsa proizvodnja v Sloveniji in izvoz
izdelkov iz RF na ostale trge. Za razliko od trgov Evropske unije, trg RF zaradi carinskih
stroSkov ni najbolj primeren, vendar s pridobljenimi referencami omogoca vstop na oddaljene,
za slovenska podjetja tezje dosegljive trge (na primer Juzna in Severna Amerika).

Pridobljeni podatki nakazujejo projektno narofanje OTLM-sistema. Prav zaradi stihijskih
narocil in trenutno manjSega obsega trznih kadrov, kot tudi usposobljenega tehni¢nega osebja,
se podjetje C&G usmerja k iskanju ze uveljavljenih distributerjev za trg RF. Razloge za
uvedbo distributerjev nakazuje Ze sama PSPN (angl. SWOT) matrika, kjer izmed S$irSih
usmeritev izstopajo Sirjenje distribucijske mreze s pomocjo Solanega kadra, uveljavitev
blagovne znamke, standardizacija izdelka in krajsi razvojni cikel. Vstop na trg RF z
distributerjem lahko podjetju omogoc¢i lazje trzno komuniciranje, navezovanje stikov s
kon¢nih kupcem, pisanje strokovnih c¢lankov, prevajanje dokumentacije in prisotnost na
sejmih. Ob manjSem Stevilu kupcev (eno podjetje razdeljeno na osem héerinskih) je njihova
pogajalska mo¢ velika, kar nakazuje potrebo po boljsi komunikaciji o pridobitvah in uporabi
OTLM-sistema.

Teznja podjetja C&G je trzenje OTLM-sistema pod lastno blagovno znamko. Zaradi trenutne
neprepoznavnosti podjetja in izdelka bo podjetjie C&G reklamne brosure dopolnjevalo z
blagovno znamko ze uveljavljenega distributerja. V primeru prodaje OTLM-sistema direktno
kon¢nemu kupcu ali distributerjem se bodo placilni pogoji, v kolikor je mogoce, prilagodili
trenutnim trznim razmeram (odvisno od koli¢ine naro€ila in dosedanje prakse), vendar s
teznjo po vsaj delnem avansnem placilu, kar omogoca lazji zacetek proizvodnje in ugodnejse
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kredite v ¢asu financiranja. Ceprav trenutno ekonomsko okolje podjetju ni naklonjeno, lahko
trdim, da manjSe investicije v obvladovanju pretokov energije ne predstavljajo vecjih stroskov
v kupcevi celotni strukturi. Prav zato lahko uvedba OTLM-sistema pozitivno vpliva na
izkori$¢enje celotnih prenosnih zmogljivosti.

V primeru obseznejSega narocila OTLM-sistema s strani ruskih operaterjev, bo podjetje
primorano (v Casu neposrednega izvoza) spremeniti dosedanjo proizvodno prakso, temeljeco
na nekaj dobaviteljih, ki so obenem pogodbeni razvojniki. Ceprav se njihova pogajalska mo¢
s predajo celotne dokumentacije in izvorne programske kode manjsa, se lahko pojavijo tezave
ob vecjem naroCilu in njihovih teznjah po nenehnem razvoju. Zato je potrebno krog
dobaviteljev razsiriti na specializirane proizvajalce posameznih komponent in z razvojniki
vZpostaviti spremljajoci razvoj. C&G podjetje lahko s tem doseze hitrejSi razvoj ostalih
komponent OTLM-sistema in si zagotovi cenovno ugodnej$o proizvodnjo.

Kot je pojasnjeno v uvodu magistrskega dela, ima podjetje C&G vec izkusenj z vhodno kot z
izhodno internacionalizacijo, vendar lastne proizvodnje in trzenja lastnih izdelkov do sedaj ni
izvajalo. Ceprav je podjetje C&G trzno usmerjeno, se izkusnje in s tem pridobljeno znanje iz
vodenja projektov in distribucije energetske opreme razlikuje od vodenja in trzenja lastnih
VTI. Prav zaradi druga¢nega nacina dela pri vodenje projektov na eni ter rizi¢nosti trZzenja
lastnega izdelka na drugi strani (izstopne pregrade — ban¢ne garancije, kratek zivljenjski cikel,
negotovost kupcev) bi bila ustanovitev novega podjetja, ki proizvaja, razvija in trzi samo
OTLM-sistem, povsem smiselna. Pri tem bi lahko novonastalo podjetje, poleg proizvodnje in
trzenja OTLM-sistema, od podjetja C&G prevzelo tudi storitve, ki so direktno vezane na
izdelek OTLM-sistem (izbira merilne tocke, hranjenje podatkov, izvozne storitve,
komunikacija, Solanje in Studije), in ostale storitve, ki dopolnjujejo OTLM-sistem (lasersko
snemanje daljnovodov, dobava novih vodnikov) in se nanaSajo na optimizacijo ali gradnjo
novih daljnovodov. S tem se lahko ustanovi specializirano globalno podjetje, katerega glavni
dejavnosti sta: obvladovanje pretoka energije v ali med drZzavami in svetovanje pri
vzpostavitvi infrastrukture za vkljuevanje novih proizvodnih virov (Se posebej obnovljivih).

Po celotnem pregledu vstopa podjetja C&G z VTI na trg RF lahko sklepam, da je trg RF
privlacen, obetaven in zahteven. Dobre povezave podjetja C&G z aktivnimi udelezenci EES
in distributerji na trgu RF lahko pripomorejo k lazjemu vstopu in podjetju omogocijo
nadaljnje Sirjenje poslovanja. Usposabljanje trznikov, kot tudi tehni¢nega osebja, mora postati
ob vstopu na trg RF prioriteta. Spreminjanje vstopne strategije in izvajanje ve¢jih investicij na
omenjenem trgu bi lahko pomenilo zacetek in konec Sirjenja poslovanja, zato je potrebno
slediti postopnemu vstopu in v zacetnih korakih izvajati le neposredni izvoz. Ne glede na
dobro znanje angleskega jezika s strani ruskih poslovnezev bo podjetje moralo v prihodnosti
investirati v ucenje rus¢ine. S tem si lahko podjetje C&G zagotovi lazji prenos znanja vsem
udeleZencem in ne samo vodstvenem kadru.

1z vseh navedb lahko sklepam in potrdim hipotezo, da je vstop na trg RF smiseln v povezavi z
ruskim podjetjem (distributerjem) in nadaljnjim izobrazevanjem kadra. Prav zaradi
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privlacnosti trga RF lahko vsako zavlacevanje vstopa privabi direktne konkurente in s tem
podjetju C&G Se oteZzi vstop.

Kot zakljucek naj navedem misel, da to magistrsko delo ni namenjeno samo vstopu na trg RF,
ampak lahko sluzi podjetju C&G tudi kot vodilo ob vstopu na ostale trge.
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Priloga 1: Seznam pogosto uporabljenih kratic

BDP — bruto domaci produkt

B2B — organizacijsko trzenje (angl. Busines to busines marketing)
B2C — potrosnisko trzenje (angl. Busines to costomer marketing)
MOT — medorganizacijski trgi

NN — nizka napetost

NT — nizkotehnoloski

NTI — nizkotehnoloski izdelki

OTLM® — sistem za nadzor daljnovodnih vodnikov (angl. overhead transmission line
monitoring system)

PCB — polikloriran bifenil

RF — Ruska federacija

R&R — raziskave in razvoj

SF6 — zveplov heksaflourid

SN — srednja napetost

SOPO — Sistemski operater prenosnega omrezja

VTI — visokotehnoloski izdelki

VT — visokotehnoloski

VN — visoka napetost



Priloga 2: Konkuren¢ni izdelki

Power Donut 2. Izdelek Power Donut2 je proizvod podjetja Usi. Omenjeni izdelek meri:
temperaturo vodnika, tok, fazno napetost, delovno in jalovo energijo, navidezno mo¢, fazni
zamik, kot nagiba (ki sluzi za izra€un povesa in nateznih sil in zaznava nabiranje ledu).
Izdelek omogoca dodatno namestitev vremenske postaje na bliznji steber, kjer se izvajajo
meritve okoljske temperature in radiacija son¢nega sevanja. Podatki med stebrom in napravo
se prenaSajo preko bluetooth komunikacije. Power Donut je vremensko in napetostno
odporen. Razen menjava baterije vsakih 5 let ne potrebuje dodatnega vzdrZevanja. Za
programsko konfiguracijo potrebuje podatke, kot so: dolZina vodnika, viSino stolpa, razdalja
med stolpoma, razdaljo med stolpom in napravo. Za komunikacijo izkoriS€a obstojece
mobilno omrezje GSM/GPRS. Napajanje naprave je izvedeno direktno iz vodnika (inducirana
napetost). V primeru padca faznega toka pod 50 A se vkljuc¢i pomozno napajanje — baterija (Ki
lahko napaja napravo priblizno 12 ur). Napajanje omare na stebru je izvedeno s pomocjo
baterije, ki ima zivljenjsko dobo minimalno 5 let. Montaza naprave se izvede s pomocjo
enega vijaka, ki omogo¢a zapiranje in odpiranje. Cas montaZe je priblizno 20 min.

Tehni¢ni podatki:

e Napetostni nivo: do 500 kv

e Primarni tok: od 50 A do (ni podatka)
e Obratovalna temperatura: od -40 °C do 60 °C

e Merilni obseg merjenja temp. vodnika: od -50 °C do 150 °C
od -50 °C do 250 °C
o Teza: 10 kg

Slika 1: Vizualni prikaz naprave Power Donut

Vir: Power Donut, naprava za merjenje temperature nadzemnih vodnikov, 2007.



SMT. Izdelek SMT omogofa merjenje temperature direktno na vodniku s pomocjo
temperaturne sonde PT100. Posiljanje podatkov na Zeleno lokacijo je omogoc¢eno preko SMS-
sporo¢il. Napajanje je izvedeno direktno iz faznega vodnika brez dodatnega vira. Izdelek je
odporen na vplive korone in vibracije.

Tehni¢ni podatki:

e Primarni tok: od 100 A do 1100 A
e Merilni obseg merjenja temp. vodnika: od 0 °C do 120 °C

e Max. temp. kabla: 150 °C

e Najvecja temp. obremenitev: 175 °C

o Teza: 6 kg

Testi: EN55011, EN61000-4-2, EN61000-4-3, EN61000-4-4, EN61000-4-5, EN61000-4-6

Slika 2: Vizualni prikaz naprave SMT

Vir: Naprava za merjenje temperature nadzemnih vodnikov — SMT, 2007.

RITHERM. Ritherm meri temperaturo s pomocjo pasivnega elementa namesScenega na
vodniku, ki s pomocjo radijske zveze (visokofrekvencni elektromagnetni val poslje zahtevo
na SAW senzor) posilja podatke v komunikacijsko enoto, namesSceno na stebru. Druga nac¢ina
komunikacije sta GSM ali SMS. Enote se napajajo preko baterij, ki se polnijo s pomocjo
solarnih celic. Merilna enota (angl. radar unit box) se namesti poleg dveh anten, ki so



namescene priblizno 2 m nad senzorjem. Kontrolna enota je nameScena na sredini stolpa.
Namestitev opreme se izvaja priblizno 2 dni.

Tehni¢ni podatki:

e Obratovalna temperatura: od -35°C do 50 °C
e Merilni obseg merjenja temp. vodnika: od -35 °C do 150 °C
e Merilna to¢nost: 1 °C

e [zracunana to¢nost: +3°C

Slika 3: Prikaz delovanja in namestitev izdelka Ritherm
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Vir: Pasivha naprava za merjenje temperature nadzemnih vodov — Ritherm, 2009.

TOMS. Izdelek TOMS meri temperaturo vodnika, temperaturo okolice, notranjo temperaturo,
vlago, rosisce, poves vodnika, svetilnost, napetost faze, napetost baterije in omogoca izvajanje
fotografij. Naprava ima mikrokontrolerski €ip, ki periodi¢no meri individualne parametre in v
primeru spremembe prednastavljeni pogoj poslje SMS-sporocilo. Sporo¢ilo vsebuje dejanske
vrednosti, ki omogocajo operaterjem doloCitev Casa in sliko spremembe. Vse merjene
vrednosti se vpisujejo v interni spomin naprave. Sama naprava se napaja iz baterije 24 V, 4,3
Ah. Polnjenje baterije je izvedeno z indukcijo faznega voda. Montaza naprave je izvedena
direktno na vodnik.



Slika 4: Prikaz naprave TOMS

Vir: TOMS, Naprava za merjenje temperature vodnika, 2006.

EMO. EMO je izdelek podjetja Microtronis. Senzor za merjenje temperature je namescen na
vodniku in s pomocjo komunikacijske enote na stebru poSilja podatke preko 868 MHz
radijske komunikacije. Komunikacijska enota (name$fena na stebru) nato s pomocjo
GSM/GPRS-komunikacije posilja podatke na izbrano lokacijo. Napajanje komunikacijske
enote je izvedeno baterijsko. Opcijsko je omogoceno napajanje tudi s pomocjo sonénih
panelov. Komunikacijska enota ima Zivljenjsko dobo treh let in lahko sprejme do 12
senzorjev. Teza naprave je 9,5 kg. Proizvajalec obenem opcijsko nudi dodatne meritve: vlage,
vetra, tlaka in CO2. Predviden ¢as montaZe treh senzorjev in komunikacijske enote je 3 ure.

Tehni¢ne karakteristike naprave:

e Temperaturno obmocje: od -25 °C do +85 °C
¢ Napajanje: baterijsko
e Tocnost: +1,5 °C

¢ Napetostni nivo obratovanja: do 400 kV

Slika 5: Prikaz EMO-senzorja in komunikacije enote

Vir: Pasivna naprava za merjenje temperature nadzemnih vodov — Emo, 2009.



