UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO

MOZNOSTI VSTOPA PODJETJA NEVRON D.O.0O. NEESKI IN
SLOVASKI TRG

Ljubljana, oktober 2008 BARBARA BALAZIC



IZJAVA

Studentka_Barbara Bal&Zizjavljiam, da sem avtorica tega diplomskega dklasem ga

napisala pod mentorstvom mag. Andreja Mudavin da dovolim njegovo objavo na

fakultetnih spletnih straneh.

V Ljubljani, dne 17. 9. 2008 Podpis:



KAZALO VSEBINE

LY ] P 1
1 ANALIZA PODJIETIA e 2
1.1 Predstavitev podjetja NeVIron d.0.0. .....uccceeeiiiiieeeeiiiiiiiiieiiee e e e e e e e e e eeeeeeeeeees 2
1.2 PredstaviteVv izdelka 0Z. STONTVE.........uuweeeeeeeieiiiiiiiiiiiiiiiieee e e s s e 3
2 RAZLOGI ZA INTERNACIONALIZACIJO PODJETJA NEVRON
3 0 PN 4
3  ANALIZA ZUNANJEGA OKOLJA PODJETJIA. ..., 5
3.1 CESKA .ottt ettt sttt nns 5
3.1.1 Demografsko-fiZN0 OKOLE .........uuiiiiiiiiiieiieeeeee 5
3.1.2 POlitEN0-Pravno OKOIJE .......uuueeiiiiieee ettt e e e e e e e 5
3.1.3 EKONOMSKO OKOIJE ...t 6
3.1.4 SoOCIOKUIRUINO OKOLJE ...coeveviiiiiii e e e e e 8
3.1.5 TehnoloSKO OKOIJE ......cccoiiiiiiiiiiii e 9
3.2 SLOVASKA ...ttt sttt ne et 11
3.2.1 Demografsko-fiZN0 OKOlJE .........ccviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 11
3.2.2 POlItEN0-Pravno OKOIJE ......uuueeiiiiiieiie et 12
3.2.3 EKONOMSKO OKOIJE .....ccoeiiiieeeeeeee e e e 12
3.2.4  SoCIOKURUINO OKOLJE ..ccoeeiiiiiii e 14
3.2.5 TehnoloSKO OKOIJE ......cccoiiiiieeee e e 15
4 ANALIZA TRZNEGA POTENCIALA ....coe oot 15
4.1 Zbrani podatki za oceno prodajnega potenciala...........ccccoeeeeeeeiiiiiiiiniinnnnnd 61
4.1.1 Sirokopasovna povezaddEAadban(.............c.cceecvieeeeieeeeieireeeenenn, 16
4.1.2 Turisténi sektor in nastanitvene kapacitete ........ccccceecvveiiiiiniineennnnn. 16
4.1.3 Tehnologija Vv hotelin.............ooiiieeeeeee s 18
4.2  Ocenatrznega POLENCIAIA. ............ . e eeeeeetetiiiaaa e e e e e e e eeeeeeeeeeesseeeaneeeeenes 19
C-ANALIZA — ANALIZA KONKURENTOV ..., 20
ANALIZA SWOT .. aaaas 21
G A o 1= To [ [ 1 £ EPP TP 21
8.2 SIADOST ..ttt 22
LR T = =] [0 Yz @ 1 [T 23
6.4 INEVAIMOSE .ceiiiieeiiiiititie e ettt e e e e e e e e e e e e aeeeaaeaaeeeeeeeneeen 23
7 STRATEGIJA VSTOPA ..o 24
7.1 Dejavniki pri izbiri ustrezne vstopne Strategij.........cceuvvurrvrmiiiiiiiieeeeeeeeeee i 24
7.1.1  Notranji dejavniKi............uuuuuemnimmmmmiaireee e 24
7.1.2  ZuUnanji dejavniKi............euuuuuuummmuiiiiieeee e e e e ee e e e 25
7.1.3  Zn@INOSti NA&INA VSIOP@ ..o eeieiiiiieeeeeiiiii e eeeeee e 27
7.1.4 Posebnosti t. i. transakcijskin dejavniKOVu.........ccccoevvvvvviiiiiiiiiiiiinnn. 27
7.2 lIzbira oblike vstopa na mednarodne trge . ..ceeeeeeeeevvniiiiiiiieeeeeeeenneeenn 27
7.3  Pripor@ena ObliKa VSIOPA ........cceveiiiiiiiiiiii ittt e e e e e e e e e e e eeeaeeeeees 28



7.3.1 Podpora pri poslovanju strateSkega partnerja...........ccccceeveeveevvvennnnnns 30

8 TRZENJSKA STRATEGIJA. ... e 32
8.1 Segmentacija in dalanje ciljnega trznega segmenta.............cececeeeveeeeeeeennn. 32
S e oV (o] (o] o 11 = o[RS 33
8.3 Nakupno vedenje medorganizacijskin KUPCOV .vvvreiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 33
8.4 TrZeN|SKi SPIBT ....eeeeeeieeee e e 33
8.4.1 1ZAElEK/SIONTEY ....cooeeiiiiiiieeeeeet e 33
S0 A I 4 o L= o T (PRSP 34
B.4.3  CBNA et e e e e e eenne 35
8.4.4 TrZN0 KOMUNICITAN]E......ceeveveerrrertmmmmmm e eeeeeeeeeeeeeeeaannannnaneeaeeaeeeeeeeeas 37
8.4.5 UdEICZENCH ....iiiieiei e 40
8.4.6  PrOCES IZVAJANJA ......cceeeieeeeeeeees e e e e eeeeaaaenssnnssaasaeeaaeeaaeeeeeeeeenneees 40
8.4.7 Fizéni dokazi 0z. fizEno OKOIJ.......ccooiiiiiii e 41
SKILEP e e ————————— 41
LITERATURA IN VIR ... A3
PRILOGE
KAZALO TABEL
Tabela 1: Starostna sestava* prebiVaISIREKE .............c..ccceeeeeeeieiece e eeeeee s 5
Tabela 2: Gospodinjstva z dostopom do osebnegmaénika in interneta, mednarodna
PHMEIAVA (2006) ....ceeeeeerruunniaeeee et s s s e e e e e e e e e e e eeeeeeesaasasaa e s s s eeaaaasssaeaeaeaaeaeeeeeessssnnes 10
Tabela 3: Vrsta internetne povezave v gospodirijstietu 2006 (v& moznosti)................. 11
Tabela 4: Starostna sestava prebivalstva Slovaske. ..., 11
Tabela 5: Vrsta internetne povezave v gospodirijstietu 2006 (v& moznosti)................. 15
Tabela 6: Stopnja penetracije Sirokopasovnih poxga&j 2007 ............cceeeeeeeeieeeeeeiiiiienns 16
Tabela 7: Stevilo nastanitvenih kapacitet po tipatanitev v letu 2006 ........................... 16
Tabela 8: Stevilo hotelov in podobnih nastanitvestifektov, sob in lez&v letu 2006 ....... 17
Tabela 9: Razlog pretitve v hotelih in podobnih nastanitvenih objektih........................ 17
Tabela 10: Razlog pretitve v hotelih in podobnih nastanitvenih objektih..................... 18
Tabela 11: Uporaba ¢analnikov v hotelih in drugih turigtnih nastanitvenih objektih z 10 ali
(VLS o= 010 1] (= 11 o PRSP URUPPPPPPUPUPPURT 18
Tabela 12: Delez hotelov in drugih turéstih nastanitvenih objektov z 10 ali&veaposlenimi,
ki imajo dostop do interneta, PO 1E1IN ... .. e 18
Tabela 13: Tip internetne povezave v hotelih ingdrduristicnih nastanitvenih objektih z 10
ali ved zaposIenimi, 2006 ..........oooiiiiiiiiiiiirr e 19
Tabela 14: Konkurenti ITV HOSPITAIILY .........ocummeeeeeerriiiiiiiiiieseeeeeeeeeeeeeeeseesveeeeneeennnennnnn 21
Tabela 15: Devet moznih strategij pozicionirang@dgl na kakovost in ceno............cccccuu..... 37

KAZALO PRILOG

Priloga 1: Razlaga izrazov in kratic povezanihf1®@ogijo.............cevvvvveiiiiiiiieeeeeeeeeeaann. 45
Priloga 2: Seznam pogosto uporabljenin KratiC...............oooviiiiiiiiiiiii e 2
Priloga 3: Predstavitev podjetja NEVION..... . eeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiieaeeeeeeeeesseeeeeeeseesseessnnnnnnes 3



Priloga 4: Razlaga interaktivne televizigggital signageeasylTV MDSn easyITV

[ (1] o] €= 111 /TSRS 5
Priloga 5: Shemi postavitve reSitve easylTV Hadiit SOIULION ...........cccoeviiiiiiiiiiiiins e 8
Priloga 6: Analiza kulturoloskih razlik po HOfSt@de. ...........cccoovviiiiiiiiiiiiee e 9
Priloga 7: Osnovni podatki ©e3Ki i SIOVASKI..........c..c.ccvirieieeeiemeemesceeee e ieeeesee e 11
Priloga 8: KONKUIENTI........oiiiiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeannnes 12
Priloga 9: SWOT-MALIKA ........cceeeiiieeeees e eeesees s s s s e e e e eeeeeeeeeeeeaeeeees e nnnasseennnn e eeeas 15
Priloga 10: Mozne strategije vstopa na mednaromyB.L..........cooevviiiiieiiiiieiinni s s 16






UvoD

Proces internacionalizacije ni&vemejen le na velika podjetja, ampak so tudi Stevihala in
srednje velika podjetja sposobna uspesSno poslagathednarodnih trgih z razhiimi n&ini
internacionalizacije. Trendi kot so hiter tehnolo3kapredek, globaliziranost trgov in
spreminjanje njihove strukture ter hitra spremeokt poslovnega okolja dodajo
mednarodnemu poslovanju zacve podjetij noto nujnosti. Nevron d.o.0. je spéeieano
nisno podjetje, in ravno takSna podjetja so Sekaoholj prisiliena Siriti svoje poslovanje
preko meja, saj donda trg predstavlja omejeno velikost in Sirjenje pm&nja brez
mednarodne aktivnosti hitro postane nentegaremo diplomske naloge sem izbraldasu
dela v tem podjetju in po posvetovanju z vodstvardjgtja sem se odida za raziskavo dveh
trgov, in sicerCeske in Slovaske. Razlog za to je predvsem dejst¥ama podjetje interes
vstopa na ta dva trga, vcéani fazi pa se je osreddito na delovanje na sosednjih trgih, v
vecini kar z direktnim trzenjem svojega izdelka ozrgve hotelom. V ozadju odéitve za
izbrano temo pa je stalo moje st&diSin sicer da je smiselno v diplomski nalogi olravati
nekaj, kar je kasneje mogmtudi prenesti v prakso.

Douglas C. Rice, izvrsni direktor HTNGH¢tel Technology Next Generation associatjon
(Barnes, 2006, str. 8) navaja, da je potreba hmelipo odkrivanju novih n@nov
pridobivanja prihodkov, zmanjSevanju stroskov invg@evanju zadovoljstva strantedalje
vecja. Nenehen tehnoloSki razvoj sproti omégalodajanje vedno novih reSitev v obsteje
hotelske sisteme. Douglas C. Rice (Barnes, 20078fimeni tudi, da je ponudba dodatnih
storitev tista, ki v danasnjem poslovnem svetu Iskile storitev razlikuje med uspeSnimi in
neuspesnimi. Po internih podatkih podjetja Nevrenvj hotelskem poslovanju uporaba
elektronskih naprav v namene poslovanja ze stalaksp, tehnologije za pot@nje ugodja
gosta pa niso tako vsakdanje. V zavedanju, kak8nceputno stanje, so v podjetju Nevron
razvili reSitev easyITV Hospitality za namene hskelga sektorja.

Namen diplomske naloge je raziskati tea@msdi podlago mednarodnega poslovanja ter
podrobneje prikazati in raziskati trg&ske in Slovaske s poudarkom na pejiréeehnologije
interaktivne televizije za hotelski sektor. Glawilj diplomske naloge je pripraviti predlog za
strategijo vstopa na trgeske in Slovaske s tehnologijo easylTV Hospital®jij je tudi
analizirati trge, identificirati priviénosti in nevarnosti ter podati strategijo za vstapgzbrana
trga. Temeljna hipoteza diplomskega dela je, da @fggke in Slovaske za podjetjie Nevron
d.o.0. pomenita priloznost za vstop in Sirjenjejsga poslovanja, ki je lahko ob zadostnem
poznavanju trgov ter oblikovanju in izvajanju ugtre strategije nastopa na teh trgih uspesno.
Metodologija, ki sem jo izbrala, je analiziranje padlagi sekundarnih podatkov, tako da se
bom osredotéila na iskanje podatkov, ki ze obstajajo in so piimarno zbrani za druge
namene, kar se utegne pri d@aih poglavjih pokazati kot pomanjkljivost, predwsepri
oceni trznega potenciala.



Prvi del diplomske naloge je nhamenjen predstaybdjetja in seznanjenosti z izdelkom oz.
storitvijo, ki jo ponuja ter opredelitvi razlogovazinternacionalizacijo. Sledi poglavje, v
katerem bom analizirala zunanje okolje podjetjegjtokolje drzawCeske in Slovaske. Gre za
analizo demografsko-fighega, polittno-pravnega, ekonomskega, sociokulturnega in
tehnoloSkega okolja obeh drzav. Nato bo na vrslliza trznega potenciala. V naslednjem
poglavju bom opravila segmentacijo trga in analkankurence podjetja in se zatem
osredotdila na SWOT-analizo. Pri strategiji vstopa bom aelda dejavnike pri izbiri
ustrezne vstopne strategije, tako zunanje kot n@trakupaj z zrgnostmi n&ina vstopa.
Na podlagi vsebine vseh predhodnih poglavij bonpgracila obliko vstopa na izbrana dva
trga. Zatem sledi Se predlog trzenjske strateggkementi trzenjskega spleta in sklep.

1 ANALIZA PODJETJA

V sploSnem delimo poslovno okolje podjetja na zymam notranje okolje. Zunanje okolje, ki
ga bom analizirala v poznejSih poglavjih, predgtw! spremenljivke zunaj podjetja, na
katerega podjetje kratkatmo nima veéjega vpliva, notranje okolje, ki ga obravnavam v
nadaljevanju, pa so spremenljivke znotraj podjetgag] organizacija, kultura in narava
podjetja (Jakk, 2005, str. 2).

1.1 Predstavitev podjetja Nevron d.o.o.

Nevron d.o.o. je slovensko podjetje, ki je biloamivljeno konec leta 1998. Specializirano je
za razvoj naprednih interaktivnih reSitev, s poldar na internetni televiziji IGternet
Protocol Televisionv nadaljevanju IPTV) in e-izobrazevanju. Sredal006 je podjetje
Nevron d.o.0. razglasilo lastno ponudbo druzine MR@&Sitev pod blagovno znamko
easylTV. Poleg razvoja IPTV-reSitev je Nevron d.omajbolj izkuSeno in zelo dobro
pozicionirano slovensko podjetje na pafjuoe-izobrazevalnih storitev in produktov in je itud
upravitelj prvega slovenskega spletnegmaga sredifa www.spletna-akademija.com. Po
standardni klasifikaciji dejavnosti se podjetje N&vd.o.o0. uvr& med dejavnost omreznih
podatkovnih storitev. Podjetje je specializiranopmraju razvoja naprednih interaktivnih
reSitev s poudarkom na IPTV-reSitvah in e-izobrabgw.

Podjetje je prisotno na slovenskem trguieta je s Sirjenjem na sosednje drzave, podpisalo
pa je tudi pogodbo z distributerjem, ki bo pokritakto Spanski kot juznoameriski trg. Pogaja
se tudi z potencialnimi distributerji na francoskermemskem in nekaterimi
vzhodnoevropskimi trgi. Trenutna situacija na tngameni veliko moznosti za podjetje
Nevron, da postane eden izmed desetih najbolje jawjehih IPTV-ponudnikov na
vzhodnoevropskem trgu in prepoznaven na svetovgum t

Vizija podjetja je uveljaviti prepoznavno blagovanamko inovativnih, uporabniku prijaznih
in kvalitetnih IPTV-produktov in storitev na glol@m trgu, predvsem v trzni nigligital
Signage in ITV Hospitality Poslanstvo podjetja je v petih letih ustvaritiesmwno
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distribucijsko mrezo s priblizno 50 distributerpsyITV-tehnologije. Cilj podjetja je iziti,
podpirati in motivirati distributerje, da bi bilikdvni na svojih lokalnih trgih s ciljem
implementacije produkta v 100.000 hotelskih sohizuedba 1.600 manjSih MDS-projektov.
Primarni namen podjetja je razviti in obdrzaitin bolj kakovostno incim bolj inovativno
tehnologijo ter jo prodajati prek mreze distribjggr Prizadeva si za prodajo licence za
programsko opremaoséftwarg in preskrbo potrebnega izobraZzevanja ter tatenipodpore
distributerjem, ki so odgovorni za prodajo, integj@ in vzdrZzevanje na posameznih trgih
(Interno gradivo podjetja Nevron d.o0.0.).&/@ podjetju Nevron je napisno v Prilogi 3.

1.2 Predstavitev izdelka oz. storitve

Za boljSe razumevanje delovanja in karakteristdelka si lahko preberete razlago v Prilogi
4, v nadaljevanju pa je le na kratko povzeto, kdglek predstavlja. Splosno lahko digitalno
interaktivno televizijo (v nadaljevanju ITV) oprdaeo kot skupino raztinih interaktivnih
storitev in reSitev, namenjenih za uporabo prek-tl&koderjev in televizijskih sprejemnikov.
Podjetie Nevron d.o.o. je razvilo svojo druzino ellabv, ki temelji na interaktivnosti.
Poimenovali so jo easyITV. V to druzino izdelkowadpta dve reSitvi, in sicer easyITV MDS
in easylTV Hospitality. V diplomski nalogi bom prgla moznosti vstopa podjetja Nevron na
izbrana trga z reSitvijo easyITV Hospitality, kijgzvita posebej za hotelski sektor.

Pri programski opremi gre za kombinacijo izdelkasiioritve. Uvr§amo jo v kategorijo
digitalnih izdelkov in storitev, za katere je Ziiao, da se tezko ovrednotijo in lazje kopirajo
(Moen, Gavlen & Endresen, 2004, str. 1236). Nanagramske opreme zahteva, da se ob
vsakem nakupu opravi Se storitve nataea, testiranja in vzdrZzevanja, torej vkijje tudi
poprodajne storitve. Namen easylTV jecinkovito upravljanje in podajanje
visokokakovostnih interaktivnih in multimedijskihtositev za televizijske sprejemnike.
EasylTV je narejen tako, da priskrbi celoten sistearazvedrilo znotraj prostora in je
namenjen vrsti trgov, s hotelskim sektorjem, kizani in z zdravstvenimi ustanovami vred.
Interaktivnost na televizorjih poveje moznosti razpoloZljivih storitev in jih efiaz
moznostmi na internetu. V hotelski dejavnosti jbmopadutje ter udobje gosta zagotovitev,
da se bo obiskovalec wa. Uporaba sodobnih tehnologij gostu oméggdkomunikacijo s
hotelom in svetom neposredno iz hotelske sobet&edmogda mnogo storitev, ki postajajo
cedalje zanimivejSe za okolja, kot so hoteli, sapgata pridobitev novega toka dohodkov in
poveano porabo dodatnih storitev s strani gostov. BeSitiporablja najsodobnejSo
tehnologijo in vklj&uje bogat nabor storitev, ki se lahko ponudijo HskEmu gostu.
Tehnologija temelji na protokolu IPInternet Protocdl, kar omogoéa povezovanje z
razlicnimi obstoj€imi hotelskimi sistemi. Razlne storitve pa lahko hotelu prinesejo tudi
dodaten vir zasluzka. Ocenjujejo, da svetovni |&diatek, namenjen hotelski tehnologiji,
presega 20 milijard evrov (Barnes, 2006, str. byejt predstavlja velik potencial za
internacionalizacijo podjetja.



2 RAZLOGI ZA INTERNACIONALIZACIJO PODJETJA NEVRON
D.O.0O.

Podjetje Nevron d.o.o. uwf@mo med majhna podjetja. Prav na mala in srednii&kave
podjetja (v nadaljevanju SMEsmall and medium enterprisge vpliv globalizacije zelo velik
(Ruzzier & Konenik, 2007, str. 42). Vpliv je pozitiven za podjetjg so se sposobna
prilagajati hitrim spremembam in imajo dovolj zrengla se umestijo v mednarodnem okolju.
Prednost malih podjetij na globalnem trgu je predvprilagodljivost in ozka specializiranost
(McNaughton, 2001, str. 13). Veliko SME na d@ea trgu, predvsende gre za majhno
drzavo, ne more dosegati k&ite mase uporabnikov, zato je za takSna podjetjpatga trg
velika priloznost (Ruzzier & Kormmik, 2007, str. 42). Tega se v podjetju Nevron daye,
saj potencialni trg v Sloveniji za tehnologijo elS&y Hospitality predstavlja omejeno Stevilo
hotelov, apartmajev in drugih ponudnikov sob, pssha tistih viSje kategorije, ki so se v fazi
uvajanja izdelka na slovenski trg otiloza to reSitev.

Danes ni veé vpraSanje, ali naj se podjetje ogll@aa internacionalizacijo ali ne, temv&ako

in kdaj naj to stori ter na katerih podjib. Zavedati se je namtdreba, da noben trg ni varen
pred tujo konkurenco. Podjetja lahko resno ogrogyoj obstoj e se zadovoljijo in ustavijo

le pri dobrih poslovnih rezultatih na dodean trgu. Dolgoréno gledano igra vodstvo podjetja
klju¢no vlogo, saj je pomembno, da v procesu internatimarcije deluje aktivho (Nagode,
2003, str. 17).

Podjetije Nevron so do odiitve za internacionalizacijo pripeljali proaktivmotivi, med
katere Stejemo dofek, nagnjenost menedzmenta k mednarodnemu posipvedinstven
proizvod, tehnoloSke sposobnosti ter zagotavljaogovne rasti. S povezovanjem z drugimi
podjetji je mogde dopolniti morebitha manjkaja znanja in zdruziti tehnoloSke dosezke
(Bell, 1995, str. 62). Pomembno se je zavedatijedananje danes izjemno pomembna
konkurergna prednost.

Proces internacionalizacije pri SME poteka nekolitugae kot pri velikin podjetjih
(McNaughton, 2001, str. 13). To lahko pripiSemodpsem omejenosti fin&nih virov, s
katerimi se sr&jejo. Prav ta dejavnik je glavni razlog, da se SMEeloma ne odiéajo za
neposredne tuje nalozbe. Moen et al. (2004, s89)120 mnenja, da se morajo mala podjetja,
ki ponujajo programsko opremo osredftio na trzne niSe, kar je podjetje Nevron s
tehnologijo easyITV Hospitality tudi storilo. Progjetjih, ki se osredotgo na trzne nise, so
pomembni specializacija in prilagajanje produktastbritve odjemalcem ter diferenciacija,
torej ponuditi kupcem v niSnem segmentu nekaj dingga od tekmecev na trgu
(McNaughton, 2001, str. 18). Programska opremaateldy ki jo je razvilo podjetje Nevron,
omogaa strategijo osredotanja 0z. strategijo trznih nis tako na d@era kot na tujih trgih.



3 ANALIZA ZUNANJEGA OKOLJA PODJETJA

Ob nastopih na tujih trgih je analiza okolja, vekat vstopa podjetje, kljimega pomena, saj
gre lahko za nepoznavanje ali delno poznavanjegewe&olja (Makovec Brei¢ & Hrastelj,
2003, str. 28). Zunanje okolje delimo na SirSe mymakolje in okolje delovanja podjetja
(Jakl, 2005, str. 1). SirSe zunanje okolje VKlie splosnejSe ekonomske, palitb-pravne,
tehnoloske, kulturne in naravne dejavnike, ki ndjgija vplivajo posredno in dolgafoeje.
Okolje delovanja podjetja vklfmjejo sile, ki na delovanje podjetja vplivajo bagposredno
in kratkora@no, prihajajo pa s konkretnega trga ali panogeli@aR005, str. 2). Pri analizi
okolij lahko uporabimo razine pristope ali nane analize. Pri SirSem okolju delovanja sem
se odlgila za PEST-analizo, nadaljevala bom z analizo egan potenciala in analizo
dejavnikov C ¢ompetition — konkurence). Podlaga za strateSke @tlle podjetja je
kakovostna analiza okolja, na katerega podjetj@past zato bom skuSala iz sekundarnih
podatkov pridobiti ¢im bolj zanesljive in koristne informacije. Nepoxaaje vseh
obravnavanih okolij PEST-analize lahko ogrozinkovitost in uspesnost nastopa na ciljnih
trgih. Sele soodvisno obravnavanje vseh komponenpatjetju celovito sliko delovanja
okolja, v katerega vstopa (Makovec Bten& Hrastelj, 2003, str. 48).

3.1 CESKA

3.1.1 Demografsko-fizino okolje

Ceska ima 10,2 milijona prebivalcev. Stevilo prebiea ostaja nespremenjeno ze 20 let, v
zadnjih letih pa se je zaradi hitrejSega upadatewvjgdelo celo malenkostno zmanjSevati.
Etni¢na sestava prebivalstva je dokaj enotfiehpv je 94,4 %, Slovakov 1,5 %, Poljakov 0,4
% in Nemcev 0,4 %). Uradni jezik §&Ski, kot poslovni se uporabljata nemski in angldgk
Tabele 1 je razvidno, da najyjiedel ¢eSkega prebivalstva predstavljajo ljudje, starildddo

64 let, odstotek starostnega razreda od O do 14 65 let in ve pa sta si zelo podobna.

Tabela 1: Starostna sestava* prebivalstieske

Starostni razred Odstotek prebivalstva
0-14 let 14,1
15-64 let 71,2
65 letin ve& 14,7

Legenda Podatki so ocena za leto 2007

Vir: Czech Republic, CIA — The world factbook, 2007

3.1.2 Politiéno-pravno okolje

Politicno-pravno okolje predstavlja za mednarodno deétijpodjetje izziv prilagajanja in
razumevanja posameznih pravnih in pofith prvin trga, na katerega vstopa (Makovec
Brenti¢ & Hrastelj, 2003, str. 48). Pokimo-pravni faktorji ne vkljdujejo le strukture in
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dinamike vladnega sistema, ampak tudi zakone, geawni regulacije, ki vplivajo na pravilno
delovanje podjetja na ciljnem trgu.

* Politiéni sistem
RepublikaCeska je suverena, samostojna in demakratiparlamentarna republika. Leta
1993 sta po razpadleskoslovaske nastali dve neodvisni drz&léska in Slovaska. Leta
2004 je postal&lanica EU, med drugimi skupaj s Slovenijo in Sld@sje pa tudiclanica
zveze Nato. V prihodnjih letih naj bi ekonomskoipkd viade zaznamovala harmonizacija z
EU in prizadevanje za utrjevanje stabilnega in pidifivega zakonodajnega in poslovnega
okolja (CeSka, 1zvozno okno — Podatki o drzavah, 2007).

* Resolucija Evropskega parlamenta o pospeSevanju pgmeda z analogne na
digitalno radiofuzijo

Komisija EU je sprejela deklaracijo, v kateri marajrzaveclanice preiti z analognega na
digitalni prenos podatkov. Maja 2005 je v spolw 0 pospeSevanju prehoda z analogne na
digitalno radiodifuzijo pozvala drzav&anice, da sprejmejo ustrezne ukrepe za pospesSen
prehod do leta 2010, hkrati pa dala, da je leto 2012 kami rok za ustavitev analogne
radiodifuzije in analogne zemeljske televizije (&plo poréilo o dejavnostih Evropske unije,
2005, str. 68)Vendar pa v por@lu o medobratovalnosti digitalnih interaktivnineeizijskih
storitev z dne 12. 10. 2007 opozarja na moznostudgm doseganju roka, dalenega za leto
2012, kljub stalidu, da je uspeSen prehod z analogne na digitalnmmkedijo v najkrajSem
¢asu pogoj in prednostna naloga (Rdm o medobratovalnosti digitalnih interaktivnih
televizijskih storitev, 2007). To velja tudi Z8e3ko, torej mora do leta 2012 oziroma v
najkrajSem moznendasu v drzavi biti zagotovljen digitalni prenos ptae. Strategija, ki
podpira zmanjSevanje ovir za dostop do radijskék¥enc, ima namteprecejSen vpliv na
ravnanje potroSnikov glede izbire ter na rast iavacijski potencial (SploSno paii o
dejavnostih Evropske unije, 2005, str. 68).

3.1.3Ekonomsko okolje

Ceska je po gospodarskih kazalnikih poleg Slovemijeispednejsa izmed drzav, ki so se maja
2004 prikljwile EU. Resna tezava, s katero segje je zelo visok protaunski primanjkljaj,

kar je tudi glavni razlog, da@eska kljub nartu vliade, da pred letom 2010 postaft@nica
Evropske denarne unije, tega cilja zagotovo nedsegdla Cedka, Izvozno okno — Podatki o
drzavah, 2007).Clanstvo v EU dolda ekonomsko politiko viade in nadaljnji razvoj
gospodarstva.

» Gospodarstvo
DelezZ industrije v bruto domiam proizvodu (v nadaljevanju BDP) se je z 48 % 380
znizal na 32,6 % v letu 2006, vendar je to Se vedxtdkot v preostalih drzavah EU (Czech
statistical office, 2007). Storitveni sektor sgveal in ima zdaj vé kot 60-odstotni delez v
BDP. Delez zasebnega sektorja v gospodarstvu se4jéo na zé&etku tranzicije v zadnjih
letih poveal na veé kot 80 %, hkrati pa je ndmo narasel delez majhnih podijetij. Po vstopu
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drzave v EU se je poviSala stopnja davka na dodaednost, in sicer s 5 % na 19 %,
posledica pa so bile podrazitve, ki so bile¢utbhe predvsem pri telekomunikacijah in
gostinskih storitvah({eSka, 1zvozno okno — Podatki o drzavah, 2007).

« BDP
Gospodarska rast se je v letu 2006 nekolikazapnila in je v povprgu znaSala 6,4 %, v prvi
polovici leta 2007 je znaSala 6,2 %. Letna stopagti v tretiemcetrtletju 2006 je bila Se
vedno visoko nad povptem EU 25 (2,9 %) in druga najviSja v srednji Evrajakoj za
Slovasko Ceska, Izvozno okno — Podatki o drzavah, 2007). Rasébnega povprasevanja
ima v BDP skoraj polo¢ni delez (49 %). Gospodarska rast se bo v letu Z@0bcenah
upctasnila in bo znaSala 5,6 %, v letu 2008 pa se b@rgakovanjih znizala na 4,2 %
(Ceska, lzvozno okno — Podatki o drzavah, 2007). B@aPprebivalca raste, leta 2006 je
znasSal 13.000 evrov (Czech statistical office, 3007

* Inflacija, nezaposlenost in pl&e
Inflacija je leta 2006 znaSala 2,1 %. Na nizki fiaym drzijo nizke stopnje rasti pia
konkurergno okolje in ména krona. Po predvidevanjih za leto 2007 bo 3,3etds,
predvsem zaradi dviga nadzorovanih administratiweh (stanarin) in cen, ki jih dviguje
vecje povprasevanje k@nih potroSnikov. Zaradi spréd&nja nadzorovanih cen in cen hrane
bo inflacija v letih 2007 in 2008 nakada. Stopnja brezposelnosti se je v letu 2006 zarad
visoke gospodarske rasti zmanjSevala in je v pawpranasala 8,1 % (v letu 2005 8,9 %), v
drugem cetrtletju 2007 pa 6,5 %. Rast Stevila zaposlenihngveja v proizvodnih
dejavnostih, gradbeniStvu in turizmu. Nominalnat falsc je v drugemcetrtletju leta 2007
znasSala 1,8 % (Czech statistical office, 2007).dPa@wna meseéna bruto plaa je aprila 2007
zna3ala 669 evrovCeska, Izvozno okno — Podatki o drzavah, 2007).

e Zunanja trgovina

Zunanjetrgovinski polozaf“eske se zaradi dostopa na trge EU in visoke konknesti
izvoza krepi. Blagovni izvoz se je v prvih sedmilesacih 2007 glede na enako obdobje leta
2006 nominalno povwal za 17,3 %, uvoz pa za 15,3 %. Najpomembnejziavtrgi so
nemski, slovaski, avstrijski in poljski, na strafobaviteljev pa sta poleg teh pomembni Se
Rusija in Kitajska. Primanijkljaj tekega r&una je v letu 2006 znaSal 4,6 % BDP, v letu 2007
pa naj bi se znizal na 3,7 % BDP. Zaradi visokegiaodniSkega povprasSevanja hitro naeas
uvoz, zato je zunanjetrgovinska bilanca kljub izkemhim pogojem menjave s tujino le
skromno prispevala h gospodarski raS&gka, Izvozno okno — Podatki o drzavah, 2007).

e Valuta
Uradna valuta n&eSkem jeceSka krona (CZK), ki je bila uvedena 8. februag®3, slab
mesec po razdruzitwieskoslovaske, ko je bila odpravijeteskoslovaska krona. V zadnjih
letih se je precej okrepila, predvsem zaradi goapsi@ rasti in relativne stabilnosti
gospodarstva. Februarja 2008 jeaj@eSke krone v primerjavi z evrom znasal 26,691 (REU



= 26,691 CZK) (Banka Slovenije, 2008). OcenjujejaCeska ne bo prevzela evra pred letom
2010 Ceska, l1zvozno okno — Podatki o drzavah, 2007).

3.1.4 Sociokulturno okolje

Koncept kulture je Sirok in kompleksen. Obstajaoogmo opredelitev kulture, ena izmed teh
je, da je kultura integriran sistem pianih vzorcev vedenja, z&ilnih za ¢lane neke druzbe,
in ni prirojena, temvépridobljena pozneje v Zivljenju (Czinkota & Ronkan, 2001, str. 61).
KulturoloSka razseznost vpliva na vsecina in oblike mednarodnega poslovanja, z
upoStevanjem te komponente pa lahko dosezemo stifjgke in zmanjSanje kompleksnosti
stanj (Hrastelj, 2001, str. 336).

* Nacionalna kultura
Hofstede je znan avtor na podiw prewevanja kulture in njegov Stiridimenzionalni model |
Se vedno izhod&i model za mnoge raziskovalce v mednarodnem wz@nakovec Bredic
& Hrastelj, 2003, str. 55). Dimenzije Hofstedejemegiodela so: odmik ndq izogib
negotovosti, individualizem, moskost/Zensk@ssovni horizont (Makovec Bréig, Hrastelj,
2003, str. 55) (za razlago glej Prilogo 6). Hofstgel tipologijo razvil na podlagi dolgoletne
raziskave (1967 — 1973), med zaposlenimi v podj@M v 50 drzavah sveta in treh regijah
(Kolman, Nooderhaven, Dienes & Hofstede 2003, &). Zadnja, peta dimenzija, je bila
dodana naknadno. Kratka predstavitev ugotoviteyhlomenjam v nadaljevanju je ilustracija
zn&ilnosti kulture v obeh drzavah, saj vzorec in akioat ustvarjata le priblizek danasnjemu
resntnemu stanju. Tako obsezne in primerljive raziskaveur ni opravil Se nite drug, zato
ta raziskava, kljub pomanjkljivostim, velja za tdjimerjave razknih kultur (Kolman et
al., 2003, str. 77) in poda koristne informacijeppérebe moje diplomske naloge.

Na spletni straniGeert Hofstede™ Cultural Dimensiorfbttp://www.geert-hofstede.com/)
najdemo rezultate raziskave kultieske in Slovaske po Hofstedejevem modelu. Tabelarni
prikaz je v Prilogi 6. V nasprotju s pakovanji je raziskava pokazala, da se po dimenzijah
kulture sosednji drzaviedka in Slovaska precej razlikujeta. N&pabi bilo torej sklepati, da
se zaradi skupne zgodovine in bliznje geografsge te dve drzavi kulturolosko nagibata k
homogenosti. Na Slovaskem je bil zabelezen velikikdnosi, medtem ko je n&eskem ta
precej manjsiCeska je nekoliko bolj nagnjena k individualizmu &¥vaska. Obe drZavi se s
kulturoloSkega vidika nagibata k moskemu polu dimien vendar Slovaska veliko bolj kot
Ceska.Ceska je pokazala mino nagnjenost k izogibu negotovosti, Slovaki pagisjejo
nekje vmes. PriCehih so ugotovili méen nagib h kratkokmosti, Slovaki se prav tako
nagibajo h kratkorgnosti, vendar ne tako izrazito koehi.

* Poslovna kultura
Za podjetje Nevron je izredno pomembno poznati gos obéaje, saj delujejo na
medorganizacijskem trgu in poslujejo z dadaim profilom poslovnih kupcev. Poslovne
odnose naCeSkem je pripordjivo graditi posasi in pustiti, daCehi poslovneze sami
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predstavijo potencialnim poslovnim partnerjem, sajtako hitro zgradi mrezo poslovnih
kontaktov. Ceski poslovni partnerji morajo najprej spoznati jetie in osebe, s katerimi
poslujejo. Sele potenge imajo dober okutek, se lahko z@me resno pogovarjati o poslih in
potencialnih naknadnih sestankih.cife ¢eskih poslovnezev ceni dvostranski in dolgerm
poslovni odnos, ne marajo pa agresivhega prodajpegiovanja. Na sestanke je treba
prihajati ta&no. Poslovni partnerji se po navadi nagovarjajo rémgi, vsaj dokler ni
vzpostavljeno bolj sprégno okolje. Zaehe vljudnostno smehljanje ni zilao, zatoCehe
velikokrat ozndijo za neprijazne, kar je na splosno nagaopazka. So formalen narod in
resno vedenje odraZa njihovo spoStovanje do ddjugiln in poslovnih partnerjev. Smejijo se
le, ko jih kaj zabava oziroma so ko zadovoljni zuleatom Ceska, 1zvozno okno — Podatki o
drzavah, 2007).

3.1.5Tehnolosko okolje

» Telekomunikacijske storitve
Elektronska komunikacija je temeljna in potrebna realaljnjo ekonomsko rast. Visoka
razvitost telekomunikacijskega sektorja omé&mamove storitve v povezavi z vzpostavitvijo
globalne druzbe, povezane prek informacijskin mtedi easylTV Hospitality. Cilj, ki jih je
postavil Evropski svet v Lizboni leta 2000, je ndrdgim to, da postane gospodarstvo EU, ki
temelji na znanju, do leta 2010 najbolj konkuiem in dinaméno na svetu. Doseglo naj bi
trajno gospodarsko rast z&é boljSimi delovnimi mesti (Telecommunicationsdapostal
services, 2007).

Storitve, ki uporabljajo telefonske kable in ADShprave, so Ze dopolnjene s precej
intenzivno uporabo alternativnih tehnologij za dpstkot so kabelske televizijske mreze, ki
uporabljajo ustrezne modeme in bréna& sistemewirelesy. Prav tako se uveljavljajo prve
reSitve za mrezni dostop, ki uporabljajo nizkonapete distribucijske linije, ogtnha viakna
(FTTx) in tudi satelitske Sirokopasovne povezaventiitno ponuja dostop do interneta visoke
hitrosti na CeSkem Ze we deset operaterjev. Glavne mreZe so 7e opremljemevimi
opticnimi kabli (Telecommunications and postal servi@B307). Ministrstvo za informatiko
RepublikeCeske sofinancira infrastrukturne projekte na ofjm@branih mestnih in lokalnih
mrez, vedno pod pogojem, da regija in podjetjeygeljuje projekt, tega sofinancirata in da
imajo operaterji dostop do infrastrukture. Prognarav tako sofinancira projekte na pogjto
vsebine in storitev za visokohitrostni dostop (Tel@mmunications and postal services, 2007).

* Regulacija telekomunikacij
Ceski Urad =za telekomunikacije opravlja adminisj@cina podréju elektronske
komunikacije in postnih storitev, skupaj z reguladrga, dolditvijo poslovnih pogojev za
nadomestitev manjkajth ucinkov konkurence, postavljanjem pogojev za ustredelovanje
konkurence in za z#&%o uporabnikov ter drugih akterjev na trgu, dokher bo vzpostavljeno
pravo konkuretno okolje. Urad prav takoc¢si dolocene storitve na podému avdio- in



televizijskega predvajanja ter pri druzbenoinforijsikéh storitvah (Telecommunications and
postal services, 2007).

* Internet in ra ¢unalniki
Pomembnost novih informacijskih in telekomunikadijs tehnologij ter njihov nar&gjoci
vpliv na ekonomijo in druzbo poudarjata potrebo giatisttnih analizah teh tehnologij,
internacionalno primerjavo, ki jih potrebujejo viadtrgovski in netrgovski subjekti, z
javnostjo vred.Ceski statistini urad je skupaj z drugimilanicami EU opravil standardne
statisttne raziskave na to temo. Nekatere statisti podatke kot rezultate te raziskave
navajam v nadaljevanju, vendar je&w® statistinih podatkov povzetih po Eurostatu.

Gospodinjstva

Podatke o gospodinjstvih sem zbrala, da bi dossgleSno predstavo o razvitosti trga in
uporabi novih tehnologij med prebivalci, ki se pdj@o tudi v vlogi gostov hotela. V
nadaljevanju navajam nekaj izbranih podatkov, ki@easajo na leto 2006.

Tabela 2 nam pokaZe primerjavo mé@etko in Slovasko in povptfem preostalitélanic EU
pri opremljenosti z osebnimdanalnikom, dostopom do interneta in Sirokopasovmespave.
V Tabeli 3 lahko vidimo, kolikSen delez gospodiajsima dol@en tip internetne povezave.
Delez gospodinjstev, ki uporabljajo internetno paw® po standardni telefonski liniji,
krepko upada, Sirokopasovna povezava pa darsStanje nadeSkem je pod povp¥Em
drzav EU (Eurostat, 2007, Czech Statistical Offiz(@)7).

Tabela 2: Gospodinjstva z dostopom do osebnegainika in interneta, mednarodna primerjava (2006)

Gospodinjstva, ki imajo v letu 2006*:
osebni ratunalnik/PC | dostop do interneta Sirokopasovno povezavo/
Broadband
\V; %**
Ceska 39 29 17
EU 25 62 51 32
EU 15 64 54 34
Slovaska 50 27 11

Legenda *Le gospodinjstva z najmanj eno osebo staro cd4 &t, ** kot % vseh gospodinjstev v dani socio-
demografski skupini.

Vir: Eurostat, 2007.

10



Tabela 3: Vrsta internetne povezave v gospodimjstyetu 2006 (vmoznosti)

Gospodinjstva

Tip povezave %* %o**
Standardna telefonska linija (dial-up) in ISDN ppaea 12 42
ADSL ali druge DSL tehnologije 4 14
Povezava preko mobilnega telefona (GPRS, WAP itd.)

Narrowband mobile connection 1 3
Drugi tipi Sirokopasovne povezave 13 44
Sirokopasovna povezava - skupaj 17 57

Legenda * Kot % vseh gospodinjstev, ** kot % gospodinjstedostopom do interneta.

Vir: Eurostat, 2007.

Podjetja

Uporaba interneta, #analnikov in Sirokopasovne povezave v podjetjih Geskem je
primerljiva s povprégem drzav EU. Leta 2006 so skoraj vsa podjetja & k@t desetimi
zaposlenimi uporabljala ¢analnike (97 %), povezavo z internetom pa je in8&8& podietij,
od tega jih je 73 % razpolagalo s Sirokopasovnaepavo (Czech statistical office, Eurostat,
2007).

3.2 SLOVASKA

3.2.1 Demografsko-fizéno okolje

Slovaska ima 5,5 milijona prebivalcev, od tega $%68% Slovakov, najwga manjSina so
Madzari (10,5 %). Uradni jezik je slovaski in makid na podrgjih, kjer manjSina
predstavlja vsaj 20 % prebivalstva (Slovaska, Imopnkno — Podatki o drzavah, 2007).
Najvelji del slovaskega prebivalstva, tako kot geskem prebivalstvu, so ljudje, stari od 15
do 64 let (71,5 %), odstotek starostnega razreda dal 14 let (16,4 %) in 65 let in ¥€12,2
%) pa temu primerno manjSa (Slovakia, CIA — Thelavéactbook, 2007).

Tabela 4: Starostna sestava prebivalstva Slovaske

Starostni razred Odstotek prebivalstva
0-14 let 16,4
15-64 let 71,5
65 let in veé 12,2

Legenda Podatki so ocena za leto 2007.

Vir: Slovakia, CIA — The world factbook, 2007.
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3.2.2 Politiéno-pravno okolje

* Politiéni sistem
Slovaska je parlamentarna republika, ki je nagialadi@itvi parlamentov Slovaske idieske
0 mirni razdruzitvi 1. januarja 1993. Novoustanewmlp drZzava se je v obdobju tranzicije
ubadala s precejSnjim préunskim primanjkljajem, z zadolZenostjo v tujinissukturnimi
neskladji v gospodarstvu, z visoko brezposelnastjekoloskimi problemi. Po vklgitvi v
OECD leta 2000 (Slovenija si je takrat Se prizatkeva clanstvo) je Slovaska v letu 2004
postala polnopravn#&lanica zveze NATO in EU (Slovaska, Izvozno okno ed#&ki o
drzavah, 2007).

* Resolucija Evropskega parlamenta o pospeSevanju pgmeda z analogne na
digitalno radiofuzijo.
Pojasnilo Resolucije je zapisano pri analizi okegaublikeCeske in velja tudi za Slovasko,
saj je drzavatlanica EU — torej mora drzava delovati v smeri zaganja digitalnega
prenosa do leta 2012 oziroma v najkrajSem mozgesu, kar ima pozitiven vpliv na
industrijo ITV.

3.2.3Ekonomsko okolje

Osamosvojitev Slovaske je pomenil cetek prehoda od centralno-planskega v trzno
gospodarstvo, kar je v &inem obdobju pomenilo veliko tezav. Vendar je paniciji
privatizacije ze skoraj konec, khiam sektor je skoraj v celoti v tujih rokah, tujevesticije pa
rastejo (Kosi, 2005). Tako kot pri drugih nowilanicah EU, ki se priblizujejo koncu procesa
tranzicije, je vseeno @htiti zaostanek v razvoju v primerjavi z razvito héano Evropo.
Vendar je Slovaska na dobri poti, saj izkéaiprednosti, ki jih prinasdanstvo v EU. Postala
je najhitreje rastte gospodarstvo v srednji Evropi in je vedno boliviatna za tuje
investitorje (Kosi, 2005).

e Gospodarstvo
V zadnjih nekaj letih, ko je bila gospodarska rasEU skromna, je SlovaSka presegla
pricakovanja. Gospodarsko rast sta spodbudila predvgeozna konkuretnost in priliv
tujin neposrednih investicij. Na Slovaskem se gkot kot v drugih tranzicijskih drzavah,
moéno zmanjSal delez industrije (predvsem tezke, kipgrzraila precejSnje ekoloske
probleme), in sicer z 49 % BDP leta 1990 na 31,BDRP leta 2006Cedalje pomembnejsi je
storitveni sektor, ki obsega 64,8 % BDP. V obdobjuleta 2001 do 2003 je drzava zaradi
delovanja takratne vliade dosegtdten napredek. Zaradi nepriljubljenih kratkénth uéinkov
je to takratno vlado stalo mandata, vendar posidégglalje @itnejSi dolgor@ni ucinki, med
njimi rast zaposlenosti, produktivnosti in plgSlovaska, 1zvozno okno — Podatki o drzavah,
2007). Sibke téke slovaskega gospodarstva ostajajo strukturnaladjakin visoka stopnja
brezposelnosti. Se naprej bo treba teZiti k ukroiitflacije in k zmanjSevanju javnega dolga
(Kosi, 2005).
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- BDP
Gospodarska rast se v zadnjih letih hitro krepjeirv letu 2006 po podatkih statigtega
urada SlovasSke dosegla rekordnih 8,3 %, kar je rml@iSja rast v zadnjih desetih letih in
najvisja med drzavan@lanicami OECD. Statistni urad za celotno leto 2007 akuje 10,3-
odstotno gospodarsko rast (Na Slovaskem izjemngaogiasska rast, 2008). NaloZzbeno
povpraSevanje je bilo kot posledica prilivov tujekapitala, vejih zasluzkov podijetij in
laZjega dostopa do kreditov najhitreje réattomponenta doniaga povprasevanja in se je v
prvem cetrtletju 2007 pov&alo za 7,7 %. Rast zasebnega povpraSevanja so o¢ieogsje
place, ma@&na valuta in hitra rast zaposlovanja, v BDP imakat polovicni delez (57,4 %) in
se je po ocenah potedo za 6,5 %. BDP na prebivalca raste, leta 20@mgSal 10.697 evrov
(Statistical Office of the Slovak Republic, 20073, leto 2007 pa je ocenjen na 13.912 evrov
(CIA — The world factbook). Obseg industrijske pramdnje se je leta 2006 pasad kar za
9,8 %, v letu 2007 pa se je rast Se krepila inwhppetih mesecih 2007 znaSala 16,1 %
(Slovaska, Izvozno okno — Podatki o drzavah, 20@&Konomski analitiki in institucije
verjamejo, da je slovasko gospodarstvo v letu 2@08eglo vrh, potem ko je sledilo
rekordnemu letu 2006 z 8,3-odstotno rastjo. Za Bi08 finatno ministrstvo in centralna
banka napovedujeta ufasnitev gospodarske rasti; ta bo predvidoma znasath7,5 in 7,7
% (Na Slovaskem izjemna gospodarska rast, 2008).

* Inflacija, nezaposlenost in pl&e
Stopnja inflacije se je v letu 2006 zaradi viso&én nafte, viSjih troSarin in gospodarske rasti
mocno poveala in je v povprgu znaSala 4,3 % (leto poprej 2,7 %). Inflacijavjgrvih
mesecih leta 2007 Ze padla pod 2,4 % zaradi nggé pl& in zamrznjenih cen elektne
energije za gospodinjstva ter bo po ocenah letd 208ovpreéju znasala 2 %, v letu 2008 pa
se bo znova nekoliko po¥&la. Uradna stopnja brezposelnosti se je v let 2@0adi visoke
gospodarske rasti in tujih nalozb &mo znizala in je v povptgu znaSala 13,3 % (16,2 % leta
2005) (Statistical Office of the Slovak Republi€0Z). Novembra 2007 je SlovaSka dosegla
najnizjo stopnjo brezposelnosti, odkar je samostojn sicer 7,8 % na letni ravni. Bé&aso
bile v prvemcetrtletju 2007 v povpkgu realno viSje za 4,2 %, najbolj so se p&ale v
gradbenistvu in storitvenih sektorjih. Povgma meséna bruto plaa je v prventetrtletju leta
2007 je znaSala 515 evrov (Slovaska, Izvozno okRodatki o drzavah, 2007).

e Zunanja trgovina
Zunanjetrgovinska bilanca je zaradi hitrejSe r&stoza od uvoza pozitivno vplivala na rast
BDP. Zunanjetrgovinska menjava je v letu 2006 hitewagala, trgovinska bilanca pa se je
zaradi hitrejSe rasti izvoza nekoliko izboljSalavdz se je v prvih petih mesecih leta 2007
nominalno poveéal za 24 %, uvoz pa je bil visji za 15 %, torejjeea trend v letu 2007
nadaljeval. Slovaska je zelo povezana z drzavamikeEso imele v izvozu v letu 2006 86,7-
odstotni delez, v uvozu pa 66,1-odstotnega. Priktjapjekocega réuna je v letu 2006 znasal
3,2 milijarde evrov. Péiakuje se, da se bo primanjkljaj teékga r&una v prihodnjih letih
zaradi krepitve izvoza avtomobilov in transportrngremne zmanjSeval (Slovaska, Izvozno
okno — Podatki o drzavah, 2007).
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* Valuta
Uradna valuta na SlovaSkem je slovaska krona (SkHgvaska krona je bila uvedena 8.
februarja 1993, slab mesec po razdruziteskoslovaske. Po #dih slovaske vlade naj bi
obstajala do 31. decembra 2008, ko bo Slovaskael@evro. Razmerje med evrom in krono
je v zadnjih letih v padajem trendu. Enega izmed razlogov za taka:meorast krone gre
iskati v odprtosti SlovaSke tujim investicijam, posledéno pomenijo mdno povpraSevanje
po kroni (Slovaska, Izvozno okno — Podatki o drkava007). Februarja 2008 jectg
slovaske krone v primerjavi z evrom znaSal 33,d6EJR = 33,051 SKK) (T&jnica Banke
Slovenije - referetni tecaji ECB, 2008).

3.2.4 Sociokulturno okolje

* Nacionalna kultura
Glavne ugotovitve Hofstedejeve analize kulturolbskazlik medCesko in Slovasko Ze
navajam v analizi sociokulturnega oko{j@ske. Zanimivo je, da se Slovaska v vsaj tirih od
petih Hofstedejevih dimenzij kulture precej razjiwod CeSke,éeprav sta bili v zgodovini
zdruzeni v isto drzavo. Ugotovitve analize, ki jgjdemo na spletni stradeert Hofstede™
Cultural Dimensions(http://www.geert-hofstede.com/), nam povedo, da Sovaki bol]
nagnjeni k kolektivizmu, torej je bolj prisotna gknska mentaliteta, medsebojna odvisnost in
iskanje harmorinosti v skupini. Slovaki so pokazali nizjo nagnjshk izogibu negotovosti
in pri njih prevladujejo mosSke vrednote kulture ks dosezki, denar in konkurenca. Na
Slovaskem je bil ugotovljen velik odmik g kar nam pove, da je stopnja neenakosti med
ljudmi v fizicnem in izobrazbenem smislu visoka.

* Poslovni obkaji
Poslovni obtaji in vedenje na SlovaSkem so nekje med zahodopekim na eni strani in
vzhodnoevropskim, socialighim tipom na drugi strani. Slovaki so podobni Siosem,
nezaupljivi in nenaklonjeni tujcem, po drugi strgra se hitro prilagajajo novim poslovnim
obicajem. Tako kljgne kot tudi manj pomembne oditve v podjetjih sprejema pé&ga
vodilnih oseb. Sestanke je pripoljivo napovedati vnaprej, z obvezno potrditvijo
dogovorjenega termina tik predcéeskom sestanka. Nazivi in polozaji so povsod vidni
odtisnjeni na poslovnih vizitkah. Podjetniki, kigiojejo s Slovasko, imajo navadno teZzave s
prejemanjem odgovorov na dopise, fakse in elekkonmsto, ker poslovno dopisovanje v
preteklosti ni bila navada Slovakov. Vendar Stevpmrabnikov interneta izredno hitro raste
in vetina podjetij kot nov ndn komuniciranja redno uporablja elektronsko po3tojem
uspesne uveljavitve navadno zahteva ustvarjanjeitdasebnih povezav, ki temeljijo na
medsebojnem zaupanju (Slovaska, Izvozno okno —tRianldrzavah, 2007).
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3.2.5Tehnolosko okolje

* Internet in ra ¢unalniki
Da lahko primerjam podatke z RepubliKesko, v nadaljevanju navajam statisé podatke
Eurostata za Slovasko.

Gospodinjstva

Leta 2006 so zabelezili 39 % gospodinjstev, ki wmkasti ra&unalnik. Leta 2005 je bilo na
internet prikljuitenih 27 % gospodinjstev, leta 2006 pa se je tazdptecej povéal in je
znaSal skoraj polovico gospodinjstev (46 %). Kotgevidno iz Tabele 5, je 43 % od vseh
gospodinjstev z dostopom do interneta, leta 2006ralgjalo Sirokopasovno povezavo
(Eurostat, 2007).

Tabela 5: Vrsta internetne povezave v gospodimjstvetu 2006 (vmoznosti)

Gospodinjstva

Tip povezave %* O%0**
Standardna telefonska linijdiél-up) ali ISDN povezava 1P 44
ADSL ali druge DSL tehnologije 5 18
Povezava preko mobilnega telefona (GPRS, WAP fitd.)

Narrowband mobile connection 8 29
Drugi tipi Sirokopasovne povezave 7 25
Sirokopasovna povezava - skupaj 11 43

Legenda * Kot % vseh gospodinjstev, ** kot % gospodinjgtedostopom do interneta.

Vir: Eurostat, 2007.

Podjetja

Podjetjia na Slovaskem so dobro opremljena @nalniki in veina ima povezavo s
svetovnim spletom. Podatki, ki jih navajam, se $aj@a na leto 2006 in so povzeti po
Eurostatu. Skoraj vsa podjetja zéeot desetimi zaposlenimi uporabljauaalnike (99 %),
povezavo z internetom ima 95 % podjetij, od tegd®Sirokopasovno povezavo (Eurostat,
2007).

4 ANALIZA TRZNEGA POTENCIALA

Ko podjetje ugotavlja povpraSevanje na trgu, s@a®ge o potencialu trga. Trzni potencial
pomeni zgornjo mejo trznega povprasevanja, to jesmalno koléino izdelkov oz. storitev,

ki je udelezenci na trgu tudi z dodatnimi izdat&itzzenje ne bi mogli wepoveati (Pot@nik,
2005, str. 141). S tem pojmom povezujemo tudi grodaotencial podjetja. To je kdlina
izdelkov ali storitev podjetja, ki jo je skupinajedhalcev pripravljena kupiti v dofenem
obdobju, ob vplivu trzenjskih aktivnosti vseh ponikibv v panogi (Poténik, 2005, str. 141).
Kot navaja Kotler (2004, str. 292) mora ciljni trgeti zadosten prodajni potencial, da se
splaa zanj razviti in izvajati doken trzenjski splet. Zbrani podatki om@ggp oceno o
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razvitosti trga, Stevilu potencialnih odjemalcev,sk pravzaprav ciljni trg, in o tehnoloski
razvitosti trgov. Za vstop na tuj trg s tehnologgasyITV Hospitality je pomembno poznati
podatke o tehnoloSki razvitosti drzav, ki jo obravam Ze v analizi okolja. Prav tako so
pomembni podatki o nastanitvenih kapacitetah, sa i povedo, koliko je potencialnih
odjemalcev te tehnologije, in se lahko uporabigi godlaga za odtitev vstopa na trg.
Douglas C. Rice, izvrdni direktor HTNG1¢tel Technology Next Generation associatige
mnenja, da bo wna hotelov sposobna podpirati IPTV v sobah kod&tovno dinkovito
moznost v naslednjih treh do petih letih (Barn€f)&, str. 9).

4.1 Zbrani podatki za oceno prodajnega potenciala

4.1.1 Sirokopasovna povezavahroadband

Na Ceskem hitro in konstantno raste Stevilo uporabnikuerneta visoke hitrosti, cene za
dostop do hitre povezave pa padajo. Julija 200faj€ eSkem penetracija Sirokopasovnih
povezav na trg dosegla 12,2 %, na Slovaskem pajpmeanj, in sicer 6,9 %. Kot lahko
razberemo iz Tabele 6, sta obe drzavi pod paypmedrzav EU.

Tabela 6: Stopnja penetracije Sirokopasovnih povepdij 2007

Stopnja penetracije Sirokopasovnih povezav (%),
julij 2007
EU 27 18,2
EU 25 19
Ceska 12,2
SlovaSka 6,9

Vir: Eurostat, 2007.

4.1.2 Turisti éni sektor in nastanitvene kapacitete

Za vstop na trg&eske in Slovaske s tehnologijo easylTV Hospitailypomembni podatki o
razpolozljivih nastanitvenih kapacitetah, saj jénelogija razvita za hotelski sektor. Na
Ceskem so najbolj obiskana ob#jePraga, skupaj z regijo Karlovy Vary in juZzna Meska.
Leta 2006 je bilo po podatkin Eurostata 4.314 Isfibl in podobnih nastanitvenih
zmogljivosti v drzavi, znotraj teh 101.563 sob 862104 razpolozljivih lezi§ Po podatkih
c¢eSkega statisthega urada je skupno Stevilo |€zis zadnjem obdobju rahlo upadlo, Stevilo

Moy

lezi& boljSe kvalitete, kakrSna so hotelska l&djJa je naraslo.

Tabela 7: Stevilo nastanitvenih kapacitet po tipstanitev v letu 2006

Stevilo nastanitvenih kapacitet po tipu nastanitev2006
Hoteli in podobne PcatitniSki Druge nastanitvene
nastanitvene izpostave| Kampi domovi kapacitete Skupaj
Ceska 4.314 512 325 3.302| 8.453
SlovaSka 922 69 68 1.121| 2.180

Vir: Eurostat, 2007.
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Podatki ¢eSkega statisthega urada iz leta 2004 povedo, da je od vseh mbasaih
zmogljivosti 17 hotelov s petimi zvezdicami in 1fételov s Stirimi zvezdicami, 260 hotelov
pa vkljuuje konferetine zmogljivosti. Zasluzki v industriji turizma s@skgli 3,6 milijard
evrov leta 2004, torej 3,9 % BDP (Czech Republibe-official site of Czech republic).

Leta 2006 je bilo po podatkih Eurostata na Slovask22 hotelov in podobnih nastanitvenih
zmogljivosti, v okviru tega 57.985 razpoloZljivieaig in 28.460 sob, kar nam nazorno
prikazuje Tabela 8. Da bi lahko podatke primeigaliesko, sem na portalu Slovakia Travel s
seznama hotelov v drZzavi razbrala podatke o Stewdtelov razknih kategorij, ker mi
uradnega podatka ni uspelo najti. Slovaska imanlbael s petimi zvezdicami, 62 hotelov
kategorije Stirih zvezdic in 197 hotelov s tremiezdicami (Slovakia Travel Portal). Delez
mednarodnega turizma na Slovaskem je leta 2006adfhl 2,7 % BDP (2,6 % BDP leta
2005) in leta 2006 dosegel 207,7 milijona evrov, jegorast za 24,2 % v primerjavi z letom
2005 (Annual Report on Tourism, 2007).

Tabela 8: Stevilo hotelov in podobnih nastanitvestifektov, sob in lezi& letu 2006

Stevilo hotelov in podobnih nastanitvenih objektovsob
in lezi&, 2006
Objekti Sobe Lezia
Ceska 4.314 101.563 236.104
Slovaska 927 28.460 57.985

Vir: Eurostat, 2007.

Razlog prenditve v hotelskih in podobnih nastanitvenih objekjén pomemben z vidika
profila hotelskih gostov, saj gostje, ki se nagtawmihotelih iz poslovnega razloga, zagotovo
veliko bolj uporabljajo storitve interaktivne telee kot gostje, ki pditnikujejo, ¢eprav
seveda niso izvzeti.

Tabela 9 prikazuje, da je ngeskem v prventetrtletju leta 2006 patnikovalo 4.035.267
turistov, od tega je Stevilo obiskovalcev, ki je@Sfr s poslovnim namenom in prefilo dno
ali vet ncci, doseglo 1.441.228. Trend je nat@®c, saj je v istem obdobju leta 2007 to
Stevilo naraslo za 4,5 %, Stevilo vseh turistovsdiprendili enkrat ali v&krat, pa je naraslo
za 16,3 %.

Tabela 9: Razlog premtive v hotelih in podobnih nastanitvenih objektih

Razlog prenditve v hotelih in podobnih nastanitvenih
objektih
Ceska Vse vrste péitnic (1 in vet nati) | Poslovno (1 in vénasi)
2006901 4.035.267 1.411.228
2007901 4.693.894 1.475.146
Indeks 2007q01/2006q01 116,3 104,5

Vir: Eurostat, 2007.
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Tabela 10 kaZze, da je Stevilo obiskovalcev, ki apbajo nastanitvene zmogljivosti zaradi
poslovnih obveznosti na Slovaskem, v prvéetrtletju leta 2007 znaSalo 1.166.375 in je v
primerjavi z istim obdobjem predhodnega leta nédkolipadlo. Zanimivo je, da je to Stevilo
zelo blizu podatku z&eko, kar kaze, da s poslovnim namenom Slovask&elsikoraj
toliko obiskovalcev ko€esko, ne glede na to, da ima manj nastanitvenitgljivaosti.

Tabela 10: Razlog preive v hotelih in podobnih nastanitvenih objektih

Razlog prendiitve v hotelih in podobnih nastanitvenih objektih
Slovaska Vse vrste péitnic (1 in v& nogi) Poslovno (1 in v&nadi)
2006901 1.875.30(Q 1.223.60Q
2007901 2.119.625 1.166.375
Indeks 2007q01/2006g01 113,0 95,3

Legenda 2006q01 je prvéetrtina leta 2006, 2007g01 je préetrtina leta 2007.

Vir: Eurostat, 2007; lasten izean.

4.1.3 Tehnologija v hotelih

Na Ceskem je uporaba danalnikov v hotelih in podobnih nastanitvenih znjiegistih z 10

ali ve zaposlenimi v letu 2007 dosegla 100 %, dostomtirneta pa je leta 2007 imelo 98 %
takSnih nastanitvenih kapacitet (glej Tabelo 1Tabelo 12). Od tega je imelo Sirokopasovno
povezavo 68 % hotelov, povezavo po navadni teléfofigiji 13 %, ISDN 25 % in
tehnologijo DSL 38 %. Iz Tabele 11, Tabele 12 abdle 13 je razvidna tudi primerjava s
Slovasko in povprgem drzav EU.

Tabela 11: Uporaba réunalnikov v hotelih in drugih turigthih nastanitvenih objektih z 10 ali&eaposlenimi

Uporaba ra¢unalnikov v hotelih in drugih turisti €nih
nastanitvenih objektih (10 ali ve® zaposlenih) v %
Drzava/obmatje 2005 2006 2007
EU 27 97 96 98
EU 25 97 97 98
Ceska 96 99 100
Slovaska 96 100 100

Vir: Eurostat, 2007.

Tabela 12: Delez hotelov in drugih turigtih nastanitvenih objektov z 10 alicveaposlenimi, ki imajo dostop
do interneta, po letih

Dostop do interneta; hoteli in drugi turistiéni
nastanitveni objekti (10 ali v& zaposlenih), po letih, %
Drzava/obmatje 2005 2006 2007
EU 27 95 95 96
EU 25 96 96 96
Ceska 95 97 98
Slovaska 94 100 93

Vir: Eurostat, 2007.
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Na SlovaSkem je uporabactmalnikov v hotelih in podobnih nastanitvenih zmivgistih z

10 ali ve& zaposlenimi v letu 2006 dosegla 100 %, dostopntErneta pa je istega leta imelo
98 % (leto poprej 100-odstotni dostop, kar mordakda pripiSemo novim nastanitvenim

zmogljivostim v letu 2007, ki internetnega dost@eanimajo urejenega). Od vseh hotelov, ki
razpolagajo z internetom, jih ima 70 % Sirokopagsoyovezavo, povezavo po havadni
telefonski liniji 20 %, ISDN 20 % in DSL tehnologij58 %. Tabela 13 prikazuje tudi

primerjavo sCeko in povprgem drzawlanic EU.

Tabela 13: Tip internetne povezave v hotelih ingittduristichih nastanitvenih objektih z 10 alidre
zaposlenimi, 2006

Tip internetne povezave v hotelih in drugih turisténih nastanitvenih objektih (10 ali
vet zaposlenih), %, 2006
Sirokopasovna| povezava po navadni druga fiksna

Drzava/obméje povezava telefonski liniji ISDN povezava DSL
EU 27 73 18 28 11 67
EU 25 74 17 29 10 69
Ceska 68 13 25 36 38
Slovaska 70 20 20 14 58

Vir: Eurostat, 2007.

4.2 Ocena trznega potenciala

Na podlagi zbranih podatkov sem se @d& narediti lastno oceno prodajnega potenciala.
Kolic¢ina prodanih enot je v ¢mi odvisna od kakovosti vstopne strategije terivaldsti
parterjev ali distributerjev in njihove uspesSnostiprimeru, da se podjetje odloza n&in
vstopa, ki vkljguje le-te. Po internem gradivu podjetja Nevron Bi b na mesec, kar
pomeni en srednje velik hotel ali venanjSih, za podjetje pomenilo doéséelene rezultate.
Ko podijetje doseze daleno Stevilo sob, mu prihodki od poprodajnih sterifginasajo
dovolj dobtka, da delovanje na trgu nadaljuje na t&imabrez potrebe po pridobivanju novih
odjemalcev. Doseg krithe mase pomeni priblizno 1600 séhsovno je to priblizno dve leti,
¢e je izpolnjen cilj pridobitve 80 sob na mesecdinb gradivo podjetja Nevron d.o.0.).

Glede na to, da imajo dostop do internetaCledkem in Slovaskem #@oma vsi hoteli,
predvidevam, da imajo vsi hoteli viSje kategorijeopBopasovno povezavo. Stevilo hotelov
visje kategorije, na katere bi merili v prvi faig na CeSkem 192. Po internih podatkih
podjetja Nevron ima v povptgl 30 % hotelov viSje kategorije Ze vpeljano podoleSitev.
Ce ima naCeSkem 30 % potencialnih odjemalcev Ze podobnoesgditzni potencial podjetja
predstavlja 134 hotelov. Torej je trzni potenciavdlj visok, kar lahko utemeljim s ciljem
podjetja, da vsak strateski partner v povprémplementira resSitev v 80 sob (en srednje velik
hotel) na mesec.
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Stevilo hotelov na Slovaskem je precej manjse kofeSkem. Hotelov visje kategorije je le
63. Uporabim interni podatek podjetja, in sicer, if@ 30 % hotelov viSje kategorije Ze
implementirano podobno reSitev, torej trzni potahoa Slovaskem predstavlja 44 hotelov.

5 C-ANALIZA — ANALIZA KONKURENTOV

Vecina najvejih ponudnikov IPTV trdi, da imajo za hamene hdtelgndustrije “prvo resitev,
ki je popolnoma osnovana na IP-digitalizaciji”.téga lahko sklepamo, dadimea ponudnikov
ITV-programske opreme ponuja analogne sisteme IKV,postajajo zastareli in ne
zadovoljujejo potreb sodobnega hotelskega gostg Ryiloga 8). Dosegljiva cena sistemov
IPTV omogaa izkori€ati prednosti, ki jih ponujajo storitve IPTV za mjive goste tudi
manjSim hotelom. In prav na to skupino odjemalcanednje velike in manjSe hotele, se
osredotdajo s ponudbo tehnologije easylTV Hospitality (mig gradivo podjetja Nevron
d.o.0.).

Trg programske opreme je globalnega ¢a@ in tezko je léiti med lokalnimi in
mednarodnimi ponudniki (Interno gradivo podjetjaviven d.o.0.). Tako lahko za konkurenco
Stejemo vsako podjetje, ki se ukvarja z razvojemgm@mmske opreme, konkurenco v ozZjem
pomenu besede pa predstavljajo podjetja, ki imapvito tehnologijo, temel{® naDigital
Signage in interaktivni televiziji, namenjeno potrebam é&lskega sektorja. Najig
konkurenti v svetovnem merilu v tej dejavnosti ssa@riga WorldWide Ltd. (navza tudi na
slovenskem trgu), OnCommand, ki je n&jvea svetu in LodgeNet, ki mu sledita Otrum in
Acentic (glej Priloga 8). Omenjena podjetja so pimiki programske opreme ITV, ki imajo
najvet potenciala, da v naslednijih letih konkurirajo reele obravnavanih trgih, torej na trgu
Ceske in Slovaske. Nei Siritve nekaterih ponudnikov razkrijejo prilodsti na novih in ze
obstoje&ih trgih ITV Hospitality (Interno gradivo podjetjdevron d.o.o.).

Nevarnost predstavljajo nekatera majhna, regionedmaojna podjetja (potencialni prihodnji
konkurenti), ki bi se lahko pojavila v prihodnjigtih na trgih, kamor vstopa podjetje Nevron.
Podjetje Nevron bo moralo azurno spremljati polo#ajrgih, da bo lahko ustrezno delovalo,
reagiralo in s svojimi izdelki in storitvami ostatorak pred drugimi konkuré&nimi podijet;ji.
Eden taksnih ponudnikov na slovenskem trgu je Si@arh, d. 0. o., ki je lani izdal prvo
razlicico programske reSitve ITV Hospitality. Tabela 1& namenjena pregledu glavnih
konkurentov in njihovi navamosti na mednarodnih trgih, podrobneje pa so kakua
podjetja opisana v Prilogi 8.
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Tabela 14: Konkurenti ITV Hospitality

Trg konkurentov ITV Hospitality

Podjetje St sob (priblizno) | Navzoénost na trgih

OnCommand 890.000| ZDA, Kanad&vropa, Latinska Amerika, Azija
LodgeNet 1,9 milijona| ZDA, Kanada, Latinska Amerika,dné za Evropo
Quadriga 410.000| Evropa, Bliznji vzhod (navzei tudi v Sloveniji)
Otrum 400.000| Evropa, Bliznji vzhod, Afrika, Kitajska

Acentic 240.000| Evropa (n&rti za vzhodnoevropske trge in Hrvasko)
VDA 120.000| Evropa, Afrika in Bliznji vzhod

Ntk S ke iy
?Z/lgg:;unication Ni podatka|  Evropa

Vir: Lasten prikaz.

6 ANALIZA SWOT

V analizi SWOT bom opredelila kifme prednosti in slabosti podjetja ter raziskaléopnrosti

in nevarnosti, izhajaje iz podjetja in trgov programske opreme interalditelevizije.
Izvajanje analize SWOT bom omejila na tiste &lje dejavnike, ki jih mora podijetje Nevron
upoStevati pri vstopu na nove trge. Z vrednotenpostavk v analizi SWOT si podjetje
pridobi sposobnost prepoznave priloZnosti, ki jgmpja novo okolje, in izogiba nevarnostim,
ki jih nastavlja konkurenca (RBko, 2003, str. 129). Namen analize SWOT je pbmad
razvoju strategije poudarjanja prednosti, mininaigja slabosti ter izkort&nja priloznosti in
izogibanja nevarnostim okolja. V Prilogi 9 je SW@¥atrika, v nadaljevanju pa so elementi
analize SWOT obdelani podrobneje.

6.1 Prednosti

* Sodoben izdelek
ResSitev easylTV temelji na razviti tehnologiji, jki je pred delovanjem potrebno namestiti in
ne potrebuje dodatnih licenih programov. Hotelom omoga enostavno uporabo in
upravljanje s predvajanimi vsebinami. Glede na @ost cilje hotela lahko administrator
dolagi placljive in nepl&ljive storitve, lahko sam uvaza vsebino, ki se pegal na TV ekranih
v hotelu in hotelskih sobah.

* ReSitev, razvita znotraj podjetja — konkurentna prednost
ResSitev easyITV Hospitality je v celoti razvita zra podjetja Nevron, deluje sama zase in ne
potrebuje dodatne licencirane programske oprendelvanje. Podjetje je razvilo svoj IPTV
video oddajnika \ideo streamer in platformo, ki predstavlja temeljne dele katdeli
tehnologije IPTV. To, da je podjetje Nevron avtor lastnik platforme IPTV in video
oddajnik, mu omogia vejo fleksibilnost in svobodo pri zadovoljevanju padir strank in
hitrem odzivanju na dejanske zahteve na trgu, pelgg pa Se cenovno konkutanst.
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» Lasten razvojni center
Nevron Ze ima lastni razvojni center in obstojéehnologijo IPTV.

e Znanje in inovacije
Dejavnost podjetja Nevron je tudi €anje, kar jim omogta dostop do baze (¥ekakor
5000) najkvalitetnejSihon-line tecajev. Obveznost vsakega zaposlenega je vsaj 12 ur
izobrazevanja na mesec. Znanje, ki ga pridobivajnppg@a nove ideje in inovacije, ki
izboljSujejo izdelke in poslovne procese.

e Obstojeca infrastruktura
Ce bi podjetje ustanovilo novo podruznico, bi taki@hna zaéetku uporabljala celotno
obstoj€o infrastrukturo podjetja. Tehnologija je Ze raayitcelotna IT-infrastruktura je
popolnoma operativna in podjetje je Zeeda graditi mrezo distributerjev.

6.2 Slabosti

* Poslovanje obstojéih distributerjev 0z. posrednikov
Uspesnost prodaje je odvisna od delovanja distiieit, njihovih marketinskih aktivnostih in
uspesnosti. Rezultat marketinskih dejavnosti niigeglv od zaposlenih v prodajnem oddelku
podjetja, ki bi ga menedzment podjetja lahko nadizProdajno osebje podjetja Nevron lahko
poleg tega upravlja le z omejenim Stevilom disti@njev. Potrebni bodo drugai ukrepi za
doseg zelene prodaje. Prodajno osebje podjetjadddahko poleg tega upravlja le ddémo
Stevilo distributerjev, da jih ustrezno usmerja, tiwioa, izobrazuje in podpira. Prvi
najpomembnejSi cilj je priviati kritiéno maso distributerjev, posrednikov ali partnerjev
(odvisno od né&na vstopa na trge) in jih motivirati, da bodo &hkiina svojih lokalnih trgih.

 Pomanjkanje primernega kadra
Interno gradivo podjetja Nevron d.o.o. vkljye ugotovitve, da je trend pomanjkanja IT
strokovnjakov navzona globalni ravni. Prav takSen polozaj je v Slayekjer se podijetja ze
spoprijemajo s pomanjkanjem dobrih in zanesljiviaggamerjev. Z nenehnim poievanjem
povpraSevanja po programerjih bi podjetije Nevrohkéa v prihodnosti imelo tezave z
iskanjem te vrste kadra v Sloveniji, kar lahko poé¢z zamudo pri razvojnih procesih in
¢asovnicah.

* Nepoznavanje izdelka oz. storitve in nerazpoznavnbblagovne znamke
Pri izdelkih in storitvah nove tehnologije je vedpasotna skeptnost glede delovanja in
neinformiranosti o0 zmoznostih izdelka. Blagovnamka easylTV Hospitality je relativho
nova in nerazpoznavna, predvsem na mednarodnitn ffgidi tehnologija, na kateri temelji
resSitev, je nova, tako da je kijnega pomena informiranost potencialnih strank emljitev
razloga, zakaj se jim stroskovno in drégapl&a odicitev za nakup.

* Nepoznavanje jezika in poslovnih oliiajev
Trga Ceske in Slovaske sta doslej predvsem zaradi §ilitirazlogov gravitirala bolj na
vzhod kot na zahod, kar se odraza tudi v posloviatiadah in pravilih (Izvozno okno -
Podatki o drzavah, 2008). Nepoznavanje lokalnilik@z in kulture je lahko slabost v
primerjavi s potencialno lokalno konkurenco in kargénco vzhodnoevropskih drzav.
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6.3 PRILOZNOSTI

» Hitro rasto ¢a IPTV-industrija
Uvedba IPTV na trg se je po prvih letih izkazaladp@ro sprejeto tehnologijo, ki bo ostala na
trgu (Barnes, 2007, str. 3). Zmogljivost tehnolegip njena stroSkovnacimkovitost sta
zanimivi za telekomunikacijska podjetja po vsemtgytehnologija, namenjena in prilagojena
hotelskemu sektorju, pa je zanimiva za tovrstnemdjce (Barnes, 2006, str. 9).

» Telekomunikacijski operaterji iS¢ejo nove storitve
Stroski klastnih telefonskih storitev, ki so naj§e vir dohodka telekomunikacijskih
operaterjev, hitro padajo (Barnes, 2007, str. ®er@terji i$ejo nove storitve, ki bi lahko bile
zanimive za njihove Stevilne odjemalce. DouglasRize, izvrSni direktor HTNG Hotel
Technology Next Generation associajiga mnenja, da z vzpostavitvijo infrastrukture za
IPTV-storitve telekomunikacijski operaterji Sirijjoozavegenost o0 zmogljivostih te
tehnologije, ki je zelo uporabna tudi za druge stdje (Barnes, 2006, str. 8), v nasem
primeru za hotelski sektor. Hotel¢go na&ine za povéanje dohodkov in udobja gosta.

* Razdrobljena konkurenca
Dobrih in ustaljenih konkurgmih ponudnikov podobnih reSitev (ki ne temeljijojmu na
IPTV) je na trgu Se vedno malo (Barnes, 2006,3trVecina njih Se vedno & pravo pot
vstopa na trg, kar daje podjetju Nevron priloZzndats primerno strategijo zavzame svoj trzni
delez.

« Siritev proti drzavam vzhodne Evrope
Podjetje ima priloZznost izkoristiti izkudnje medodnega delovanja v drzavabeske in
Slovaske za Siritev na trge vzhodne Evrope (Paljsitaa, Latvija, Estonija).

6.4 Nevarnosti

» Hitro spreminjajo ¢a se informacijska tehnologija
Trendi in reSitve v informacijski tehnologiji seprestano spreminjajo. Kot navaja Bell (1995,
str. 62), tehnologije, ki so nove in inovativnhe danlahko Ze jutri nadomestijo nove in
naprednejSe tehnologije, Zivljenjska doba izdella jp temu primerno krajSa. Zato je
pomembno, da podjetje neprestano spremlja trendakim pravéasno predvidi, kaj bi se
lahko zgodilo na podtgu IPTV in interaktivnih reSitev za hotelski sektdiudi tehnologijo,
kot je IPTV, lahko prehiti optimalnejSa reSitev jpodjetje mora biti pripravljeno na tak
scenarij.

* Novi konkurenti in delovanje obstoj&tih konkurentov
McNaughton (2002, str. 193) navaja, da je treba,tng katerih podjetje nastopa, neprestano
pregledovati. Dodaja, da je treba pré&asno odkriti nove konkurente in na njihovo ponudbo
pravilno odreagirati (McNaughton, 2002, str. 198ajvetjo nevarnost predstavljajo vodilni
ponudniki z mono infrastrukturo, ki imajo veliko izkuSenj z deblyjem na mednarodnih
trgih. Prav tako predstavljajo nevarnost nova pipalj&i se pojavijo zelo hitro z inovativnimi
izdelki in ki jih ustanovijo in/ali jim dajejo podpo mani investitorji (Interno gradivo
podjetja Nevron d.o0.0.). Ker so Stevilni hoteli,gesebno hoteli viSje kategorij@ani kakSne
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izmed svetovnih verig hotelov (Hilton, Best Westdhis, Holiday Inn, Accor itd.), so lahko
nekateri konkurenti v prednosti, ker Ze sodelujdotoceno verigo hotelov in so njihove
reSitve priporéene vodstvu hotela ista verige.

» Digitalna vsebina in avtorske pravice
IPTV prinaSa mnoge nove priloZznosti in moznosti inowstoritvam prek televizijskega
sprejemnika. Zaradi pomanjkanja primernih digitalnisebin in aplikacij na trgu IPTV,
potencial prikazovanja in kreiranja vsebin Se vedm® more biti popolnoma izkotién.
Distribucija razlénih obstoje€ih vsebin je omejena z avtorskimi pravicami. Prable
ureditvijo avtorskih pravic pri digitalnem prenoSe ni reSen na globalni ravni in ni znano, v
katero smer se bo odvijal (Interno gradivo podjdlgvron d.o.0.).

* Odvisnost od prodaje oglaSevalskegéasa
Prodaja oglaSevalskegasa na digitalnih prikazovalnikih ostaja spornoaganje v segmentu
IPTV. V skladu s tem je sodelovanje s prodajaldasgega prostora pomembno za uspeh
sektorjaDigital Signage(Interno gradivo podjetja Nevron d.o.0.). Pri teluggi za hotele je
nevarnost neprodaje oglasnega prostora manj ponggnsain hoteli sami oglasujejo lastne
dodatne storitve, kar jim poslédo prinaSa v@e prihodke. Prek te tehnologije lahko
oglasSujejo tudi druga podjetja, predvsem lokalnnyminiki razlénih izdelkov in storitev,
katerih ciljna skupina so gosti hotela (najem awbita, turisténi paketi, spa centri itd.).

7 STRATEGIJA VSTOPA

7.1 Dejavniki pri izbiri ustrezne vstopne strategije

Pri vstopu na tuj trg je za podjetje pomembno, pasteva vé dejavnikov. Hollensen (2004,
str. 280) navaja tri najpomembnejSe skupine dekaxninotranji dejavniki, zunaniji dejavniki,
zn&ilnosti in posebnosti oblike vstopa ter posebniatisakcijskih dejavnikov.

7.1.1 Notranji dejavniki
* Velikost podijetja
Podjetje Nevron se po merilu Stevila zaposlenitsiasmed majhna podijetja.

e Izkusnje v mednarodnem poslovanju
Nevron na mednarodnih trgih nima veliko izkuSemj, e je Sele pred kratkim (pred enim
letom) odl@ilo, da svojo tehnologijo zae internacionalizirati. Maja 2007 je podpisalo
pogodbo s poslovnim partnerjem na Spanskem trgujmid Ze vzpostavljeno mrezo
distributerjev tudi v drzavah Juzne Amerike. Prakot je z neposrednim trzenjem, brez
posrednikov, zé&lo s ponudbo svojega izdelka na trgih sosednjhwdr
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* lzdelek oz. storitev
Programska oprema je popolnoma prilagodljiva injgoza vsakega posameznega kupca
mogaie adaptirati, kar je velika prednost. Ima neko &ptoplatformo, ki pa jo podjetje po
Zeljah in predlogih kupca nadgradi in dopolni zeb@ni vsebinami. Gre za programsko
opremo, ki je tehnoloSko zelo razvita. Spremlja Kontinuiran proces izboljSav in
nadgrajevanj ter prilagajanje Zeljam strank (Inbegradivo podjetja Nevron d.o.0.).

7.1.2 Zunaniji dejavniki

» Sociokulturne razlike med domaim in tujim trgom
Med slovenskim irtesSkim ter slovenskim in slovaskim okoljem socioutie razlike seveda
obstajajo, vendar kljub vsemu niso tako obSirndyidahtevale zahtevnejSe oblike vstopa. Na
spletni straniGeert Hofstede™ Cultural Dimensior{gttp://www.geert-hofstede.com/) so
rezultati raziskave kulturCeske in Slovaske po Hofstedejevem modelu. Analiza
sociokulturnega okolja je p€iehih sicer pokazala ntan nagib k kratkornosti, Slovaska pa
se tudi bolj nagiba h kratkatoosti. To je ena izmed kulturnih lastnosti, na kafe potrebno
biti pozoren, saj gre pri nakupu izdelka predvseandmlgor@no investiranje v kakovost
hotelskih storitev. Prav tako je vredno poudaritijnjenost k izogibu negotovosti @askem,
Slovaska pa je nekje vmes. Slovaki so po poslowhitajih precej podobni Slovencertighi
pa imajo pri poslovanju svoje navade in &heosti. Poslovne oldaje, opisani v analizi
sociokulturnega okolja obeh drzav, je prav takgogmxljivo upoStevati, Se posebej za
izgradnjo dolgorénih razmerij na medorganizacijskem trgu.

e Dezelno tveganje
TakoCeska kot Slovaska sodita po podatkih EuromoneyrazBed rizénosti, kar pomeni, da
je dezelno tveganje nekje na srednji stopb§iska je leta 2007 dosegla 68kdprojekcija za
leto 2008 je 67 ttk), SlovaSka pa 62 (projekcija za leto 2008 je @it),cemer O pomeni
najvetje tveganje, 100 pa najmanjSo (Izvozno okno — Rodatdrzavah, 2008). Torej pri
vstopu na trga dezZelno tveganje ne bo &itlega pomena.

* Obseg inrast trga
Potencialni trgCeske in Slovaske sem obravnavala Ze v predhodnejiavpo diplomske
naloge. Tukaj bi omenila, da turizem spada v tencisektor storitev, za katerega je &ihzo,
da stalno pridobiva strukturni delez in v razvigibspodarstvih pomeni najhitreje rassektor
(Czinkota et al., 2001, str. 460). TakoGesko kot Slovasko velja, da si drzavi prizadevata z
vedji obseg in kakovost turigtne ponudbe ter delujeta v smeri konstantnega razvoj
turisticnega sektorjaStatistics about tourism in the Czech Republic,72@hnual Report on
Tourism, 2006) Obseg trga je n@eskem vé&ji, na Slovaskem pa lahko pakujemo veéjo
rast v prihodnosti, saj turizem ni tako razvit kat CeSkem. Dejstvo je, da sta oba trga
relativno majhna (glej str. 16-20), tako da vlagamg¢liko sredstev za delovanje na teh dveh
trgih za podjetje ni primerno. Rast trga lahko \&ek pritakujemo tako z vidika gega
Stevila nastanitvenih zmogljivosti viSje kategoriket tudi z vidika sprejemanja tehnologije
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interaktivne televizije in njenega uvajanja tudaastanitvene zmogljivosti srednje kategorije.
Zavedati pa se je treba vednotjega obsega konkurence, ki bo v prihodnosti naraleov
pogoje poslovanja.

* Neposredne in posredne trgovinske omejitve
Znxilnost mednarodnih trgov programske opreme je, davsebujejo prepovedi oziroma
omejitev. Prodaja programske opreme na mednarddgiiin na&eloma nima vgih omejitev
in ponudniku omogga takojSen vstop na mednarodne trge (Gustin, 280341). Pri prodaji
programske opreme je treba striktno upoStevati rmexdime avtorske pravice, s katerimi
proizvajalci reSitev za#ijo svoje izdelke, ki pod dokgenimi pogoji veljajo tudi pri nadaljnji
preprodaji te opreme. Pri prodaji strojne opremigajeeobi¢ajni postopki uvoza in izvoza v
omenjeno drzavo, ptiemer je treba za vsak posamezen izdelek prevaliity, ciljni drzavi
obstajajo pooblagni distributerji, ki imajo ekskluzivno pravico zibbavo potrebne strojne
opreme. Nakup strojne opreme se v prakgina@ma pogodbeno & od nakupa programske
opreme, mog&e pa so tudi izjeme. Kot navaja Gustin (2003, 4t), je trebage ponudimo
programsko opremo skupaj s strojno opremo (kottoglo&rtovati poprodajno vzdrzevanje,
ki mora biti dogovorjeno posebej in zagotovljendaigaciji v ciljni drzavi.

Pri uvozu strojne opreme (komunikacijski vmesngtrezniki) ni posebnih zahtev. V okviru
enotnega trga veljajo pravila in zakonodaja EU.vGiopu v EU, tak@ e3ke kot Slovaske, so
za trgovanje znotraj skupnega trgovinskega prostagéeli veljati standardizirani,
poenostavljeni carinski postopki. Zacu blaga in storitev tako ni ¥ecarinskega nadzora in
omejitev pri trgovanju. Znotraj EU se uporablja eme@arinski sistem EU (velja tudi za opise
in nomenklaturo blaga). Za délene izdelke so predpisani certifikati kakovosti;dhmgimi je
tudi elektrotehnino blago, vendar te priskrbi proizvajalec strojpeemne (Izvozno okno —
Podatki o drzavah, 2007).

* Intenzivnost konkurence
Trg programske opreme je globalen in je tezkitiloned globalnimi in lokalnimi ponudniki.
Izdelek je na z&etni stopnji rasti zivljenjskega cikla in v prihaobti se prtakuje porast
konkurence. V podijetju Nevron ocenjujejo neposrekimokurenco kot relativno Sibko, saj se
podjetje Nevron razlikuje predvsem po tem, da fEteg razvilo samo in ima svoj lastni
oddajnik, kar je konkuragma prednost in omoga ugodnejSo ponudbo za potencialne kupce.

» Dostopnostélenov in oblik trznih poti

Trzna pot je lahko neposredna, podjetje pa se lakadi tudi za strateSkega partnerja.
NajoptimalnejsSi strateski partner bi bilo podjetiese ukvarja s sistemsko integracijo resitev
v hotelih in ima Ze vzpostavljeno poslovanje z delomi hoteli ali pa strateSkega partnerja z
Ze razvito mrezo partnerjev, ki so sposobni trazitgmestiti in vzdrZzevati tehnologijo.
RazpoloZljivost ustreznih trznih poti ni velika,rja tudi zn&ilnost medorganizacijskega trga
(Kotler, 1996, str. 206), vendar se izmed nekagpoialnih strateskih partnerjev vsekakor da
najti najbolj ustreznega.
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7.1.3 Znadilnosti na¢ina vstopa

* Tveganje, nadzor in fleksibilnost
Pomembno se je zavedati, da manj tvegane oblikepasprinasajo tudi niZzja potencialni
dobicek, bolj tvegani né&ni vstopa, ki zahtevajo veliko investicij, pa pagajo tudi visoke
potencialne dolkike. Ko obravnavamo vstopne strategije, vedno navajaceno tveganja,
kontrole (nadzora) in fleksibilnosti podjetja z Md n&ina in izbrane oblike vstopa na trg
(Makovec Brenii¢, & Hrastelj, 2003, str. 138). Menedzment podj®&tgvron je pripravljeno
sprejeti nizko do srednje visoko tveganje pri vétapa nove trge, kar je tudi ztinost SME
(Moen et al., 2004, str. 1237). S tem je povezdopnga nadzora in fleksibilnost, ki so pri
posameznih oblikah vstopa pojasnjene v nadaljevahjufleksibilnosti bi Se omenila, da je
visoka prilagodljivost Ze v naravi SME, na tuje t&ate in mednarodne standarde se odzivajo
hitreje, prav tako jim gre bolje adaptacija izdetka storitve v primerjavi z velikimi podjetji
(Ruzzier, 2005, str. X).

7.1.4 Posebnosti t. i. transakcijskih dejavnikov

* Neotipljiva narava znanja (know-how)
Tu gre za pomen neotipljivin, nevidnih in spemih virov podjetja (Hollensen, 2004, str.
280). Podjetje Nevron razpolaga s spénifn znanjem, ki ga je Ze po definiciji tezko
opredeliti. N&eloma je za takSna podijetja pripdjiva investicijska oblika vstopa, saj
nastanejo tezave in stroski pri prenosu spa@fja znanja (Hollensen, 2004, str. 284), vendar
je podjetje Nevron poseben primer. Gre za SME,ekisyoje znanje uporabil za razvoj
programske opreme, temelgena visoki tehnologiji, to pa je mog® namestiti, prilagajati in
posodabljati kar na daljavo. Torej pridejo v poStexozne ali pogodbene oblike vstopa.

7.2 lIzbira oblike vstopa na mednarodne trge

Po opravljeni analizi trga in odiavi o izbiri trga za vstop se mora podjetje afifona kakSen
natin bo vstopilo na izbrani trg. Na odlitev ma:no vplivajo motivi podjetja za vstop na novi
trg in zn&ilnosti industrije, v katero vstopa (Dunning & Rojel993, str. 17). Hollensen
(2004, str. 283) pravi, da je najpomembnejSa raztik n&inih vstopa na tuje trge stopnja
vklju¢enosti podjetja v mednarodne aktivnosti, kicmema doléa moznost nadzora in
stopnjo tveganja. UposStevdjspreminjajée se okolje mora podjetje sprejeti dve &hu
odIccitvi: ¢as vstopa in stopnjo mednarodne vpletenosti naimm trgu. Glavne oblike in
n&atini vstopov in mednarodne rasti podjetij so: izvezpogodbene in investicijske oblike
vstopa (Hollensen, 2004, str. 284). Primerjava dbhk po kriterijih tveganja, kontrole in
fleksibilnosti pokaZze, da so izvozne oblike najma@anggane, zahtevajo najmanjSi obseg
investicij, po drugi strani pa omogmo malo nadzora (Greghé, 2005, str. 28). Izvozne
oblike so bolj fleksibilne, medtem ko so invesskg bolj nefleksibilne, saj je, po Ze izvedeni
nalozbi, takSno obliko tezko spremeniti (Makovecei¢ & Hrastelj, 2003, str. 150).
Podjetje se na osnovi ragiih dejavnikov ter prednosti in slabosti posameailéke odla@a o
vstopu na tuj trg. TeZzko dalono idealno vstopno strategijo, saj lahko r&zé metode vstopa
uporabijo razkkna podjetja za iste trge oziroma eno podjetje kangh.
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Tehnologija easylTV Hospitality ima specifie lastnosti, ki so pomembne pri raziskovanju
moznih oblik vstopa na tuje trge. Treba je upodiewda gre za kombinacijo izdelka in
storitve. Kot navajat Blomstermo in Sharma (2008, 212), za potrebe proevanja
internacionalizacije storitev razlikujemo trdeafd) in mehke ¢of) storitve. Razlagata, da so
trde storitve tiste, kjer navZnost ponudnika in potroSnika storitve, v naspratjmehkimi
storitvami, ni potrebna, torej je potroSnj&ljva od proizvodnje. Med takSne vrste storitev
spada tudi ponudba programske opreme, kamorkawrs tehnologijo easylTV Hospitality.
Sistem easyITV je lahko upravljan in voden na daljaVv veini primerov ni potrebe, da
ponudnik easylTV (Nevron) fizno obi€e stranko oz. kraj vzpostavitve sistema, saj skolah
priklju¢i na sistem na daljavo in tako izpolni zahteve rdtea Tudi v primeru napake pri
komunikacijskem vmesnikusét-up-bok ki je potrebna strojna oprema easylTV Hospyalit
se lahko to napravo nadgradi na enakimabrez fizéne navzonosti. Je pa vsekakor
pomembno, da ima podjetje na lokaciji ustreznokstvoo podkovano podporno ekipo, ki
skrbi, da name&&nje poteka nemoteno in brez napak ter poskrbi steeano namestitev
strojne opreme. Kot navaja Moen et al. (2004,12R9), za SME efektivha uporaba interneta
pomeni nizko stroSkovno reSitev za delovanje namaestnih trgih in pomaga premostiti
marsikatero oviro, s katerimi se &ugejo mala podijetja, ki ponujajo programsko opremo.
Prilogi 9 je teoretska podlaga raziih oblik vstopa na tuje trge, ki pridejo v poStea
podjetje Nevron in mi je pomagala do predloga oezstem n&nu vstopa na tuja trga.

7.3 Priporo¢ena oblika vstopa

Za podjetje, ki se odt@ za delovanje na tujih trgih, je najpomembnejSaajtezja odlsitev
prav izbira ustrezne strategije vstopa. lzvedbetnanspri mednarodnih projektih lahko
majhnim in srednje velikim podjetiem pomenic¢etek tezav, ki se pojavijo na podpo
logistike, trzenja, financ, tehnologije in v pomkamju vodstvenih kadrov (Ruzzier &
Konetnik, 2007, str. 43).

Kot odgovor za reSevanje omenjenih tezav Suétl(i1996, str. 75) ponuja malim podjetjem
tri moznosti:

- da Ze od z#etka utemeljujejo svojo strategijo s sodelovanjeimjisn investitorjem, ki
pomaga dom#emu podjetju v tehnoloSkem zaostanku preskakowatiajne stopnje,
ali

- da sama razvijejo tako globalno mrezo podijetijeksposobna trziti blago in ponuditi
ustrezne prodajne aktivnosti (ne samo prodaje kodehkli ponujanja posameznih
storitev, temve tudi strategijo reSevanja problemov), ali

- vstop v bolj globalne mreze podijetij (strateSke gxave, kooperativna
internacionalizacija), ki omog@ajo pridobivanje znanja ter hitro irtiakovito trzenje
na mednarodnih trgih.

Alternative se med seboj ne izkijyejo, torej lahko podjetje izbere le eno ali paongbi
njihovo ustrezno kombinacijo.
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Za vstop na trg takaCeSke kot Slovaske predlagam strateSko partnerstiokalnim
podjetiem s podrja delovanja, ki je povezano s panogo sistemskegiatije in hotelske
industrije v kombinaciji z licetnim poslovanjem s kamim kupcem (hotelom). StrateSko
zvezo lahko opredelimo kot &ia povezave med dvema ali &vsamostojnimi podjetji, ki
usklajujejo svoje vire in prednosti v skupne ciljnamene (Makovec Bréit & Hrastelj,
2003, str. 171). Kljo do uspeha pri prodaji easylTV Hospitality za hsitekektor so lokalni
partnerji. Glede na interes podjetja, je vzposewidolgor@nih poslovnih odnosov s
strateSkim partnerjem in njegovo obstgemrezo poslovnih partnerjev ter poslovnih
kontaktov kljitnega pomena, kar verjame tudi Moen et al. (2004,139), ki pravi, da
imajo velik vpliv na internacionalizacijo malih petij v panogah programske opreme prav
mrezna razmerja in odnosi. Presoja izbire partnerja strateskih zvezah enako pomembna
kot v skupnih vlaganjih, vendar je neprimerno maayezujga in predvsem kapitalsko
nezavezana (Makovec Brat & Hrastelj, 2003, str. 170). To podpreta tudi Km#an Helsen
(2004, str. 280), ki menita, da lokalni parter tadlja prednost zaradi poznavanja trga
(kulturoloskih, politenih in pravnih lastnosti), razvitosti lastne posievdejavnosti, Ze
vzpostavljene distribucijske mreze in poslovnih asiov.

Optimalna resSitev, ki jo predlagam podjetju, jeps#tiov stik s potencialnimi strateSkimi
partnerji in izbrati primernega po naslednjih mikril

- komplementarnost v izdelkih, ki si neposredno nekkwmirajo, a se uporabljajo v
hotelskem sektorju,

- partner mora imeti dobro razvite vse veje razvajgmmske opreme, saj bi moral
prevzeti prilagajanje lokalnim zahtevam ter skrlzetinemoteno vzpostavitev sistema
ter v nekaterih primerih nuditi tudi podporo deloja

- partner mora imeti razvejano mrezo poslovnih kaimakn poslovnih partnerjev, ki se
ukvarjajo s sistemsko integracijo v hotelih, prakad je dobro,e ima Ze kakSno
referenco na tem podijul.

V vsakem primeru mora biti vsak podizvajalec s8kéga partnerja zmoznosti trziti,
namestiti in ohranjati delovanje tehnologij&e se podizvajalec strateSkega partnaf@nel
partner osredotéi le na eno aktivnhost (npr. trzenje), mora stratgdkrtner zagotoviti
dodatnega podizvajalca, ki bo usposoblien za vsegedraktivnhosti (npr. IT-podpora),
povezane z izdelkom. Pogodbo med odjemalci prodgtantpreme in partnerjem mora
zagotoviti sledniji (Interno gradivo podjetja Nevrom.o.).

Dinamika globalnih trgov, Se posebno hiter in zabtetehnoloSki razvoj, povaje pomen
strateSkih zvez, ki so lahko v razlih formalnih in institucionalnih oblikah sodeloyan
najvetkrat pa se oblikujejo kot pogodbene kooperativnigkel{Makovec Breti¢ & Hrastelj,
2003, str. 171). Glavna pogoja uspeSnegacinkovitega delovanja taksSnih zvez sta dobro
medsebojno poznavanje partnerjev, njihovih pod&ihi kultur in enotnost ciljev v taksnih
zvezah (Makovec Breéic & Hrastelj, 2003, str. 171). Podjetje Nevron seran® partnerjem
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dogovoriti o skupni viziji in ciljih, jasno razméjisodelovanje in konkurenco ter dose
dogovore o kljgnih vprasanijih, saj so to izhod&za @inkovito delovanje strateskih zvez.

Analiza trgov je pokazala, da je v primerjavi s \&@igko ceSki trg tehnolosko rezvitejsi,
razpolaga z W& hotelskimi kapacitetami in ima poslédo veji trzni potencial. Obstaja
moznost vzpostavitve strateSkega partnerstva efend, ki razpolaga z mrezo partnerjev v
obeh drzavahCe tak3nega strateSkega partnerja ni miegwidobiti, bi predlagala v prvem
koraku vstop s strateSkim partnerjem &@8ki trg, nadaljnje delovanje na srednje- in
vzhodnoevropskih trgih pa je, upoStevajmajhen potencial slovaskega trga in omejene
resurse podjetja Nevron, stvar dodatnih raziskakaamisleka. V&i trzni potencial morda
predstavlja katera druga srednje- ali vzhodnoekapdrzava. Pomembno je, da Nevron
vstopi na tisti trg, kjer najde primernega partaein ustrezen trzni potencial. Kjna je
hitrost, kar podpira tudi dejstvo, da je Zivljergsoba izdelka oz. storitve, ki jo ponujajo, v
fazi zaetne rasti; na tej t&i je pomembno biti na trgu, preden se pojavi plikeeStevilo
konkurentov. Moen et al., (2004, str. 1239) pra,majhna podjetja, ki nudijo programsko
opremo in imajo potencial postati globalna podjegavstopajo vedno na mednarodne trge po
modelu Uppsala (skandinavska Sola internacionajeac gre za stopenjski model vstopa
podjetja na tuje trge, pri katerem postopno rnarasidi nagnjenost in predanost podijetja
mednarodnemu poslovanju). Internacionalizacija Imadodjetij, ki ponujajo programsko
opremo, se navadno&ee z vzpostavljenimi odnosi z nekajcjieni partnerji, njihovo mrezo
kontaktov in partnerstev s podjetji pa se uporabdelovanje in komuniciranje na tujem trgu
(Moen et al., 2004, str. 1240). TakSeringredlagam tudi podjetju Nevron.

Prednosti strateSkih povezav so delitev tvegangrwskov, izmenjava in pridobivanje znanj,
onemogdanje konkurence, hitrost vstopa na nove trge imhiridobitev trznega deleza.
Glavna slabost je tezavna prekinitev sodelovargajesocenjevanje ustreznosti podjetja za
vstop v stratesSko partnerstvo tezak in dolgotrgeates in se nadaljuje med sodelovanjem v
strateski zvezi (Kotabe & Helsen, 2004, str. 280).

7.3.1 Podpora pri poslovanju strateSkega partnerja

Makovec Bregii¢ in Hrastelj (2003, str. 172) sta mnenja, da je gooda infrastruktura
strateSke zveze prav razvitost sodobne informaeijsknologije, predvsem pa razvoj &ies
in znanja, s katerimi razpolagajo sodobna, hitsta@ mednarodna podjetja. Prav razvita
informacijska tehnologija podjetju Nevron olajSasjovanje tako na domiam kot na
mednarodnih trgih, kjer bodo sodobna telekomunjkkai orodja in tehnologija omogala
delovanje podjetja (Interno gradivo podjetja Nevbn.o.). Kot navaja Moen et al. (2004, str.
1237), pojem fizine oddaljenosti trgov zgublja pomen prav zaradvitazinformacijske
tehnologije, ki jo uspesno uporabljajo podjetjskeanunikacijo z oddaljenimi trgi, poleg tega
tehnologija zblizuje trge in jih dela bolj homogemoori in Hossein Salimi (2005, str. 228)
pa to podpreta Se z dejstvom, da informacijskadieigija olajSa poslovanje, niza stroske in
izboljSuje moznosti upravljanja odnosov s strankdminadaljevanju CRM -costumer
relationship marketing
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Primarni namen Nevrona je investirati v nadaljagvoj produkta, inovativne funkcionalnosti
in prodaja reSitve prek globalne mreze distribeterjStrategija podjetja vkifuje dobavo
potrebne strojne opreme, priskrba licence programgireme za hotele, zagotavljati vsa
potrebna izobraZzevanja in tebno podporo poslovnim partnerjem, ki so odgovorni za
prodajo, integracijo in ohranjanje delovanja naodehih trgih.

* lzobrazevanje

Vsak strateSki partner mora opraviti di#@oo izobraZzevanje, da lahko ponudi easylTV
Hospitality hotelom. Podjetje Nevron pripravi osnov izobraZzevanje prek interneta.
Tehnino izobraZzevanje je sestavljeno iz dveh delov, rabévanja za uporabnike in za
administratorje. Za slednje mora partner zagotmaprej name®n streznik po navodilih
podjetja Nevron, prek katerega bo easylTV Hospjtaliamesen na daljavo. Partner mora
prav tako dobaviti najmanj dva komunikacijska vnmkanda se mu lahko da navodila, kako
vzpostaviti celoten sistem. Med izobrazevanjem gdgn sistem lahko pozneje na uporabo
za potrebe demonstracij.

e Tehni¢na podpora
Nevron naj partnerjem zagotavlja neposredno teltnpodporo. Podjetje omogm tri tipe
vzdrzevanja:

- Spletna stran Vsa tehntna dokumentacija in informacije so na razpolagspiatni
strani podjetja (www.easyitv.com), dostop do njghimajo le poslovni partneriji.

- Oddaljen dostop: V nujnih primerih se lahko podjetje Nevron neposi@goveze na
kateri koli sistem stranke, ki je povezan z intéone Oddaljen dostop se uporabi v
primeru, ko partner ne zmore reSiti problema sam.

- Kontakti: Tehnina podpora po elektronski posti je vedno na valjpadjetje Nevron
zagotavlja odgovor v roku 12 u€e je pomé nujna, podjetie nudi tudi telefonsko
Stevilko za nujne primere.

« DEMO center
Za demonstracijo in izobrazevanje strateSkih pgewmebi bilo razumno vzpostaviti man;jSi
demo center z vso potrebno opremo, kar bi ustvariévo in zivo okolje pri demonstraciji
delovanja easyITV Hospitality sistema.

* Podpora pri prodaji
Nevron mora dajati vse potrebne informacije pajémer Informacije o konkurentih, dobrih
praksah, predstavitve, zgodbe o uspehu, broSureatdostopne na spletni strani podjetja, do
katere lahko dostopajo le poslovni partnerji. Vsalkepartnerju naj podjetje zagotovi
neposreden dostop do enega izmed prodajnih zaktmppodjetja Nevron, ki bo omogal
podporo vsem prodajnim aktivnostim. Dogovori o fmsk cenovnih ponudbah so magte
s predhodnim posvetovanjem z enim izmed prodaj@istapnikov podjetja Nevron. Ime
vsakega partnerja naj bo objavljeno na spletnnsiat kontakt za doken trg.

31



8 TRZENJSKA STRATEGIJA

Namen trZzenjske strategije je prikaz sploSnegaskega pristopa, uporabljenega za dosego
trzenjskih ciljev, ki smo si jih zastavili (Kotle004, str. 308). Trzenjska strategija za vstop
podjetia Nevron na trgCeSke in Slovaske zajema kratko analizo nakupnegienja
medorganizacijskin kupcev, segmentiranje, o¢die v zvezi s ciljnim segmentom,
pozicioniranje in usklajenost sestavin trzenjskegjata.

Za W&inkovito trzenjsko komuniciranje naSega izdelka tngu interaktivne televizije za
hotelski sektor je treba najprej poznati nekatengloshe znéinosti trZzenja na
medorganizacijskih trgih. Tega zaznamujejo raciogdl in kompleksnejsi nakupni proces,
dolgoranejSi poslovni odnosi, ¥ kompleksnost podpornih storitev ter vioga éelalcev
pri sprejemanju nakupnih odlieev (Noori & Hossein Salimi, 2005, str. 230).

Kot pravita Noori in Hossein Salimi (2005, str. 2380 kupci ha medorganizacijskih trgih
izobrazeni in strokovnjaki na svojem po¢&jitg njihova vpletenost v nakupnem procesu je
velika, pri iskanju in dodelavi potrebnih informpso temeljiti in sistematski. Nakup je v tem
primeru vestopenjski proces, ki se &e sorazmerno s kompleksnostjo in ceno izdelka. Zelo
pomemben element uspesnosti razvoja in obstoja hsgmocesov pa so odnosi med
udelezenci v nakupno-prodajnem proceswéxe, 2007, str. 9).

Razlike med trzenjem na medorganizacijskem trgtraenju na porabniSkem trgu se torej
kazejo predvsem v naravi izdelka ali storitve, kégkpnosti nakupnega procesa, velikosti
proratuna, potrebnega za dosego trzenjskih ciljev, tedwosti izdelkov in storitev, ki znatno

preraga vrednost izdelkov na porabniSkem trgu (Zavrsnikefman, 2003, str. 273).

8.1 Segmentacija in dolé@anje ciljnega trznega segmenta

Z resSitvijo easylTV Hospitality se podjetje Nevrosredotda na poslovna okolja, ki imajo
lahko veliko koristi od vzpostavitve lastnih, stkogno winkovitih TV-mrez, temeljgéih na
storitvah interaktivne televizije. Potencialni adligici so véinoma hoteli, in sicer taksni, ki
so gostom pripravljeni ponuditi nekajdveer tako dolgoréno investirati v svoje poslovanije,
kar se pozna na poznejsih poslovnih rezultafigprav bi tehnologijo lahko uporabljali za
velike IPTV-operaterje (npr. telekomunikacijske mgierje) je cilj podjetja v zetni fazi
poslovanja dose predvsem srednje velike hotele, ki razpolagaj@gaciteto okoli 100 sob
(Interno gradivo podjetja Nevron d.0.0.).

V tem primeru je ustrezna segmentacija po kriterigte organizacije. Gre za hotele ré&zin
kategorij in ciljni trzni segment v fazi zetne rasti trga naj bodo hoteli viSje kategorijiri($
in pet zvezdic), pozneje pa lahko podjetje usmenjesaktivnosti tudi k hotelom srednje oz.

32



nizje kategorije (tri zvezdice), ko bo trg Ze vifaasti in bo tehnologija bolj razSirjena (glej
str. 16-20).

8.2 Pozicioniranje

Pozicioniranje temelji na razlikovanju (diferendjge ki ga podjetje doseze véeh kupcev
(Potainik, 2005, str. 166). Predlagam pozicioniranje pgdjNevron kot ponudnika visoko
kakovostnega paketa IPTV storitev, ki se prilagagljam stranke, ima sprejemljivo ceno in je
zanesljiv. Pri pozicioniranju bi bilo treba poudakionkretne prednosti programske opreme
(kakovost, preprosto upravljanje, povrnitev invagi v kratkemcasu in viSanje dobka,
prilagodljivost itd.). To je Se toliko pomembnejSegr gre za medorganizacijski trg in
odlocevalci v nakupnem procesu Zelijo vedeti konkretifermacije (Hellman, 2005, str. 8).
Zanje sta kljdna podatka, kako bo nakup reSitve pripomogel kljzaei poslovanja hotela in
kako bo nakup koristil tudi osebam, ki se @dljo o nakupu (manj stresa, zadovoljni gostje,
prihranekéasa itd.) (Hellman, 2005, str. 6). TakSen prisprgmeren glede na izbrano ciljno
skupino, v nadaljevanju pa délm tudi cenovno pozicioniranje.

8.3 Nakupno vedenje medorganizacijskih kupcev

Razumevanje nakupnega vedenja medorganizacijskiltekuje nujen pogoj za razvoj in
implementacijo trzenjskega ¢r#a. Pri medorganizacijskem vedenju gre za racemaloces,
brez veje vpletenosticustev. Zéetna td@ka analize vedenja kupcev je identifikacija
posameznikov v nakupnem procesu, saj naditél o nakupu na medorganizacijkem trgu
lahko vplivajo razkne osebe, vkljigene v organizacijo (Noori & Hossein Salimi, 2008, s
230). V naSem primeru so to lahko sistemski intiegjia ki uvajajo IT-reSitve v celothem
hotelu, nabavni menedZer, odgovoren za pogodbelogitve, ali pa direktor hotela, ki ima
lahko pri investicijah v nove pridobitve zadnjo bde. UspeSna medorganizacijska trzna
strategija naj bi pomagala pripeljati o8idwvalca v nakupnem procesu od stopnje, ko niti ni
nujno, da se zaveda potrebe po nakupu izdelkaa kizgmo, do tega, da postane zadovoljna
in zvesta stranka ter t. i. promotor blagovne znarfang.brand advocatge (Hellman, 2005,
str. 5). Da medorganizacijsko podjetje motivireasko za nakup, mora jasno d&ito svoj
cilini trg, izpostaviti prednosti pred konkurentdliferenciacija) in predloziti dokaze, da
njihove trditve drzijo (Hellman, 2005, str. 10).

8.4 Trzenjski splet

8.4.11zdelek/storitev

Pri programski opremi gre za kombinacijo izdelkastoritve in jo uvr8&amo v kategorijo
digitalnih izdelkov in storitev. Menim, da je zap&sno trzenje programskih reSitev potrebna
locena ponudba ustreznih storitev, prilagojenih zelfr@nika. Pri easylTV Hospitality po
dosedanjih izkusnjah lahko sklepamo, da je izdédek del ponudbe pogosteje predmet
poznejSih usklajevanj, storitveni del pa je ponaua#toj sprejet (Interno gradivo podjetja
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Nevron d.o.0.). Izdelek brez ustrezne namestitvgpadpore nikoli ne deluje tako kot v
primeru zagotavljanja pripaddjb storitev, stranke so bolj zadovoljne in se gmiesnljajci
ponudbi prej odléijo za nakup (Interno gradivo podjetja Nevron d.p.o

Poenostavljena moZnost adaptiranja po Zeljah stxatk do moznosti individualiziranja
izdelkov na elektronskih trgih. NiSni igralci, kd&kio je tudi podjetje Nevron, zaradi
specifénosti ciljnin  segmentov poudarjajo predvsem pritdijoost izdelka doléenim
potrebam kupcev, torej personalizacijo in spégcdi edinstvene prodajne vrednosti za te
skupine (Hollensen, 2004, str. 376).

Zivljenjski cikel izdelka

Programska oprema interaktivne televizije za hkiedgktor je v fazi z&etne stopnje rasti.
Zavedanje o IPTV-izdelkih oz. storitvah se jeéeda — tako v poslovnem svetu kot tudi med
potrosniki — zviSevati irtedalje véje zavedanje je povezano z rastjo prodaje. Po tcena
podjetja Nevron je izdelek ravno preSel iz fazejamj@ na trg v zgodnjo fazo rasti, kar
pomeni pravias za aktivnost na tem mladem in hitro résio trgu (Interno gradivo podjetja
Nevron d.0.0.).

Licenca

Licencni model je zelo fleksibilen in prilagodljiv, odvie od velikosti posameznega projekta.
Nevron licenco podeli kamemu kupcu oz. hotelu, torej je oblika vstopa, Kipredlagam
strateSko partnerstvo, trzenje izdelka oziromaitstompa poteka prek licenciranja konm
kupcem. V zvezi z licenco za programsko opremo gtgjNevron deluje tako, da ima
oddaljen dostop do vseh namestitev; tako izvajazoxachad uporabo licence. Glede na
obstoj& licentni model, so licence prodane le enkrat &m@mu kupcu, torej hotelu. Model
licenciranja je odvisen od Stevila digitalnih zasg in Stevila raztinih vsebinskih kanalov.
Po z@&etnem nakupu je lahko sistem nadgrajen in razSigemakupom dodatnih licenc
(Interno gradivo podjetja Nevron d.o.0.). Vsak koipge lahko odlg za t. i. paket
vzdrZzevalnih storitev. StroSki storitev za vzdrageasistema znesejo priblizno 20 % nabavne
vrednosti na leto in zagotavljajo kupcu, da imatdpsdo vseh easylTV nadgraden; pri
rednem vzdrZzevanju in podpornih storitvah.

8.4.2Trzne poti

Po Kotlerju (2004, str. 405) odiitve o trznih poteh sodijo med najpomembnejSe @tlle.
Podjetje Nevron mora kot majhno podjetje z majhnega, ki Zeli vstopiti v mednarodno
poslovno okolje, to spremenljivko trzenjskega splettrezno prilagoditi tem karakteristikam.

Trzne poti programske opreme so navadno neposréder,posrednikov, in opravljene na

elektronski n&in (Gustin, 2003, str. 52). Programska oprema spaeié neotipljive izdelke;
to so izdelki, ki imajo neko vrednost, vendar sezbresninega fiztnega bistva. Izdelki, ki
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jih lahko digitaliziramo, med katere spada tudi greanska oprema, se lahko hitro in brez
odveEnih stroSkov po internetu prenasajo naravnost doalmika.

Nevron vsaki stranki (hotelu) programsko opremoyBas na daljavo, po internetni
povezavi, namesti sam. Vendar je med stranko inrdd®m Se erglen na trzni poti, ki je
potreben za uspesno distribucijo programske opneanéujem trgu. Po navodilih Nevrona
mora vsak stratesSki partner namestiti in konfigiristreZznik preden se namesti easyITV.
Nevron lahko priskrbi tudi celoten streznik z Zene&eno in potrebno programsko opremo.
V tem primeru mora biti strojna oprema ¢daa z avansom, preden je posSiljka dobavljena,
tako kot velja za komunikacijske vmesnike. Pravotale za manjSe sklope sprememb ali
odprave napak v obstdje programski opremi distribucija opravi kar po elekskih
povezavah. V materialni obliki je torej treba distiirati le tiskano dokumentacijo in strojno
opremo za podporo delovanja programske reSitveeMuoro strojno opremo je pripafigvo
predhodno preveriti in €e je le mogode — tudi testirati z vzorci, tako da pri na&niku ne
pride do nepredvidenih tezav.

8.4.3Cena

Cena je najbolj prilagodljiva spremenljivka trzekgga spleta (Potoik, 2005, str. 223). Med
trzenjskimi instrumenti je le cena tista, ki usjagprihodek, preostali deli trzenjskega spleta
pa povzrdajo stroske, zato je odiibev o cenovni strategiji Se toliko pomembnejSan@ame
odIccitve so zlasti pomembne za nove izdelke in storiaremorajo biti skladne s cenovno
politiko podjetja, katere cilj je zagotoviti cerl@,bodo sprejemljive za kupce storitev in bodo
ustvarjale pozitiven finammi rezultat (Poténik, 2004, str. 239).

Zaradi razkénih poslovnih modelov v hotelih podjetje Nevron c@maem trgu ponuja dva
razlicna modela sodelovanja, ki jih predlagam tudi pslpeanju na obeh obravnavanih trgih:

* Nakup resitve
Nakup licenc tehnologije je enkraten stroSek. Vumje vkljuiena enoletna garancija. V tem
primeru se reSitev implementira. Dodatne storitweposodobitve tehnologije easylTV se
doplaujejo v skladu s pogodbo za nadgradnje reSitveositrstrojne opreme vklfwjejo
streznike, aktivno mrezno opremo ter terminalnceopy oz. komunikacijske vmesnike, ki ga
je treba namestiti v vsako sobo.

* Najem resitve
ResSitev ostane v lasti podjetja Nevron d.o.o0. Natelu omogda, da uporablja vse module
easyITV reSitve. Nevron skrbi za delovanje cela®®&@tve in vsak mesec izstavicum glede
na Stevilo sob v hotelu. V ceno sta vkima tudi vzdrZzevanje ter servis. Potrebno opremo
podjetje Nevron priskrbi v Sloveniji in jo posSljeanlokacijo, kjer jo potrebujejo. Med
potrebno strojno opremo spadajo komunikacijski vmies ki jih po prednargilu in
predpl&ilu Nevron dobavi nariku v roku 45 dni. Isto velja za streznik, ki ga jpotrebi in
dogovoru s strateSkim partnerjem dobavi Nevron.
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Vecina konkurence ponuja resitev, ki je zaenkrat Saso@ od strojne opreme, kar za njihove
stranke pomeni VviSjo ceno, saj morajo stranke kyaiten osebni kanalnik ali televizijski
ekran. EasyITV Hospitality uporablja komunikacijskenesnike, ki so veliko cenejSi v
primerjavi s osebnimi tainalniki. Veiina konkurence tudi ne more trditi, da ima neodwisn
programsko opremo, saj morajo kupiticrosoftali kakSno drugo licencirano tehnologijo, kar
posledéno vpliva na ceno. Poleg tega na$ izdelek upordBljgvV oddajnik, ki je razvit
znotraj podjetja, kar Se bolj prispeva k¢peprilagodljivosti cene. To omoga podjetju
Nevron, da ponuja svoj sistem po ugodnejSi cemimgrjavi s konkurenti.

Dejstvo je, da je na medorganizacijskem trgu &itde korntne cene odvisna od pogajanj med
kupcem in prodajalcem, zato je tudi teZzavno pritigipdatke o konkuremih cenah. Kupec
Zeli s pogajanji dobiti veinformacij o izdelku in dos& cenovni popust. Prodajalec pa ima
priloznost, da pri pogajanjih kupcu ponudi temu pomd, servisiranje, specifikacije,
prilagodi ponudbo in za to zahteva dodatncipa ki se odraza v visji kami ceni. Obseg
poprodajnih storitev ima v panogi programske oprenigo tezo pri odlgitvi za nakup kot
sama cena (McNaughton, 2002, str. 193). V prihotinledko pricakujemo povéano
tekmovalnost med konkurenti, ki bodo zagotovo rafivsévoje tehnoloSke resitve, in kmalu
lahko prtakujemo, da bo wéna postala neodvisna od strojne opreme. Podjetj@dwh naj
spremlja dogajanje na trgu in se temu primerno welzodi s svojo cenovno politiko. Vendar
naj cen ne znizuje pre¥esaj skakajta cenovna politika negativnho vpliva na obsteje
stranke, ker vnaSa nezaupanje v Ze sklenjene poslesezene cene. Bolje je za enako ceno
ponuditi v& oziroma za nizjo ceno manj. Hellman (2005, sti. tblpodpre s trditvijo, da je
nizanje cene na medorganizacijskih trgih dolgamnajdrazji trzni koncept, manginkovit

kot dobra predstavitev izdelka in dobre prakse z&i pridobljenih strankah, potencialni
odjemalci ga zlahka povezejo s slabo kakovostjelkal ima negativen vpliv na podobo
blagovne znamke, dolgahoo “uci” stranke, da ne ptajejo polne cene in prinaSa druge
dolgora:no nezazelenecinke, ki jih spremljajo visoki stroski.

Klju¢no je pridobiti¢im ved strank na novih trgih v Zatni fazi vstopa ter vse trzne in

prodajne aktivnosti usmeriti na hotele viSje katggpki reSitve Se nimajo, saj se na enkrat
vzpostavljenem odnosu potem gradi dolgom Po izkuSnjah podjetja Nevron, je zelo malo
verjetno, da bi odgovorni, ko se enkrat @jlm za uvedbo reSitve v hotel, zamenjali
dobavitelja.

Po Kotlerjevi razpredelnici (Tabela 15) bi predlagala se podjetje skuSa drzati strategije

visoke vrednosti, s srednje visoko postavljeno cémovisoko kakovostjo izdelka ter
poprodajnih storitev.
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Tabela 15: Devet moZnih strategij pozicioniranjadg na kakovost in ceno

CENA
K visoka srednja nizka
A Strategija viSjih cen Strategija visoke vrednosti trategija izredne|
K visoka vrednosti
O Strategija pretiranih cen Strategija srednje vretino | Strategija solidng
\Y srednja vrednosti
O
S nizka Oderuska strategija Strategija laZznegaeaanja Strategija v&gvanja
T

Vir: P. Kotler, Marketing management — TrZzenjskoawjanje, 1996, str. 490.

8.4.4Trzno komuniciranje

Trzno komuniciranje obsega vse komunikacijske akisti, s katerimi podjetje obw&s in
prepriuje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in steah ter tako neposredno olajSuje
menjavo dobrin (Kotler, 2004, str. 564). Glede magbnost programske opreme se poudari
dolocene sklope trznega komuniciranja, saj senkovitost spreminja glede na karakter
potencialnega kupca, drzavo in industrijsko vettiK&ustin,2003, str. 53). Hotelski sektor bi
lahko opredelili kot sektor, ki se odk za reSitve, ki doprinesejo k udobju gosta, daguw
prikrojijo stroSke poslovanja in tega poenostavigelativno majhno Stevilo ponudnikov in
kupcev na medorganizacijskih trgih ter teimai zapletenost izdelkov in nakupnih atitev
zahtevajo v&o vpletenost udelezencev in boljSo ter bolj nepdsp izmenjavo informacij
(Noori & Hossein Salimi, 2005, str. 229). KotleloO®, str. 580) navaja naslednje sestavine
trznokomunikacijskega spleta (v nadaljevanju TKegploglaSevanje, odnosi z javnostmi,
osebna prodaja, neposredno trZzenje in pospeSevyaogaje. Pomembnost posameznih
promocijskih orodij je na medorganizacijskem trgekoliko drug&no. Osebna prodaja naj bi
se v sploSnem bolj uporabljala pri zapletenih iaganih nakupih z ¥ vrednostjo, ter na
trgih z manjSim Stevilom wgih ponudnikov. PospeSevanje prodaje zavzema dragsto
glede pomembnosti v medorganizacijskem TK-splefedi® oglaSevanje in odnosi z
javnostmi (Zavrsnik & Jerman, 2003, str. 274).

* QOglasevanje
OglaSevanje programskega izdelka lahko poteka pggaSevanja v strokovnih revijah in
¢asopisih s podiga hotelirstva in programske opreme ter s trzniadgrom. Poudarek naj bo
na komuniciranju tehnoloskih in uporabnih lastrfostidelka oz. storitve. OglaSevanje se na
medorganizacijskih trgih galoma uporablja manj kot osebna prodaja, ima paetmo
pomembno vlogo, med drugim ustvarjanje prepoznavnios razumevanja, &inkovito
opominjanje na izdelek, oditev za nakup (Kotler, 1996, str. 615). Prav zawatinjega je v
oglasu treba navesti vse kontaktne podatke (padjdgvron in strateSkega partnerja) in
navesti, po katerih poteh lahko zainteresirani ggaddo podrobnejSih informacij (naslov
spletne strani, e-naslov itd.).
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Predlagam dobro vzpostavljeskalni marketing na spletnem brskalniku Googl&iskani
oglasi naj se pojavljajo predvsem v specializiranih r@vig tematiko programske opreme in
hotelirstva, kjer je kljtno, da oglas vsebuje tudi kontaktne podatke. KditKiotler (1996,

str. 616) je na medorganizacijskih trgitinkovita predvsem povezana uporaba oglaSevanja
in osebne prodaje. Cilj oglaSevanja programskeroerg, da se ustvari zavedanje o izdelku,
saj je posledino osebna prodaja potem uspesSnejSa. Medorgankiakijpci se hitreje
odlccijo za nakupge so za izdelek in podjetje Ze slisali.

Nevron naj pripravi vse potrebne oglasevalske raéey razleénih jezikih, in sicer weskem,
slovaskem in angleSkem jeziku. dtea materiala bo distribuirana v digitalnem formatu
strateSkim partnerjem. Za potrebe udeleZzevanjajmails naj materiale tudi natisnejo, in sicer
v obliki prospektov in zloZzenk z vsemi kfoimi informacijami. Aktivnosti na iskalniku
Google in specializiranih revijah bodo izvajane amenom privabljanja novih potencialnih
distributerjev, strateskih partnerjev, koih kupcev in predvsem ustvarjanja zavedanja o
produktu.

Podjetje Nevron je Ze dobro seznanjeno s prodaielkbv na t. i.e-trgih (e-markets E-trg

je virtualni trg, kjer se st@ veliko Stevilo kupcev in prodajalcev. O'Reillykmnegan (2007,
str. 304) mu pripisujeta vlogo posrednika, ki om&gy@lektronsko komunikacijo z dodano
vrednostjo, integrirane storitve ter posredovangamalov kupcem in prodajalcem izdelkov
0z. storitev v speciénih panogah. Kot navaja Kandampully (2003, str.)4¢9 Se posebno na
medorganizacijskih trgih, pomen e-trgov péwje in prinasa kar nekaj pozitivniktinkov,
vendar je zelo malo raziskav in dokazov s tega qigar Predlagam, da podjetje Nevron
nadaljuje aktivnost na e-trgih in tudi prek njiladr mrezo partnerjev, potencialnih kupcev in
vzdrZzuje odnose z obstdjmi kupci.

e Odnosi z javnostjo

Vsebujejo aktivnosti podjetja, katerih namen jevijati dobro podobo pri porabnikih,
skupnosti (poslovnem okolju), vladi in drugih Kipih javnostih (Poténik, 2004, str. 267).
Veliko pripomorejo h gradnji ugleda podjetja in g&inkovito orodje pri predstavitvi novih
izdelkov ali storitev, izboljSajo lahko vidljivost vSe&nosti podjetja kot celote ter oblikujejo
javno mnenje o izdelku (Patoik, 2005, str. 305). Pri uvajanju novih izdelkow sdnosi z
javnostmi pogosto zanemarjen element TK-splé&mrav lahko prav ti mmo pospesijo
razprSitev novosti (Kotler, 2004, str. 315). Strehioclanki in mnenja strokovnjakov v
medijih so namre za tehnino podkovane kupce med najbolj kredibilnimi virfarmacij
(Kotler, 2004, str. 314). Veliko truda bo usmerjgaev pisanje strokovniltlankov,
namenjenih objavam v specializiranih revijah zazpt&no promocijo. Objavljanj€lankov
je pomembno za graditev zavedanja in zaupanjaokigtiteraktivne televizije in hotelirstva,
saj so po naravélanki verodostojnejSi in pregtjivejSi kot oglasi. Za objave v ustreznih
specializiranih medijih na lokalnem trgu, naj seabgavo oglasov in PRlankov dogovarja
strateski partnerClanke pripravi Nevron, strateSki partner pa najgathenje o ustreznosti
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oglasov in PRilankov zaceski in/ali slovaski trg ter predlaga spremembazivoljSave,
upoStevajo poslovno kulturo in olgaje v teh dveh drzavah.

» Osebna prodaja in neposredno trzenje
Osebna prodaja je zelo pomembna zaradi osebnegsadnkupcem (Patnik, 2005, str.
305). Pomembnost te spremenljivke Se naraste zaraiino majhnega Stevila kupcev na
trgu, tehntno zahtevnega izdelka oz. storitve,cjeevrednosti nakupa in kompleksnega
nakupnega procesa (razli nakupni motivi, na nakup vpliva #e Stevilo udeleZzencev)
(Hellman, 2005, str. 10). Osebni ugled in spoStg/ae gradita p&@si in pri vstopu na nov
trg je to lahko kljgna pomanikljivost pred konkurenco, saj bo to nalpgaljetje Nevron
prepustilo strateSkemu partnerju, ki mora poskriatiuspesSne prodajne predstavitve. Kot
predlaga Hellman (2005, str. 10) je, preden ssmeasebna prodaja, koristno odgovoriti na
vprasanji, kdo sprejema oditve v ciljnem podjetju (hotelu) in kaj je za odkvalca
kljlu¢nega pomena, ter temu ustrezno prilagoditi prodkpmncept. Pri osebni prodaji je
pomembno, da se pred sklepom sodelovanja pojasogmatrateSkemu partnerju in se ga
ustrezno podpre z znanjem ter se mu pri tem tudigga. Ob vstopu na tuj trg je treba
spostovati lokalne navade in poslovni bonton, Kjave tuji drzavi, pricemer bo lokalni
strateski partner v veliko porto

Neposredno trzenje bo prav tako v domeni stratesSkegtnerja, Nevron pa bo partnerju
priskrbel vse potrebne materiale za podporo tegmadrzenja, kot so sestavljena prodajna
besedila in slikovni materiali za poSiljanje po @p. Po potrebi bo partnerju tudi odobril in
omogail dostop do e-tajev, ki obravnavajo tematiko uspesSne komunikaggetelefonu,
ucinkovito pisanje marketinskih spatig ve&ine komuniciranja itd.

* PospeSevanje prodaje
PospeSevanje prodaje je deloma vedno pris@egmmav se ga za programsko opremo visjega
cenovnega razreda ne uporablja toliko kot za négred (Gustin, 2003, str. 53). &eoma se
uporablja popust za prvo stranko na novem trgu remjSe popuste ob sejemskih
predstavitvah ali konferencah. Za podporo pospegavarodaje naj podjetje uporablja
kataloge in prospekte. Zelo cenjen med potencialmanciniki je tudi ogled referemih
reSitev pri obstogh strankah. Hellman (2005, str. 6) poudarja ponmgleda Ze
vzpostavljene resitve pri odjemalcih, ki niso nepdsi konkurenti potencialnim strankam,
saj je to najbolj neposreden, ekonodem in &inkovit pristop, ker se dober izdelek najbolje
trzi sam. Zato predlagam, da se po prvih implenagata s strankami dogovori 0 moznosti
ogleda delovanja reSitve v njihovih nastanitvenihogljivostih in se jim v zameno za to
ponudi dodatne storitve brez dogila. Funkcijo DEMO centra za potencialne strankkéa
prevzame med izobraZevanjem strateSkega partnesiayljen sistem, ki je na voljo za ogled
in predstavitev delovanja reSitve.

Udelezba nasejmih predstavlja mozZnost predstavitve izdelka oz. stervetjemu Stevilu
kupcev in predstavitev glavnih zfilmosti, ki vplivajo na nakupno odéiev (Kotler, 1996,
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str. 673). Sodelovanje na mednarodnih sejmih, kitesmatsko povezani z interaktivno
televizijo in hotelirstvom je pripokdjiva, saj tako podjetje privablja nove distribyeeiin
koncne kupce. Na sejmih ima podijetje priloZznost v Zivedstaviti svojo reSitev potencialnim
kupcem in partnerjem, lazje ustvari vtis, dobi nqaslovne kontakte in se informira o
novostih in trendih na tem podya (Kotler, 1996, str. 673).

Na medorganizacijskem trgu in pri storitvah se poi@ni kupci najbolj zanesejo na
prenasSanje informacij od ust do ust (Roik, 2004, str. 144). Hellman (2005, str. 6) je
mnenja, da so takSna komunikacijska spibeazredno preptievalna, saj govorice prenasajo
osebe, ki jim prejemniki spokda zaupajo in imajo visoko kredibilnost. Pripéilo poslovnih
partnerjev je izredno pomemben vir informacij. Rore izkusSnje obstojgh uporabnikov
imajo tako velik dinek na potencialne kupce, Se toliko bolj na medoizacijskem trgu
(Hellman, 2005, str. 6).

8.4.5Udelezenci

Za podjetja jecedalje pomembneje, da ustvarja trajne pozitivneosdns porabniki svojih
storitev, saj zagotavljajo njihovo zvestobo (Roik, 2004, str. 141). Podjetje Nevron ima
izkuSnje na podru vodenja odnosov s strankami (CRM), saj vellksa in sredstev nameni
v ta namen in razpolaga tudi z ustrezno progranagkemo. Kot navajata Noori in Hossein
Salimi (2005, str. 226-228), gre za strategijo,nkisamostojna, ampak je vpeta ter tesno
prepletena z vsemi drugimi strategijami razvoja jetpa. Pojasnita, da strategija kupca
postavlja v sredi& svoje naravnanosti poslovanja, in se zaveda vstidnosameznega kupca
za podjetje. Za medorganizacijske trge ima CRM diikd vetjo teZzo, saj je dolgotmo
sodelovanje s kupci edina pot do uspeha, ker jamtev kljunih strank Zzivljenjskega
pomena, zato se morajo usmeriti predvsem na zaig@iavjihove zvestobe (Patnik, 2004,
str. 146). Predlagam, da podjetje nadaljuje in rejdge kakovosten CRM tudi na tujih trgih v
sodelovanju s strateskim partnerjem. Pomembnogendtivira partnerje in posrednike, da
skrbijo za kakovostne storitve, hitro odzivnosheggovanje odnosov z obstdijai strankami.
Osebje v podjetju strateSkega partnerja tu ignackf) vlogo. Nevronu predlagam, da odobri
dostop do e-tajev osebju, ki bo v stiku s strankami, jih prin@rmotivira in spremlja
njihovo delovanje in uspesnost. Kot pravi Kotle®96, str. 712), trzenje na osnovi odnosov
temelji na n&elu, da pomembne stranke nenehno potrebujejo dskeshm pozornost.

8.4.6 Proces izvajanja

Proces izvajanja je tisti del trzenjskega spletastzaitve, ki omogda nastanek in izvedbo
storitve s pomgo udeleZzencev storitvenega procesa (Bukg 2004, str. 274). Narava
programske opreme zahteva, da se ob vsakem nakugwi 8e storitve namédnja, testiranja
in vzdrZzevanja, po namestitvi reSitve pa velik pamgripada poprodajnim storitvam.
Izdelovalci opreme morajo oskrbeti kupca s stontvaki dopolnjujejo izdelek, to pa tudi
postaja glavno bojno polje za konku¢an prednost (Kotler, 1996, str. 481). Zaradi zabtev
da programska oprema v hotelu deluje neprestanar 24 dan, je ena od pomembnih prvin
samega izdelka tudi njegovo vzdrZzevanje po prevzeWmrdrZzevanje sistema sestavlja

tehnino vzdrZzevanje, ki zagotavlja nemoteno delovangpravo morebitnih napak ali
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tehninih odpovedi na eni strani ter vsebinsko vzdrzevalkj nar@niku zagotavlja, da
prejme popravke programske opreme ali del® izboljSave za stabilnejSe in hitrejSe
delovanje (Interno gradivo podjetja Nevron d.0.0.).

Vsak kupec se lahko odibza t.i. paket vzdrZzevalnih storitev, kar pred§g@a20 % cene
nakupa na leto. Strankam zagotavljajo vzdrZzevainpadporne storitve ter dostop do vseh
easylTV nadgradenj. Garancije in poprodajne steriso pomembne prvine trzenja. Z
garancijo dobijo neodteni kupci zagotovila, ki sprozijo oditev o nakupu, obenem pa
zagitijo ponudnika pred neutemeljenimi reklamacijarsgrvisiranje kot del poprodajnih
storitev pa prispeva k lojalnosti kupcev (Makoveemi¢, Hrastelj, 2003, str. 198). Podjetje
Nevron ima vzpostavljeno telimo infrastrukturo, ki omog@ direktno teh@ino podporo
tudi kontnim kupcem. Z oddaljenim dostopom lahko urgira ynikuprimerih in se direktno
poveze na katerikoli sistem stranke, ki je povezamternetom, prav tako je na voljo tetma
podpora preko elektronske poste in telefonskalkeexa nujne primere.

8.4.7 Fiziéni dokazi oz. fizino okolje

Fizicni dokazi v naSem primeru ne igrajo posebne viogepostavljen sistem v hotelu
omogaa ogled in ponudbo vseh storitev easylTV Hospitaltot fizicni dokaz lahko sluZi
demo center, kjer nam@&na programska oprema omoggrikaz delovanja reSitve in njenih
funkcionalnosti.

SKLEP

Podjetie Nevron se je iz proaktivnih motivov ogllo za vstop na srednje- in
vzhodnoevropske trge, med njimi sta tudi t€ggSke in Slovaske. Gre za majhno podijetje, ki
je nisni igralec in vstopa na tuja trga s tehngtpgnamenjeno hotelskemu sektorju.
Delovanje na medorganizacijskem trgu ima svojecitmasti, ki sem jih pri predlagani
strategiji vstopa tudi uposStevala.

Poleg odlgitve podjetja o internacionalizaciji poslovanjaiabora trgov, kamor zeli vstopiti,
so odl@ilne tudi oblike vstopa na trge in metode trzenga inbranih trgih. lzbira rana
vstopa na tuje trge in strategija poslovanja na tefih je kljulno vprasSanje pri
internacionalizaciji podjetja, saj ima velik vpliha uspesnost podjetja kot celote. TéiSke
in Slovaske se precej razlikujetdeska ima vsekakor ¥ trzni potencial in predstavija
podjetju Nevron v& moznosti za uspesSno poslovanje. Programska opsemmahaja v fazi
z&etne rasti zivljenjskega cikla izdelka. Zato je monbno, da podijetje hitro reagiradim
prej vstopi na izbrana trga, saj je Stevilo odjezealomejeno, konkurenca pa bo vedngae
Podjetju se ponuja priloznost, da s predlaganitnean vstopa prehiti konkurente, ki Se niso
dejavni na teh trgih in uvaja programsko opremootele viSje kategorije, ki takSne vrste
reSitve Se nimajo in so pripravljeni investirati 2adovoljstvo in udobje gostov, lazje
poslovanje, pow&anje prodaje dodatnih hotelskih storitev in reladiv hiter povratek
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investicije. Zaradi narave reSitve in #Zilmaosti medorganizacijskega poslovanja enkrat
pridobljena stranka o#@jno ostane zvesta ponudniku, ki uvede resSitev telhGraditi je
potrebno na dolgotmih odnosih, ti pa zahtevajo tudi izvajanje kakdwmds poprodajnih
storitev.

Strategija vstopa, ki jo predlagam, je strateSkangastvo z lokalnim podijetjem, ki deluje na
podraju povezanim s panogo sistemske integracije inlsiateindustrije. Pomembno je, da
ima razvejano mrezo partnerstev in poslovnih kawtgkpreko katerih se lazje izvaja uspesSna
uvedba resitve v hotele in trzenjske aktivnostipéhocljivo je, da podjetje Nevron vstopi na
trg takoj, ko se pojavi priloznost, v naSem primerabliki ustreznega strateSkega partnerja.
Predlagam, da podjetje Nevron pmsstrateSkega partnerja, ki omégadelovanje na obeh
trgih, torej z mrezo partnerstev in kontaktov v lolikZavahge pa se takSnega partnerja ne
najde, predlagam najprej vstop &eski trg. Alternativa slovaskemu trgu bi lahko biztera
druga srednje- ali vzhodnoevropska drzavadiwetrznim potencialom. Poslovno priloZznost
torej predstavljajo tudi drugi srednje- in vzhodwagski trgi, uspesnost vstopa in prisotnosti
na teh trgih pa je odvisna oddvedejavnikov in je stvar nadaljnjih raziskav, kal&di in
stroSkovnih analiz.

Pri podjetju Nevron gre za pomen neotipljvih, newd in specifénih virov podjetja.
Speciféno znanje, razvoj in nadgrajevanje izdelka, kiggapgd@e diferencirati, proaktivnost
menedZmenta in kombinacija ostalih virov so dejavaagotavljanja kakovosti izdelka in
storitev, ki je lahko dolgokma vzdrZljiva.

V sklepu lahko potrdim domeno, ki sem jo postam#daz&etku diplomske naloge, in sicer, da
za podjetje Nevron trg@eske in Slovaske nudita priloznost za vstop in\deige, ki je lahko,
ob zadostnem poznavanju trgov ter oblikovanju wajanju ustrezne strategije, uspesno.

Tehnologija, ki jo je razvilo podjetje Nevron jeézino fleksibilna in Siroko uporabna, tako da
bi se jo dalo ustrezno prilagoditi in uporabiti @rsikaterih drugih panogah, kot so zdravstvo,
igralnistvo, krizarke, Solstvo. Podjetje bi takdnka v prihodnosti razsirilo svoje poslovanje

prek novih in Ze vzpostavljenih mrez partnerjewdistributerjev s ponudbo tehnologije tudi

drugim ciljnim skupinam.

V prvi fazi je treba na trge vstopiti, potem pastrazno strategijo polozaj na mednarodnih
trgih utrditi. Prvi cilj je dosé& kriticho maso hotelskih sob, potem pa delovati na trgih
predvsem s storitvami, ki podpirajo ta izdelek. @&vm partnerjem in ob upoStevanju
predlagane strategije vstopa bo podijetje Nevromilvognosti zagotovo uspesno delovalo v
mednarodnem okolju.
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Priloga 1: Razlaga izrazov in kratic povezanih s tenologijo

Tabela 1: Razlaga izrazov povezanih s tehnologijo

Izraz

Kratica

Razlaga

Internet Protocol television

IPTV

IPTV (Internet Protocol Television) je meto

distribuiranja  televizijske  vsebine preko

Sirokopasovne povezave, ki omdago bolj

prilagojeno in interaktivno izkuSnjo uporabnika.

IPTV pomeni temeljno spremembo nav
gledalcev. Gledalcem bo omagm ogled
cesarkoli in kadarkoli. Storitve interaktivn
televizije bodo kljgne za mnoZzico ponud

hitre dvo-smerne povezave bo po v

e
b
IPTV, ki prihajajo na trg. Interaktivnost preko
5€
jo

verjetnosti postavila IPTV pred danasnj

televizijo.

IPTV povezuje televizijo, internet in telefo
Set-top-box $TB je potrebna oprema za IPT
ki omogaa uporabnikom moznost ogledacdy
sto televizijskih kanalov in filmov na zahtey

preko videa na zahtevo (VOD). IPTV uporablj
Sirokopasovni ADSL, isto tehnologijo, ki

omogaa hitro internetno povezavo na osebn
racunalniku.

la

== D < =
QJO -

em

Inetractive television

TV

Interaktivna televizija: televizija z interaktivn
vsebino.

(e}

Streamer

Streamer je vrsta oddajnika rmalnik), ki
posilia dol@dene podatke (obajno glasba
video) k sprejemniku (tudi tainalnik).

Video streamer

Oddajnik, ki poSilja video podatke
sprejemniku

=

IP protokol

Internet Protokol (IP) je standardni protokol
posiljanje podatkov na internetu.

za

Set-top-box

STB

STB ali komunikacijski vmesnik. To |
namenska reSitev za uporabo IPTV tehnolo
na televizijah. Ve&ina omogda priklop na
navadne (katodne) televizije in LCD televizije.
Poznamo 2 vrsti STB:

STB, ki ima vso programsko opremo pose
spisano zanj

a)

jije

bej

STB, ki ima ponavadi naloZeno programsko

opremo osnovano na Linux sistemu

Video On Demand

VoD

VoD je kratica za Video on Demand. VoD

omoga@a gledalcu brskanje po medmreznem

seznamu filmov, da si lahko izbere film, ki
Zeli pogledati. Izbran film se Zae predvajati
skoraj nemudoma na gledalem televizorju ali
racunalniku.

Video na zahtevo je Ze na voljo v nekaterih de

sveta in bi lahko drastio spremenil kako ljudje

gledajo televizijo.

Vir: Interno gradivo podjetja Nevron d.o.o.; Lastprikaz.




Priloga 2: Seznam pogosto uporabljenih kratic

mi
Sta

v,

ra

Kratica Izraz Razlaga
SME Small and Medium Enterpris¢s Majhna in sredpjé&ka podjetja
Je trzna vrednost vseh Kkarih proizvodov in
BDP Bruto Domai Proizvod storitev, ki jih je ustvarilo gospodarstvo ne
drZzave v enem letu.
European Union / Evropska
EU .
Unija
OkrajSava za Evropsko unijo s 25 drzavg
EU 25 ¢lanicami med 1. 5. 2004 in 1. 1. 2007, ko
Bolgarija in Romunija tudi postatianici.
EU 15 Ozna&uje 15 drzav ¢lanic Evropske unijeg
preden se je 1. 5. 2004 pridruZilo e 10 drZg
TK splet Trzno komunikacijski splet Zbir orodij trznega komuniciranja (4P 2
izdelke, 7P za storitve)
PR Public relations Odnosi z javnostmi




Priloga 3: Predstavitev podjetja Nevron

Podjetje Nevron je specializirano v razvoju naprednteraktivnih reSitev, s poudarkom na
internetni televiziji (Internet Protocol Televisiorv nadaljevanju IPTV) reSitvah in e-
izobrazevanju. Sredi leta 2006 je podjetje Nevromd razglasilo lastno ponudbo druzine
IPTV resitev pod blagovno znamko easylTV. Ze le@®2 je Nevron d.o0.0. postal partner
internacionalnega Leonardo da Vinci Il projektateractive T\, namenjenemu za potrebe
usposabljanja s podfja izgradnje interaktivnih TV vsebin. S sodelovanjea tem projektu
se je podjetje z#lo Witi o inetraktivni televiziji (nteractive Televisionv nadaljevanju ITV)
industriji in pridobilo prve izkuSnje v uporabi te: Nevron d.o.o. je dobil prvo priloznost
vstopa v ITV industrijo leta 2004, ko je & sodelovati z enim gh slovenskih podijetij,
Iskratel d.o.o., ki je zelo dobro pozicionirano mahodnoevropskih trgih. V skladu z
njihovimi potrebami je Nevron zal razvijati prve IPTV reSitve.

Nevron je vzpostavil projekte z Ministrstvom za oke Solstvo, znanost in tehnologijo,
Univerzo v Mariboru, z Indtitutom JoZefa Stefananajvetjimi slovenskimi podjetji, kot so
DZS d.d., Iskratel d.d., SAVA d.d., IBM Sloveniaod. Dobro poslovno partnerstvo ima z
enim ve&jih ponudnikov jezikovnih e-izobrazevalnih vsebiAufalog) in z najvéim
ponudnikom e-izobrazevalnih vsebin na svetu (Ne®av tako je Nevron sodeluje vdve
projektih Evropske Unije (v nadaljevanju EU).

Po prvi vzpostavitvi produkta easyITV v eni najje slovenskih verig prodajaln na drobno,
TusS d.o.o., je podjetje 2alo s trzenjem njihove tehnologije na slovenskersasednjih trgih.
Da bi bili prisotni natim vetjem Stevilu tujih trgov, so v procesu iskanja tvegga kapitala,

ki bo podjetju omogdl ustvariti mrezo distributerjev po svetu v najjé&m moznentasu.
LastniStvo podjetja je razdeljeno na dva enakowiedala med lastnikoma podijetja. Oba
lastnika imata enakovredne pravice pri poslovnilo@tyah in delitvi dobtka.

* Prisotnost na trgu
Podjetje Nevron je s tehnologijo easyITV v Slovengvza v eni najvejih slovenskih verig
trgovin na drobno, v trgovinah TuS. Tehnologijebj& predstavljena tudi nekaterim &jien
slovenskim podjetjem, ki so pokazala veliko intar@s so v procesu odianja. Podjetje je
podpisalo pogodbo z distributerjem, ki bo pokritadto Spanski kot juznoameriski trg. Pogaja
se tudi z potencialnimi distributerji na francoskermemskem in nekaterimi
vzhodnoevropskimi trgi. Trenutna situacija na tygedstavlja veliko moznosti za podjetje
Nevron da postane eden izmed desetih najbolje awgnih IPTV ponudnikov na
vzhodnoevropskem trgu in prepoznaven na svetovmgm Z dol@&enim trznim delezem in
lastno IPTV tehnologijo bo podjetje po vsej verfet postalo priviéana moznost nakupa
vegjih svetovnih ponudnikov IPTV.



» StrateSke usmeritve
Primarni namen podjetja je razviti in obdrzati telagijo ¢im bolj kvalitetno, inovativno in jo
prodajati preko mreze distributerjev. Prizadevar Smeri prodaje licence za programsko
opremo goftwarg in preskrbo potrebnega izobrazevanja in t&mmipodpore distributerjem,
ki so odgovorni za prodajo, integracijo in vzdrzejeana posameznih trgih.
Pri delu v podjetju za vodilo sluzijo naslednje @sitve: specializacija v razvoj drugih
naprednih interaktivnih reSitev, predvsem intemaldi TV, zagotavljanje nataikom
prilagojenih e-storitev, e-reSitev in e-vsebin, gha lastnih razvojnih orodij, vlaganje v
raziskave in razvoj, pra@evanje dogajanja in trendov v svetu, povezovangesilnimi
zunanjimi strokovnjaki, povezovanje s Stevilnimsfmynimi partneriji.

Organizacija podjetja

e Zaposleni
Nevron d.o.0. je majhno podjetje dveh lastnikovstd odgovorna za vodenje in upravljanje
podjetja. Zaposluje manj kot 10 zaposlenih, razvoddelek sestavljajo Stirje zaposleni.
Izpostavili so tudi ginkovit tehntno podporni sistem, ki se ukvarja tako z e-izobvaagem
kot tudi z IPTV tehnologijo. Dodatna zaposlena @s@b zadolZzena za nadzor kvalitete in
pripravo potrebne tehéme dokumentacije. Prodaja in trzenje sta razdeljeed tri zaposlene
in oba lastnika. Pravne zadeve iguaovodstvo pa stautsourcanazunanje izvajana)Ves
trzenjski material, tudi spletna stran, je pripjanl in oblikovan znotraj podjetjia. V
prihodnosti nartujejo poveanje Stevila zaposlenih, z namenom uré&srgilj izpostavitve in
podpore distributerjem na tujih trgih in okrepitvazvojninh zmoznosti (Interno gradivo
podjetja Nevron d.o.0.).

* Infrastruktura
Podjetje ima svoj lasten informacijski sistem zthasi strezniki €erverji) in dvema
locenima visoko hitrostnima internetnima povezavana(informacijsko tehnoloski sistem)
nadzoruje mreza administratorjev, prav tako pa @etrse strani podjetja postavljene na
lastnih streznikih (Interno gradivo podjetja Neviehn.o.).



Priloga 4: Razlaga interaktivne televizije digital signage easylTV MDSin easyITV
Hospitality

* Interaktivna televizija
Interaktivna televizija predstavlja televizijo ztemaktivno vsebino in prinasa povsem nov
nain razvedrila s spreminjanjem vioge gledalca iziywaga v aktivhega uporabnika, saj
zagotavlja interakcijo in poseganje gledalca. Gaezdruzevanje tradicionalnega gledanja
televizije in komunikacijskih omrezij kot je integt) to pomeni uporabo interaktivnosti preko
televizijskih sprejemnikov. Primer ene prvih taksstoritev je teletekst. Vedno bolj poznane
in vsakdanje postajajo tudi interaktivne storitvat ko video in druge storitve na zahtevo,
napredni programski vodniki, i-poslovanje, i-izobgganje in podobno. ITV prinaSa celo
vrsto novih storitev preko televizijskih sprejemonk(Interno gradivo podjetja Nevron d.o.0.).

» Digital Signage
Digital Signage je proces nadomestitve papirnatdkgiov kot vizualnega medija. Postaja
vedno bolj priljubljeno na vepodrajih zaradi Stevilnih razlogov. Prvi je ta, da jelglirocno
ceneje izpostaviti mrezo digitalnih zaslonov in medhadgrajevati in posodabljati vsebino
preko interneta, v primerjavi s tiskanjem, distolpo in postavitvijo papirnatih plakatov,
namnjenih oglasevanju. Drugi razlog je, da gre imardicni medij. Z uporabo barv, gibanja
in kreativnih podob, zasloni privabijo pozornostmrmoidcatih. Prednosti Digital Sigange
vkljucujejo sposobnost hitrega osvezZevanja vsebin, innmgiZzdostave dotenega spokdla
doloceni publiki na doléeni lokaciji. Digital Signage pomaga pri zdruZewanplaSevalskih
mrez in pri pospeSevanju prodaje preko zaslonaames mestu nakupa. Napoveduje se, da
bo veina staténih papirnatih plakatov kot vizualnih medijev v alji prihodnosti izginilo.
Zamenjali jih bodo dinamini in multimedijski digitalni zasloni. Digital Sigige je ena
najhitreje rastdéih trznih priloznosti na svetu (Interno gradivo paigh Nevron d.o.0.).




« EasyITV MDS
EasylTV MDS (nedia distribution systense uporablja za distribucijo multimedijskih vagbi
Je nov informacijski in oglasSevalski medij, ki pstavlja popolnoma nov informativni in
trzenjski prostor za inovativne in ciljno usmerjen&ine oglasSevanja. Predstavlja glavno
tehnologijo za vzpostavitev privatninh mrez digithlzaslonov, kot so televizijski ekrani, kjer
se lahko predvaja in upravlja kakrSnakoli medijg&abina, upravljana z ene same lokacije.
Glavne lastnosti so: ggovanje,uploadin paybackmultimedijskih vsebin, centralizirano in
internetno upravljanje in nadzor predvajane vsebme&sakem zaslonu, vkienim v mrezo,
oddaljena distribucija katerekoli digitalne vsebhin@eacija neomejenega Stevila raalh
vsebin programov, uporaba vsebine in nadzorovahj@vresti, statisitna pord@ila o
predvajanih vsebinah (Interno gradivo podjetja dewd.o.0.).

V splosnem easylTV MDS omoga upravljanje in distribucijo vsebine z ene sanmadbije
na digitalne zaslone, ki jih je smiselno postandiprometne lokacije. Pravilna postavitev TV
ekranov omogéa direkten dostop do kupcev. Najbolj &dgha mesta izpostavitve so
nakupovalni centri, avtobusne in ZelezniSke postapeli, restavracije¢akalnice in drugo.
Odlike easylTV MDS so predvsem hitrost in preprestapravljanja ter prijaznost do
uporabnika. Glavni namen easylTV je neposredno Jaoyé prodaje. Namenjen je
izpostavitvi novih in inovativnih prihodkov strankj se odl@ijo za Digital Signage, tudi
tistim v hotelskem sektorju, kar dela to tehnologipjujno potrebno za vzdrzevanje
konkurergnosti v prihodnosti. Prva verzija easylTV je Zeraapolago. Predstavlja osnovni
del projektov znotraj dveh hitro ragtb dejavnosti: Digital Signage, ki je bolj podrobno
pojasnjen v Prilogi 3 in Hospitality ITV (Internoapivo podjetja Nevron d.o.0.).

Slika 1: MDS komponente — arhitektura
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Vir: Interno gradivo podjetja Nevrod.o.0..
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» EasyITV Hospitality

Storitve easylTV Hospitality

Storitve, ki jih easylTV Hospitality reSite\
omoga@&a so: TV programi, pldjivi
programi payT\}, video na zahtevo (VoD),
avdio na zahtevo, radio, internet, posiljar
elektronske posSte, info portal, poSiljan
sporail, igre, bujenje, pozdravni zaslor
vecjezicnost, stanje na é&anu, lastni TV
kanali. Vse naStete storitve so razvite
cilem (in temu primerno prilagojene
pospeSevanja prodaje sekundarnih storit
ki jih hotel ponuja gostom, kot so sprostitev,
gostinska ponudba, frizer, animacijski programipimdobno. Hotel lahko tudi trzi oglasni
prostor lokalnim podjetjiem, ki Zelijo hotelskegasto povabiti v casino, kopat&, golf
igri¢a itd. Hotel lahko uporabi TV zaslone kot pospebaka prodaje tudi v ostalih prostorih
v hotelu. Vse preko enotnega, uporabniku prijazreégt@ma.

Shema reSitve easyITV Hospitality solution

Za vzpostavitev EasylTV Hospitality reSitve se pbtrje streznik, aktivho mrezno opremo
(switch ter set-top-boxkomunikacijski vmesnik, v nadaljevanfirB, ki se namesti v sobo.
STBje prek lokalne mreze prikigen na streznik, kjer je nam&ha programska oprema
easyITV Hospitality solution. Za administracijo itgé se lahko uporabi &analnik, ki je
prikljucen v lokalno omrezje in ima nande® operacijski sistem Windows.

Shema lokalne postavitve reSitve easylTV Hospitajtsolution

ReSitev easylTV omoga hotelom enostavno uporabo in upravijanje s plediai
vsebinami. Glede na poslovne cilje hotela lahko iathtrator dol@i placljive in neplaljive
storitve, lahko sam uvaza vsebino, ki se predvajaw ekranih v hotelu in hotelskih sobah.



Priloga 5:

Shemi postavitve reSitve easyITV Hospality solution

Slika 2: Shema lokalne postavitve reSitve Easyld¥pitality solution
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Vir: Interno gradivo podjetja Nevron d.o.o.

Slika 3: Tehnina postavitev reSitve EasylTV Hospitality solution
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Vir: Interno gradivo podjetja Nevron d.o.o.
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Priloga 6: Analiza kulturoloskih razlik po Hofstedeju

Dimenzije Hofstedejevega modela so (Makovec BikgrHrastelj, 2003, str. 55):

odmik m@i, ki temelji na stopnji neenakosti med ljudmi vidizem in
izobrazbenem smislu;

izogib negotovosti ki predstavlja stopnjo sprejemanja formalnih dram
okvirov Zivljenja v neki druzbi ter stopnjo sprejanja tvegan;;

individualizem ki predstavlja stopnjo, do katere ljudje v posamelruzbi raje
delujejo kot posamezniki (ne kot pripadniki skupikar je znailnost
kolektivizma);

moskost/zenskqdti predstavlja stopnjo po kateri »moSke« vredr(dsezki,
denar, uspeh, konkurenca) previadajo nad »zenskim@etnotami (kakovost
zZivljenja, dobri medsebojni odnosi, skrb za Sib&egolidarnost);

casovni horizon{dolgora@nost/kratkordnost), ki opredeljuje neko kulturo oz.
druzbo kot kratkoréno ali dolgoré@éno usmerjeno.

Hofstede je tipologijo razvil na podlagi dolgoletreziskave (1967 — 1973) med zaposlenimi
v podjetju IBM v 50 drzavah sveta in treh regij&olman, Nooderhaven, Dienes & Hofstede
2003, str. 76). Zadnja, peta dimenzija, je bilaat@lnaknadno.

Tabela 2: Dimenzije kulture, indeksi po drzavah

Odmik mai Individualizem- | MoSkost- Izogib Dolgorasnost-

kolektivizem Zenskost negotovosti kratkora:nost
Ceska 57 58 57 74 13
Slovaska 104 52 110 51 38

Vir: Geert Hofstede™ Cultural Dimensions, 2008



Slika 4: Hofstedejev model petih dimenzij* kultysemerjavaCeske in Slovaske
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Vir: Geert Hofstede™ Cultural Dimensions, 2008.
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Priloga 7: Osnovni podatki oCeski in Slovaski

Tabela 3: Osnovni podatki Geski

Uradni naziv Czech Republic
Mednarodna oznaka CZE

Glavno mesto Praga

Velikost (km?) 78.864
Prebivalci (mio) 10,2 (2006)
Stopnja rasti prebivalstva -0.071 %

Politi éni sistem

parlamentarna republika

Denarna enota

ceSka krona

Uradni jezik ceski
Vir: Cedka, Izvozno okno - Podatki o drzavah, 2007; iCRapublic, CIA — The world factbook, 2007.
Tabela 4: Osnovni podatki o Slovaski
Uradni naziv Slovak Republic
Mednarodna oznaka SVK
Glavno mesto Bratislava
Velikost (km2) 49.035
Prebivalci (mio) 5,50 (2006)

Stopnja rasti prebivalstva

0.147 % (2007)

Politi¢ni sistem

parlamentarna republika

Denarna enota

slovaSka krona

Uradni jezik

slovaski in madZarski (manjSina > 20 %)

Vir: Slovaska, 1zvozno okno - Podatki o drzaval)2®lovakia, CIA — The world factbook, 2007.
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Priloga 8: Konkurenti

2% LodgeNet.

i
]

connect | infoerm  entertain

LodgeNet in OnCommand(http://www.lodgenet.com

LodgeNet Interactive Corporation je eden svetovragvadjih ponudnikov interaktivne
televizije in Sirokopasovnih povezav za hotele,azdtvene ustanove in ostale izpostave, ki
temeljijo na skrbi za goste. Marca 2007 je Lodgepletvzel OnCommand Corporation , ki
prav tako ponuja interaktivne reSitve za hotelskbes Sedez ima v Denverju (ZDA),
podruznice pa ima v Kanadi, Spaniji, Veliki BritanMehiki in Azijsko Pacifiski regiji. S to
pridobitvijo so okrepili svojo konkur&most in razSirjenost, zdaj so njihove reSitve
implementirane v 1,9 milijona hotelskih sobah i®x800 hotelih po svetu. Njihova ciljna
skupina so srednje veliki in veliki hoteli. Njihcstrah je, da bodo konkurenti razvili bolj
stroskovno ginkovito strategijo kot je njihova.

Quadriga WorldWide Ltd. (http://www.quadriga.con)/

Quadriga trdi, da je vodilno podjetje na evropskegu kar se tie digitalne na IP osnovane
tehnologije in internetnih reSitev za hotele, kifitegosti so nastanjeni v hotelskih sobah iz
poslovnega ali turisthega namena. Njihova reSitev razvita posebej zaldiotsektor se
imenuje Genesis in je v celoti implementirana v .008 sob, 410.000 hotelskih sob pa je
pogodbeno zavezano s Quadrigo in to v 4.000 hopalisvetu. Podjetje deluje v&&ot 50
drzavah po Evropi in Srednjem Vzhodu. Prisotni sditna CeSkem, medtem ko na
Slovaskem Se ne.

OTRUM"

Otrum ASA (http://www.otrum.cony

Otrum trdi, da je vodilni ponudnik interaktivnih T¥&Sitev za hotelski sektor s priblizno
400.000 hotelskimi sobami. Podjetje razvija in nadiotne reSitve, ki sestojijo iz strojne in
programske opreme, TV programe, filme, dostop dermeta in reSitev Digital Signage za
hotele. Otrum ima partnerstvo z vodilnimi ponudnitelevizijskin ekranov in tako
zagotavljajo popolno integracijo sobnih storitevodfetije ima sedez na NorveSkem in
podruznice na Kitajskem, Danskem, Finskem, SvedskeNengiji, Italiji, Spaniji in Veliki
Britaniji. Imajo tudi mrezo distributerjev, ki dg&jo po Evropi, Srednjem Vzhodu in Afriki.
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acentic _ .
Acentic (http://www.acentic.con)/

Podjetje je trdilo, da bo do konca leta 2007 laisirsvoj lasten IPTV sistem, torej so do
takrat vsi njihovi obstoj@ sistemi analogni. Acentic ima sedez v Ngns podruznicami v
Avstriji, Franciji, v Italiji, Spaniji, Veliki Britaniji, na Nizozemskem in Poljskem,. Njihova
vizija je ustvariti distribucijsko mrezo v RusijGreiji, Ceski, Tutiji, na Hrvaskem in
Madzarskem. Svoje reSitve jim je uspelo implematitiv 1.300 hotelov oziroma v 240.000
sob.

VDA (http://www.vdavda.con)/

VDA je svetovna organizacija z &ekot dvajsetletnimi izkuSnjami v hotelski indugtrij
Podjetje je v teh letih zraslo in uspevalo v Evrdpiednjem Vzhodu in Afriki. V& kakor
120.000 hotelskih sob v Evropi, Afriki in na SredjeVzhodu uporablja VDA sisteme.
Podjetje ima povpkao 65 % letno stopnjo rasti in zelo visok indekestobe strank. Njihova
storitev PowerTV je sistem interaktivne televizga hotele, konfergme centre, krizarske
ladje itd. VDA ima sedez v mestu Pordenone v ltafjoslovalnice pa se nahajajo na
Madzarskem, v Veliki Britaniji, Ne#iji, Beneluxu, , Spaniji, Franciji, Dubaju, Bankaku
Tuniziji.

SMART

COM

——®-@.Smart Com d.o.o.(http://www.smart-com.s)/

Smart Com d.o.o. je slovensko visokotehnoloSko etgalj ki se ukvarja s sistemsko
integracijo in z razvojem sistemov, ki sluzijo dlekiskemu komuniciranju. Orientirano je
proti razvoju svojih lastnih izdelkov in storiteRred kratkim so na trgu ponudili BeeSmart,
reSitev za IPTV sisteme, ki je namenjen tudi hataisu sektorju. Najverjetneje so njihovi
ciljni trgi Slovenija, trgi drzav bivSe Jugoslavije vzhodnoevropski trgi. Vendar Smart Com
vsekakor ni podjetje specializirano le v industifjirVv.

mediammmunications
association

mternational Media Communication (http://www.mca-i.orgy
Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1995 in ima fedeGKiji. Media Communications S.A.
(MCOM) je oblikovalsko, razvojno in svetovalno petig, ki deluje na podifu Streaming
Media in digitalnega videa. MCOM nudi aplikacije pneadne tehnologije povezane s
Sirokopasovnim internetom, interaktivnim medijemdiigitalnim video storitvam. Trdijo, da

je njihova konkuretna prednost tehnoloSknow-how specializacija, visoko izobrazen kader
13




in moderna organizacijska struktura. HOTstreanijeoma resitev za hotele, ki ga ozugejo
kot eno najbolj naprednih digitalnih interaktivnghatform, ki so na razpolago za hotelske
potrebe.

14



Priloga 9: SWOT-matrika

Tabela 5: Swot analiza

PREDNOSTI

Sodoben zdelek

Poslovanje 0z,

posrednikov

obstojth

distributerjev

ResSitev razvita znotraj podjetja — konkutea prednost

Pomanjkanje ustreznega kadra (progigmer

Lasten razvojni center Nepoznavanje izdelka  oz. ritg® in
nerazpoznavnost blagovne znamke

Znanje in inovacije Nepoznavanje lokalnih jezikov in poslovn
obi¢ajev

Obstojea infrastruktura

Vodstvo podjetja ima jasno vizijo in usmeritev,dadpira
strategijo vstopa na nove tuje trge in rast podjetj

PRILOZNOSTI

Hitro rast@a IPTV tehnologija

Hitro spreminjata se informacijska tehnologija

Hoteli i&ejo n&ine za poveéanje dohodkov in udobj
gosta

A Novi konkurenti

Telekomunikacijski operaterjid&jo nove storitve, ki bi jih
ponudili svojim odjemalcem

Avtorske pravice za digitalne vsebine

Razdrobljena konkurenca

Odvisnost od prodaje ogtdSkegatasa

Siritev proti ostalim drzavama Vzhodne Evrope

Vir: Lasten prikaz.
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Priloga 10: MozZne strategije vstopa na mednarodnege

Podrobno so razdelane le oblike vstopa, ki so aegithe za podjetje Nevron, zato invsticijske
oblike vstopa niso vkljgene.

1. lzvozne oblike
Izvozne oblike vstopa so zaradi majhnega tvegapjaprostosti in potrebnih resursov

cwe .

terneposredne

* Posredni izvoz
Je najpogostejSi dm vstopa na tuje trge, saj je tudi najmanj tvedgare za obliko vstopa,
pri kateri podjetje najde posrednika za izvoz (mvi&a), ki predstavlja povezavo med
domaim in tujim podjetjiem oz. trgom. Proizvajalec blaigastoritev ni vé& v neposrednem
stiku s koknim uporabnikom blaga ali storitev (kbmim kupcem). Svojo prodajo prepusti
izvozniku. Sem spada tudi prik§jgno trzenje, kjer podjetje za izvoz uporabi Ze @jesd
mednarodno distribucijsko mrezo drugega podjetjptdlie & Helsen, 2004, str. 273).

Prednosti posrednega izvoza so investicije in on@ejeaveza, visoka stopnja trzne
diverzifikacije, minimalno trzno in poli&ho tveganje ter to, da izvozne izkuSnje niso
potrebne, medtem ko slabosti viiljyejo dejstvo, da ima nadzor nad elementi trZzemjake
spleta drugo podjetje, ¥ stroski zaradi dodatnega elementa v distriblcijgerigi, ter
odsotnost stika in poznavanja tujega trga (Gr&go2005, str. 29).

* Neposredni izvoz
Je oblika pri kateri podjetje neposredno, toreghpesrednika, prodaja svoje blago (izdelke

ali storitve) kupcem ali posrednikom na tujem triyikljucuje prodajne predstavnike, ki jih
neposredno zaposluje doteapodjetje ali pa so to dowiapredstavniki, ki so navzo na
cilinem tujem trgu (Johnson & Colin, 2003, str. L1%em uvr&amo agente in distributerje.

Ce si podjetje Zeli zagotoviti dolgaoej$o pozicijo na mednarodnih trgih, mora vsekakor
zavzeti aktivnejSo vlogo in se odlbt (vsaj) za neposredne &iae izvoza, ki zahtevajo ¢
stopnjo vkljienosti in aktivnejSe sodelovanje (Ruzzier, 2005 )6t

Sem uvr8amo_agenteki so neodvisni posamezniki ali podjetja, ki doipoznajo lokalni trg
in pogodbeno poslujejo v korist izvoznikov na pailaara&unane provizije za opravljene
posle. Sem spadajo tudi distributeifi so ponavadi ekskluzivni zastopniki podjetjdadpd
odkupijo sami in imajo veliko svobode tako pri idkstrukture kupcev kot pri oblikovanju
prodajnih pogojev. lzvozniki v posamezni drzavi lpggo le z enim distributerjem in
prevzemajo eno kreditno tveganje. Distributerji aadi i€ejo ekskluzivne pravice za
doloceno prodajno obnige, to pomeni da prodajalec (proizvajalec, izvozmpkdeli kupcu
monopolno prodajno pravico na izbranem objumaa dol@eno blago (izdelke ali storitve).
Kupec se stasno zaveze, da bo edini vir ponudbe blaga (izdedkicstoritev) prodajalec.
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Prednosti neposrednega izvoza so predvsem izknarigkalnih trgih in stiki s potencialnimi

kupci, moznost lokalne prodajne podpore, krajSal@je poti, Ze pridobljeno znanje o trgu,
zaposlovanje tujcev, medtem ko med slabosti Stejemejen nadzor nad trzno ceno in
trznimi potmi, potrebne investicije v organizacpoodaje, kulturne razlike, komunikacijski
problemi (Gregati¢, 2005, str. 28).

2. Pogodbene oblike vstopa

Pogodbeni néni vstopa so dolgokma nekapitalska zdruzenja med mednarodnim podjetjem
in udelezencem na tujem cilinem trgu, ki vKljije prenos tehnologije ali znanj med
podjetiema. Od izvoznih deov se razlikujejo po tem, da so v osnovi hamemjprenosu
znanj in posredno odpirajo priloznosti za izvozipvodov ali storitev, od investicijskih
nainov vstopa pa jih & nekapitalska povezanost (Ruzzier, 2005, str. X)ed
najpomembnejSe pogodbenecing vstopa Stejemo, licenciranje, franSizing, pedjalske
pogodbe, skupna vlaganja in strateSka zavezni3fvaadaljevanju obravnhavam le tiste
pogodbene oblike, ki so relevantne za podjetje bievr

* Licenciranje
Licenciranje lahko opredelimo kot dogovor med dvestrankama po katerem se udeleZzenec
(podjetje - dajalec licence) sporazume z drugim laicem (podjetiem v tujini -
pridobiteljem ali jemalcem licence) za odstop ¢#afih pravic in znanja, ki imajo zanj
doloceno vrednost, v zameno za licenco pa pridobiteljglicertnino (Makovec Bre&i¢ &
Hrastelj, 2003, str. 153). Te pravice se nanasajaiporabo patentov, blagovnih znamk,
znanja, tehnologije in podobno. Czinkota, Ronkajridoffett in Moynihan (2001, str. 407)
navajajo, da je osnova tega dogovora kcenpogodba, ki vsebuje pogoje izkodgja oz.
uporabe predmeta licenciranja. Li¢ee pogodbe so pogosta oblika prenosa tehnologije.
Lahko so izkljgne ali neizklj¢ne.

V primeru izkljne licence pridobitelj dobi izklgno pravico izkori&anja oziroma uporabe
predmeta licenceCe je licenca neizkljtna, lahko dajalec prenese pravico do izKaniga
licence tudi na druge pridobitelje. Licenca se poawa podeljuje za dol@no drZzavo oz.
geografsko obmipe, kar mora biti navedeno tudi v licem pogodbi. Liceginina je lahko
dolocena v obliki enkratnega Zetnega pléla, periodénih pl&il ali minimalne licegnine.
Prednost tega &ma je za dajalca licence majhno tveganje, hitezrinstaven vstop na novo
trzi&e, ne zahteva neposredne kapitalske nalozbe, vepridicenciranja tehnologije tudi
maksimalen izkoristek in unognje tehnologije ter s tem popi® sredstev viozenih v
raziskave in razvoj (RR). Slabosti za dajalca lceepa so, da pri licenciranju pogosto pride
do kopiranja znanja in tehnologije, torej podjetpgoji konkurenta za lastne izdelke na tujem
trzi%u, saj po poteku pogodbe parterju ostane tehnola$temje, poleg tega je nadzor
maticnega podjetja manjsi.
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» Skupna vlaganja
Skupna vlaganja so oblika vstopa na mednarodne prg&ateri se tuji vlagatelji povezejo z
domaimi ter s skupnim vlaganjem ustanovijo podjetjei katerem so soudeleZeni pri
lastniStvu in nadzoru (Czinkota & Rokainen, 200tt, 414). V sploSnem skupna vlaganja
omogaajo udelezencem daseilje, ki bi jih je tezko neodvisno doseglo erenso podjetje,
poleg tega ponuja hitrejSi in uspesnejsi vstoprga(fohnson & Colin, 2003, str. 121). Lahko
so lastniSka ali pogodbena skupna vlaganja (Mak®@rectic & Hrastelj, 2003, str. 154).
Pogodbena ne vkljwjejo ustanovitve novega skupnega podjetja, torajjgija sklenejo
partnerski odnos in si delijo stroSke investicigdanja in dolgek.
Pri lastniSkem oz. kapitalskem skupnem vlaganjulerio ustanovitve novega skupnega
podjetja, pri tem pa si parterji delijo lastniStwonadzor (Makovec Breinc, Hrastelj, 2003,
str. 166). Prednosti takSne oblike vstopa so delitebicka in tveganja, poleg tega lokalni
parter predstavlja prednost zaradi poznavanja (kgdturoloskih, politénih in pravnih
lastnosti), razvitosti lastne poslovne dejavnoZg, izpostavljene distribucijske mreze in
poslovni odnosi (Kotabe, Helsen, 2004, str. 280).
Skupna vlaganja so smiselna Sele na trgih &imepotencialom, saj so fin&ni stroski
ustanavljanja, vodenja in nadzora znatni, ne smgmozanemariti tudi kvalificiranega
prodajnega in razvojnega kadra, ki mora sodelavatskupnih projektih. Glavne slabosti so
pomanjkanje nadzora, moznost diekovite komunikacije med parterji, raztie poslovne
strategije in cilji, tudi nevarnost vzgoje konkutan

» StrateSka zavezniStva/zveze
StrateSka zavezniStva so dogovori, ki ne temefjgokapitalski osnovi. Po tem seijo od

skupnih vlaganj. Gre za zvezo med najmanj dvemadwisoima podjetiema (pogosto
nekdanjima tekmecema), temélpe na skupnih interesih oz. potrebah za dosego ibolj$
rezultatov z zdruzenimi némi (O'Reilly & Finnegan, 2007, str. 305). Povezaealjetij torej
temelji na povezovanju virov in rezultat je usta@aje novih sposobnosti in znanja (Makovec
Brenti¢ & Hrastelj, 2003, str. 171). Za podjetja so strogkidobitve vseh znanj in
sposobnosti zadinkovit vstop na trg navadno previsoki. Potrebmi 8o lazje dosegljivi s
strateSkimi povezavami s specializiranimi partédjiso usmerjeni v svojo osnovno dejavnost.
Temeljito medsebojno poznavanje parterjev in njihopodjetniskih kultur ter usklajenost
ciliev takSnih zvez so glavni pogoji uspeSnega kndmja (Makovec Bretic & Hrastelj,
2003, str. 171).

Gustin (2003, str. 54) navaja cilje takega povengali so:

- trzni: pove&anje trznih moznosti, izpolnjevanje ponudbe z dadj@m
komplementarnih programov, osvajanje trznih nigaxbr na poostreno
konkurenco;

- tehnoloski: vzdrZzevanije ali delitev stroSkov skav in razvoja ter vlaganj v
novo tehnologijo, hitrejSe uvajanje novih izdelkadyuZzevanje in izmenjava
razvojnega znanja, izkusenj ter informacij;

- zmanjSanje tveganja: delitev in razprSitev tvggaloramba pred tveganii
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oziroma nezazelenimi prevzemi;

- pov&anje notranje m#: poveianje mai z wenjem od drugih, pospesitev
rasti z zgodnjimi povezavami;

- doseganje ekonomije obsega.

Na temelju strateSkega povezovanja prihaja do &ekkncentracije virov na dalenih
podraijih in v dolatenih panogah. Zato je za podjetje zelo pomembnabdkzi ustrezno
trzenjsko odzivnost ter nenehno spremlja tovrsiovepave na podifu razvoja programske
opreme. Po potrebi se tudi samo lahk@neavkljucevati v povezave. Brez primernega
trzenjskega nata za pristop Ze v fazi raziskave dejanskega akaljpotencialnih partnerjev,
na dolgoréni uspeh ni mogée raunati (Gustin, 2003, str. 54). Prednosti so deliteaganja

in stroskov, izmenjava in pridobivanje znanj, ongm@nje konkurence, hitrost vstopa na
nove trge in hitra pridobitev trznega deleza. Gtaslabost je tezavna prekinitev sodelovanja,
saj je ocenitev podijetja za strateSko zvezo tezaoligor@en proces.
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