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1 UVOD

Ekonomske reforme in liberalizacija so odprli trge srednje in vzhodne Evrope. Podjetja lahko
sedaj vstopijo na te trge na razli¢ne nacine. Pri tem pa je zaradi negotovosti, ki je Se prisotna
na teh trgih, ter moznih politicnih in ekonomskih kriz, potrebna dolo¢ena mera previdnosti.

Druzba IMP Klima je vodilni slovenski proizvajalec opreme na podro¢ju ogrevanja, hlajenja
in klimatizacije. Poslovna politika druzbe je, da okrepi svojo prisotnost na trgih vzhodne
Evrope. Ti trgi so za IMP Klimo strateskega pomena zaradi tega, ker na njih uspeva pri
uveljavljanju lastne blagovne znamke. Samo podrocje klimatizacije pa je v rasti. Iz tega
razloga je podjetje Ze odprlo lastna podjetja v Bosni in Hercegovini, Srbiji ter v Rusiji.

Poljski trg ogrevanja, hlajenja in klimatizacije je zaradi svoje velikosti zelo zanimiv.
Ocenjena skupna vrednost prodaje v tej dejavnosti znasa okrog 75 milijonov EUR. IMP
Klima je na njem prisotna od leta 1995, in sicer preko neposrednega izvoza. Kupci njenih
proizvodov so distribucijska podjetja, ki nato le-te uporabijo pri lastnih inStalacijah oz. jih
prodajajo naprej kon¢nim kupcem. Prodaja na ta trg je v drugi polovici devetdesetih let
predstavljala pomemben delez celotne prodaje podjetja in je dosegala nadpovprecno visoke
stopnje rasti. Vendar je 1. 2001 prislo do recesije v poljskem gospodarstvu in prodaja je
drasticno upadla. Podjetje je skupaj z distributerji z ofenzivnejSim nastopom na trgu
poskusalo ublaziti negativne posledice recesije, toda pravih rezultatov ni bilo.

V letih 2005 in 2006 ima poljsko gospodarstvo ponovno zmerno rast. Konkurenca se vraca in
poskuSa pridobiti ¢im vecji trzni delez. Na osnovi tega IMP Klima ocenjuje, da mora
spremeniti strategijo poslovanja na poljskem trgu, ¢e ho¢e na njem ostati pomemben igralec.

Namen dela je analizirati trenutni polozaj IMP Klime na poljskem trgu in na osnovi tega
pripraviti predlog nove strategije, s katero bo podjetje tam nastopilo.

Diplomsko delo je vsebinsko razdeljeno na tri sklope. V prvem delu sta s teoreti¢nega
staliS¢a predstavljena internacionalizacija in medorganizacijsko trzenje.

V drugem delu sta predstavljena Poljska in poljsko gospodarstvo.

Tretji del obravnava analizo vstopa podjetja IMP Klima na poljski trg. Sestavljen je iz opisa
zgodovine in dejavnosti podjetja, sledi analiza dejavnosti in nato analiza vstopne strategije po
elementih trzenjskega spleta.

Metoda dela v drugem in tretjem poglavju je povezovanje spoznanj svetovne literature. Za
analizo Poljske in poljskega trga klimatizacije, ogrevanja in hlajenja sem uporabil PEST
analizo. Podatke povezane z IMP Klimo v Cetrtem, petem in Sestem poglavju sem pridobil z

1



delno strukturiranim intervjujem z vodjem prodaje v IMP Klimi, interno dokumentacijo IMP
Klime ter uporabo javno dostopnih virov.

2 KRATKO O INTERNACIONALIZACIJI

Mednarodno poslovanje so transakcije, ki so izvedene preko meja drzav, da bi zadovoljili
potrebe posameznikov in podjetij. Tovrstno poslovanje ponuja podjetjem nove trge, ki
pomenijo ve¢je moznosti za rast, kot samo poslovanje na domacem trgu (Czinkota et al.,
2005, str. 5). Zaradi navedenega se podjetja v vedno vecji meri odloCajo za globalizacijo in
internacionalizacijo. Globalizacijo bi lahko opredelili kot delovanje podjetja na svetovnem
trgu, z izkoris§¢anjem konkuren¢nih prednosti, ki jih ima na nivoju svetovnega gospodarstva.
Internacionalizacija pa pomeni Sirjenje podjetja ¢ez meje mati¢ne drzave (Jakli¢, 1999a, str.
173). Internacionalizacija je torej nacin oziroma orodje za doseganje globalnega poslovanja
podjetja. Nekateri avtorji (Pass et al., 1995, str. 330-331; Svetli¢ic, 1996, str. 52) sicer
menijo, da se internacionalizacija zac¢ne Sele takrat, ko se izvedejo neposredne nalozbe v
tujino.

Intenzivnost internacionalizacije je predvsem odvisna od polozaja podjetja v gospodarstvu
oz. dejavnosti in od konkurence. V nekaterih podjetjih intenzivno iS¢ejo moznosti za
nadaljnjo rast. V drugih pa se spoprimejo z internacionalizacijo samo zato, ker nimajo druge
izbire. Ti dve vrsti podjetij bi lahko poimenovali ofenzivna in defenzivna podjetja (Hrastelj,
1995, str. 20). Ofenzivna podjetja imajo kot gonilo internacionalizacije predvsem cilj doseci
vecji dobicek z izjemnimi izdelki, tehnoloSkimi prednostmi, ekskluzivnimi informacijami ali
zaradi davcnih prednosti, ki jih ponuja gostujoca dezela. Defenzivna podjetja so prisiljena v
internacionalizacijo predvsem zaradi moc¢ne konkurence, presezka zmogljivosti in padajoce
domace prodaje, zasi¢enosti domacega trga, itd.

Mocna spodbuda za internacionalizacijo so znizanje stroSkov transporta in komunikacij,
povecana mednarodna specializacija in vse pogostejsi premiki kadrov (Webster, Dunning,
1990, str. 97).

Odlocitev o izboru vstopne strategije v razvoju celovite strategije in v skladu s poslanstvom
podjetja ni preprosta. Vsaka vstopna strategija ima prednosti in slabosti. Kljucni za izbor
dolocCene vstopne strategije so z njo povezani stroski in tveganja ter nivo angaziranja na trgu
(nivo si lahko dolo¢i podjetje samo ali pa je lahko v posameznih primerih Ze dolocen s strani
drzave) (Doole, Lowe, 1999, str. 311).



2.1 Nacini in oblike internacionalizacije

Za vecino podjetij je najpomembnejsa odlocitev pri zunanjetrgovinskem poslovanju izbor
pravilne vstopne strategije, saj bo ta odlocitev vplivala na poslovanje v daljSem ¢asovnem
obdobju (Doole, Lowe, 1999, str. 311).

Nacine in oblike vstopa delimo v tri glavne skupine: izvozne, pogodbene in investicijske
(hierarhi¢ne, nalozbene), kot je prikazano v Tabeli 1.

Tabela 1: Nacini in oblike vstopa na mednarodne trge

Zastopnik
Distributer

Oprtni izvoz

Neposredni izvoz

Znacilnosti: nizka stopnja Trgovske druzbe

nadzora, majhno tveganje, | posredni izvoz Izvozna zdruZenja in konzorciji

visoka fleksibilnost Izvozni posrednik

Komisionar

IZVOZNE OBLIKE

Kooperativni izvoz

Neposredne Lastni obrati in enote v tujini
(kapitalske) oblike Skupna vlaganja

Pridobitev pravic uporabe licence
FranSizing
Znacilnosti: deljeno Tehniéni sporazumi
tveganje in nadzor, deljeno Pogodbe o storitvah
. Posredne .
lastni$tvo Pogodbeno vodenje

kapitalske) oblik
(nekapitalske) oblike Pogodbena proizvodnja

POGODBENE OBLIKE

Pogodbe o inZenirskih poslih
Kooperacijska pogodba
Strateska zaveznisStva

Prodajni predstavnik
Reziden¢ni prodajni zastopnik
Prodajne podruznice

.. L . Lastne prodajne enote na tujem
Znacilnosti: visoka stopnja . . .
) ) Lastna prodajna in proizvodna enota na

nadzora, visoko tveganje, ) ‘
) o vstopnem trgu
nizka fleksibilnost P . .g s
Sestavljalnice, skladisca

Regionalni centri

HIERARHICNE OBLIKE

Globalno ali integrirano podjetje
Prevzemi ali investicije od zacetka

Vir: Makovec Brencic¢, Hrastelj, 2003, str. 137-183.

Za podjetje, ki deluje internacionalno, je znacilno, da ne uporablja samo en nacin poslovanja,
temve¢ kombinacijo, ki je prilagojena posameznim trgom.



IMP Klima je Ze do sedaj uporabljala razlicne izvozne in hierarhi¢ne oblike
zunanjetrgovinskega poslovanja. Lahko bi tudi rekli, da je bila v zunanjetrgovinsko
poslovanje pravzaprav prisiljena po razpadu Jugoslavije.

Internacionalizacija se lahko deli tudi po tako imenovanem trifaznem modelu (Jakli¢, 1999,
str. 96). Ta izhaja iz odnosov med partnerji v internacionalizaciji ter naCina nastopanja in
pridobivanja znanja na tem podrocju.

Odvisna internacionalizacija

Pri odvisni internacionalizaciji gre za podjetje, ki vstopa na mednarodno podrocje (kot kupec
ali prodajalec) v odvisnosti od drugih tujih podjetij. Zacne se lahko z uvozom. S tem si
podjetje nabira prve izkusnje v mednarodnem poslovanju. Potem se vse bolj razvija k visjim
oblikam internacionalizacije (pogodbena izdelava, franSizing), kjer je podjetje podrejen
partner oziroma kupec le-tega, svoje izdelke pa izvaza preko specializiranega trgovca ali
izvoznika.

Neodvisna internacionalizacija

Podjetje vstopa na tuje trge z vse bolj razvitimi nacini internacionalizacije. V prvem koraku
vstopa neposredno na tuj trg, kjer si izbere agenta ali distributerja za zastopanje. Ko osvoji ta
nacin, se odloc¢i za lastna trgovska podjetja v tujini s svojimi zaposlenimi, z domacini ali pa
prevzame distributerja. Ko ima podjetje neko ekskluzivno znanje na podrocju tehnologije in
organizacije, se lahko pri¢ne obdobje, ko vstopa v partnerske odnose, kot so meSana podjetja,
podeljuje fransize, licence, vstopa v pogodbeno izdelavo s strani nadrejenega partnerja.
Zadnja stopnja je lastno proizvodno podjetje v tujini.

Soodvisnostna internacionalizacija

Gre za zadnji korak, kjer sodelovanje med podjetji preraste v strateSko partnerstvo. V tem
sodelovanju ni eden od partnerjev v dominantnem polozaju, temve¢ se poskusa doseci
sinergijo poslovnih funkcij in izkoristiti globalne pogoje za optimalno delovanje.

V nadaljevanju so podrobneje predstavljene nekatere najbolj pogosto uporabljene vstopne
oblike.

2.1.1 Izvozne oblike vstopa

O izvoznih oblikah vstopa govorimo takrat, ko so izdelki izdelani na domacem trgu ali v tretji
drzavi in potem po posrednih ali neposredni poteh preneseni v namembno drzavo. Tovrstne
oblike se najpogosteje uporabljajo v zacetni fazi vstopa na mednarodne trge (Hollensen,
2004, str. 291). Root (1994, str. 104) definira te oblike vstopa na trg kot »izkusnjo ucenja«.



Razlikujemo tri oblike izvoza, in sicer
e posredni izvoz,

e neposredni izvoz in

o kooperativni izvoz.

V primeru posrednega izvoza podjetje, ki izvaza, uporablja drugo domace podjetje za
posredovanje pri izvozu. Proizvajalec nima stika s kon¢nim kupcem in ne prevzema nobenih
izvoznih dejavnosti. V tem primeru je izvoz prakticno enak prodaji na domacem trgu.
Podjetju ni potrebno imeti izkuSenj v mednarodnem poslovanju, tveganje je nizko in nima
stroskov z vzpostavitvijo mednarodnega poslovanja. Izbere le visoko izkuSenega izvoznika.
Slabosti te oblike so, da podjetje nima nadzora nad tujim trgom in trZzenjskim spletom. Prav
tako ne pridobiva novih znanj in izkus$en;j o tujih trgih. Dodatna pomanjkljivost te oblike je Se
odsotnost poprodajnih storitev, ki negativno vplivajo na nadaljnjo prodajo in ime podjetja
(Johnson, Turner, 2003, str. 115).

Neposredni izvoz pomeni proaktivnejsi pristop in prisotnost podjetja na tujem trgu (Johnson,
Turner, 2003, str. 116). Neposredni izvoz ima tako prednosti in slabosti. Med prednosti
Stejemo manjsa tveganja, saj se lahko podjetje umakne s trga z nizkimi stroski, rezultati so
ponavadi hitro vidni. Med slabosti lahko pristevamo slabsi polozaj na trgu, saj podjetje na
njem ni neposredno prisotno, ponavadi so dobicki nizji, obstajajo tudi tveganja pri distribuciji
blaga (Springer, 1995, str. 84).

Kooperativni izvoz je dogovor ve¢ druzb o skupnem nastopu na tujem trgu. Obicajno
vkljucuje ve¢ manjsih sorodnih podjetij oz. taks$nih podjetij, ki nimajo dovolj izkuSen;j ali
lastnih virov za izvedbo poslov na mednarodnem trgu.

IMP Klima intenzivno uporablja izvozne oblike poslovanja od leta 1991. Predvsem se
osredotoCa na neposredni izvoz, v devetdesetih letih je preko posrednega izvoza prodajala
izdelke kupcu iz Francije.

2.1.2 Pogodbene oblike vstopa

Drugo skupino predstavljajo pogodbene oblike vstopa. Danes so najbolj razsirjene oblike
vstopov na tuje trge. Velja, da so tveganja, nadzor in tudi lastni$tvo deljeni, odnosi temeljijo
na pogodbenem razmerju — od tod izhaja tudi ime. Pogodbene oblike mednarodnega
poslovanja se od izvoznih oblik razlikujejo v prenosu znanja in ves¢in, ki ga omogocajo,
hkrati pa pogodbene oblike ustvarjajo tudi izvozne priloznosti (Ruzzier, 2004, str. 50).
Razlog za njihov nastanek najdemo v zelji podjetij biti ¢im blizje kupcem, zmanjSati
proizvodne in transportne stroSke, izogniti se omejitvam vstopa na trg in podobno.
NajpogostejSe oblike so licenéno poslovanje, fransizing, pogodbena proizvodnja, skupna
vlaganja in strateske zveze (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 149).



V primeru licenénega poslovanja se dajalec licence zavezuje, da bo pridobitelju licence v
celoti ali delno odstopil pravico do izkoriS¢anja patenta, tehni¢nega znanja in izkuSenj
(know-how), znamke ter vzorca ali modela. Pridobitelj licence pa se z licencno pogodbo
zavezuje, da bo dajalcu licence placal licen¢nino (Pivka, Puharic, 1999, str. 252).

FranSizing je poslovno razmerje pravno samostojnih strank, vkljucenih v poslovni sistem, v
katerem dajalec franSize podeli standardno enoto izdelka ali storitve ter sistem vodstvenih,
organizacijskih, trzenjskih in drugih storitev. Storitve obsegajo zlasti nacrte, opremo, Solanje,
organizacijska znanja, komunikacije itd., kar vse skupaj predstavlja fransizinski splet.
Jemalec franSize pa preskrbi kapital, trzna poznanstva in se osebno angazira v vodenju.
Pomeni manj tvegan zacetek poslovanja za jemalca fransize, ki pa se polno angazira zaradi
vlozka lastnega kapitala. Za dajalca franSize pomeni franSiza priloznost za povecanje
poslovne mreze in zagotavlja dodaten vir prihodkov brez potrebe po vecjih investicijah
(Doole, Lowe, 1999, str. 329).

Pogodbena proizvodnja je poslovno sodelovanje domace in tuje pravne osebe. Uvrsca se
med vi§je oblike poslovno-tehni¢nega sodelovanja (Turk, Spec, 1993, str. 97). Odnos
pogodbene izdelave nastane, ko podjetje (kontraktor) plasira pri drugem podjetju
(kooperantu) narocilo za izdelavo delov, komponent, podsklopov in sklopov (predmetov), ki
se vgrajujejo v izdelek, katerega prodaja kontraktor. Narocila lahko vkljucujejo predelavo,
transformacijo ali finalizacijo materiala ali delov, kar na zahtevo kontraktorja opravi
kooperant.

Skupna vlaganja (joint venture) so soudelezba dveh ali ve¢ podjetij v katerem vsaka stran
prispeva vire, ima v lasti del sredstev in si deli tveganja (Czinkota et al., 2005, str. 371).
Obicajno ima en partner svoj sedez v drzavi ustanovitve skupne nalozbe. Tuji partner
navadno prispeva v podjetje tehnologijo in znanje, medtem ko partner iz drzave ustanovitve
prispeva poznavanje domacega trga. Lastninska sestava skupnih vlaganj je lahko majoritetna
(pretezna udelezba izvoznika kapitala), minoritetna (pretezna udelezba uvoznika kapitala),
lahko pa imata oba druzabnika enak delez.

Strateske zveze pomenijo pogodbena razmerja, ki so obojestransko koristna in jih ni mogoce
oznaciti kot licen¢no poslovanje ali skupna vlaganja. V strateSko zvezo se zdruzita vsaj dve
podjetji z namenom doseganja konkuren¢nih prednosti (Doole, Lowe, 1999, str. 344). Klju¢ni
za uspeh zavezniStva so enakovredno partnerstvo, skupna vizija in poslanstvo, skupna
kultura, dobra organizacija in aktiven management. Obstaja veC vrst strateskih zvez
(Yoshino, Ragan, 1995, str. 17): dobaviteljske zveze, med-industrijska partnerstva,
zavezniStva med nekonkurenti in povezave med konkuren¢nimi podjetji. Eden izmed najbolj
zanimivih vidikov strateskih zvez je, da pogosto pomenijo sodelovanje med partnerji, ki so
lahko na drugih trgih konkurenti (Doole, Lowe, 1999, str. 344).



2.1.3 Hierarhicne oblike vstopa

Hierarhi¢ne oblike vstopa na trg pomenijo za podjetje popolno stopnjo nadzora, nizko
fleksibilnost in visoko tveganje. Stopnja nadzora je odvisna od razdelitve nalog in
odgovornosti med hcerinskim in maticnim podjetjem. Visja stopnja internacionalizacije
pomeni, da je ve¢ odgovornosti prenesenih na hcerinsko podjetje (Ruzzier, 2004, str. 53).
Root (1994, str. 143) navaja tri razloge, zakaj se podjetja odlo¢ajo za hierarhi¢ne oblike: lazji
dostop do surovin, nizji stroski proizvodnje, ali laZja penetracija lokalnega trga.

Rezidenc¢ni prodajni zastopnik/Prodajne podruZnice/Lastne prodajne enote na tujem
Pri vseh treh oblikah je izvajanje prodajne funkcije preneseno na tuji trg. S tem se podjetje
bolj pribliza kupcu, pri cemer je treba upostevati nacin sklepanja poslov ter naravo izdelka. Z
lastnimi prodajnimi enotami na tujih trgih lahko podjetje izvaja popoln nadzor nad prodajno
funkcijo. Da bi se zagotovila ustrezna prodajna pokritost trga ter se organizirale poprodajne
storitve, je pogosto potrebno ustanoviti lastno prodajno enoto na tujem trgu. Ustanovljena je
v skladu z zakonodajo tega trga, lastnik pa je mati¢no podjetje, ki tudi izvaja nadzor. Lokalne
prodajne enote oblikujejo tisti del trzenjske strategije, ki usmerja trzenje na lokalnem trgu
(Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 175).

V IMP Klimi je bila po letu 2000 sprejeta odlocitev, da se bo na nekaterih kljuénih trgih
odprlo lastne prodajne enote. Trenutno ima podjetje lastne druzbe v Bosni in Hercegovini,
Srbiji, Rusiji in na Portugalskem.

Lastna prodajna in proizvodna enota na vstopnem trgu

Na doloceni toc¢ki v mednarodnem poslovanju podjetje doseze stopnjo, ko mora storiti korak,
ki ga moéneje poveze z doloéenim trzis¢em ali regijo (Doole, Lowe, 1999, str. 336). Ce
podjetje verjame, da imajo njegovi proizvodi dolgoro¢ni potencial v neki stabilni drzavi,
potem je smiselna investicija v lastno proizvodno enoto. Ta poteza je povezana z vecjimi
vlaganji, ki poveCujejo tveganje. Vendar pa podjetje s tem pridobi ve¢ nadzora in vecjo
avtonomijo pri poslovanju. Glavni razlogi za oblikovanje lokalne proizvodnje so (Doole,
Lowe, 1999, str. 336):

o pridobitev dodatnega trznega deleza,

o ohranjanje obstojeCega trznega deleza,

e znizanje stroSkov in

o izogibanje vladnim omejitvam.

Cilj IMP Klime je, da na najbolj perspektivnih trgih (Rusija, Srbija, Bosna in Hercegovina)
odpre tudi lastne proizvodne zmogljivosti.

Prevzemi in investicije (nalozbe) od za¢etka so najbolj kvalificirani nac¢ini mednarodnega
poslovanja, s katerim se prenaSajo tudi tehnoloSka, marketinska in druga znanja (Hrastelj,
1990, str. 107), vendar hkrati tudi najzahtevnejsi. Pomembno strateSko vprasanje v okviru
nalozb na tujem je nacin izpeljave nalozbe na tujem. Podjetje ima na voljo dve alternativi.
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Lahko se odlo¢i za nalozbo od zacetka ali pa prevzame ze obstojeCe podjetje. V primeru
prevzema kupec ponavadi ze pozna podjetje; npr. odkupi lahko delez domacega partnerja. Z
njim pridobi izuCene zaposlene, obstojece kupce in dobavitelje, poznane blagovne znamke,
distribucijsko mrezo in takojSen vir prihodkov (Doole, Lowe, 1999, str. 340). Seveda ima
prevzem tudi pomanjkljivosti. Povezan je lahko z visokimi stroski, prevzemnik ni vedno
seznanjen z vsemi verodostojnimi informacijami. V primeru nalozbe od zacetka so mogoce
tezave s pridobivanjem ustrezne delovne sile. Tem problemom se lahko izognemo z
ustreznim nacrtovanjem razvoja novega podjetja.

2.2 Dejavniki, ki vplivajo na izbiro vstopne strategije

Idealna vstopna strategija ne obstaja. Razlicna podjetja lahko uporabijo razli¢ne vstopne
strategije za vstop na isti trg in/ali eno podjetje lahko uporabi razlicne strategija za vstop na
razlicne trge (Doole, Lowe, 1999, str. 311). Na sploSno bi moral izbor vstopne strategije
temeljiti na pricakovanem prispevku k dobicku. Vendar je kriterij v praksi tezko uporabiti, Se
posebej na trgih, za katere niso na voljo relevantni podatki. Ve€ina dejavnikov je kvalitativne
narave, zato je njihova kvantifikacija tezka.

Naslednje Stiri skupine dejavnikov vplivajo na izbiro vstopne strategije (Hollensen, 2004, str.
279):

« notranji dejavniki,

o zunanji dejavniki,

« znacilnosti in posebnosti izbrane oblike vstopa in

o posebnosti transakcijskih dejavnikov.

Dejavniki, ki vplivajo na izbiro vstopne strategije, so shemati¢no prikazani v Sliki 1.

2.2.1 Notranji dejavniki

Hollensen (2004, str. 279) uvrS¢a mednje sledece dejavnike. Velikost podjetja je kazalec
virov, ki jih ima podjetje na voljo. Vecje kot je podjetje, ve¢ ima na voljo virov, na osnovi
katerih lahko mednarodno deluje. IzkuSnje v mednarodnem poslovanju se nanasajo na
obseg, v katerem je podjetje Ze dejavno na mednarodnih trgih. Izkusnje znizujejo stroske in
negotovost pri obdelavi trgov ter zviSujejo verjetnost uspeha. Fizi¢ne znacilnosti izdelka ali
storitve, kot na primer sestava ali razmerje med vrednostjo in maso pogojujejo proizvodno
lokacijo. Tako so, na primer izdelki z visokim razmerjem med vrednostjo in maso,
primernejsi za neposredni izvoz.



Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na izbiro vstopne strategije

Notranji dejavniki

Velikost
podjetja

Zelene znacilnosti

Nagnjenost k
tveganju

Kontrola

Fleksibilnost

Izkusnje v
mednarodnem
poslovanju

Transakcijski dejavniki

Neotipljivi
know-how

Pogostost
transakcij

+

Izdelek
Kompleksnost Prednosti
izdelka izdel¢ne

diferenciacije

‘— > +
Rast -

v/

Odlocitev o vstopu

Izvozne oblike
Pogodbene oblike

internalizacije Hierarhi¢ne oblike

Posebnosti

Oportunisti¢no

virov

Tveganje

7

Zunanji dejavniki

obnasanje

A 4

Transakcijski

stroski

I

Sociokulturne
razlike med
domacim in
tujim trgom

Dezelno
tveganje/
variabilnost
povprasevanja

Legenda: +

rast internalizacije

Obseg in
stopnja
rasti trga

Posredne in Intenzivnost Majhno stevilo

neposredne konkurence posrednikov na

trgovske vstopnem trgu
ovire

padanje internalizacije (rast eksternalizacije)

Vir: Hollensen, 2004, str. 280.



2.2.2 Zunanji dejavniki

Med zunanje dejavnike priStevamo sledece (Hollensen, 2004, str. 281).

Sociokulturne razlike med domacim in tujim trgom

Povzrocijo lahko notranjo negotovost v podjetju, ki se odloca za vstop. Vecje kot so, bolj se
podjetje nagiba k oblikam, ki zahtevajo manjSe angaziranje virov in vecjo fleksibilnost
(skupna vlaganja namesto neposrednih vlaganj).

Stopnja tveganja v drzavi

Tuji trgi so obic¢ajno zaznani kot bolj tvegani od domacega. V primeru, ¢e je stopnja tveganja
visoka, bo podjetje izbralo tiste oblike vstopa na tuji trg, ki zahtevajo manjSe angaziranje
virov (izvozne oblike).

Velikost in rast trga

Velikost in rast trga sta klju¢na faktorja pri izboru vstopne strategije. Vecja kot je drzava in
vecja kot je gospodarska rast, bolj se bo podjetje nagibalo k obseznejsi investiciji virov, na
primer k skupnim vlaganjem ali lastni enoti na trgu.

Neposredne in posredne trgovinske omejitve

Carine ali kvote na uvoz tujega blaga favorizirajo oblikovanje lokalne proizvodnje ali
sestavljalnice (hierarhi¢ne oblike). Ista oblika je primerna za trge, kjer so potrebne precej$nje
spremembe oziroma prilagoditve izdelka. Na trgu, kjer so prisotne regulative in standardi, pa
tudi nacionalisticna nagnjenja (tako imenovana "buy national" politika), je smiselno
uporabljati pogodbene oblike vstopa.

Intenzivnost konkurence

Ob zelo visoki intenzivnosti konkurence na tujem trgu je za podjetje smiselno, da ne vlaga
velikega obsega virov, razen v primeru, ko Zeli ohraniti trzni polozaj iz strateskih razlogov.
PrimernejSe so torej manj zahtevne oblike vstopa (izvozne oblike).

Dostopnost ¢lenov in oblik trznih poti
Manjse kot je Stevilo dostopnih oblik trznih poti (npr. posrednikov, zastopnikov), tem bolj se
bodo podjetja odlocala za hierarhi¢ne oblike vstopa.

2.2.3 Znacilnosti in posebnosti izbrane oblike vstopa

Ti dejavniki se nanasajo na to, ali je podjetje nagnjeno k tveganju ali ne. Bolj ko je oblika
vstopa zahtevna z vidika investicije virov, veéje je tudi tveganje. Znacilno je, da vecja
nagnjenost managementa podjetja k tveganju povecuje zahtevnost oblik vstopov na trge. Za
stopnjo nadzora je znacilno, da je sorazmerna z viSino vlozenih virov. Torej je najmanjsa pri
izvoznih oblikah in najve¢ja pri hierarhi¢nih oblikah. Management mora tudi pretehtati
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fleksibilnost, ki je povezana z izbrano vstopno strategijo. Hierarhi¢ne oblike, ki zahtevajo
najvecja vlaganja, so najmanj fleksibilne (Hollensen, 2004, str. 281).

2.2.4 Posebnost transakcijskih dejavnikov

V to kategorijo se uvrs¢ajo nevidni, neotipljivi, specificni viri podjetja, ki so Se posebej
pomembni pri razvoju hierarhi¢nih oblik vstopa. T. i. mehki, nevidni dejavniki kapitala, kot
so znanje, posebnosti know-howa, specificne lastnosti zaposlenih, sloves izdelka ali storitve,
posebnosti distribucijskih sistemov, omogocajo prednost pred konkurenti, podjetje od njih
loCujejo in zagotavljajo trdnost in vecjo varnost zahtevnejsih oblik vstopa. Govorimo o t. i.
internaliziranih virih mednarodnega trzenja podjetja, ki so obicajno nevidni, tezko merljivi in
posnemljivi (Makovec Brencic, Hrastelj, 2003, str. 143).

2.3  Opyire in tveganja pri mednarodnem poslovanju

Ovire pri vstopu na tuje trge so vsi dejavniki, ki podjetju onemogocajo priceti, razviti ali
ohranjati mednarodno poslovanje (Ruzzier, 2004, str. 33). Na nacin, kako podjetje sprejema
posamezne ovire, vpliva ve¢ dejavnikov. Na prvem mestu lahko navedemo management in
njegov odnos do tveganj. Drugi dejavnik je organizacijska struktura (manjSa in mlajSa
podjetja so manj naklonjena tveganju). Ovire lahko izhajajo tudi iz samega okolja v katerem
podjetje deluje (Leonidou, 2004, str. 208).

Tabela 2: Glavne ovire pri mednarodnem poslovanju

NOTRANIJE OVIRE ZUNANIJE OVIRE

o e nezadostne proizvodne kapacitete
ﬁ ¢ neizkuSeno vodstvo podjetja
0 o  pomanjkanje ¢asa in Gloveskega kapitala |®  pomanjkanje drzavnih spodbud in podpore
<EC e pomanjkanje sredstev za financiranje e teZave pri urejanju dokumentacije
8 e omejene informacije

e neenake standardizacijske zahteve

e placilna nedisciplina

e visoka tveganja ter stroSki povezani s|e drugacne nakupne navade na tujih trgih
&) prisotnostjo na tujih trgih e komunikacijske tezave
ﬁ e tezave pri poprodajnih aktivnostih e administrativne in neadministrativne ovire
% e nizka konkuren¢nost e mocna tuja konkurenca
&= e  slabo pokriti distribucijski kanali e omejevanje s strani tujih regulativ

e pomanjkljivo znanje o mednarodnem |e neugodno tecajno razmerje

poslovanju
e nepoznavanje tujih obicajev in praks

Vir: Leonidou, 2004, str. 283.
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V Tabeli 2 so prikazane najpomembnejSe ovire, s katerimi se srecujejo podjetja. Notranje
ovire so povezane z viri, ki jih ima podjetje na razpolago, zmoznostimi in pristopu podjetja
do internacionalizacije. Zunanje ovire izhajajo iz okolja, v katerem podjetje deluje
(Leonidou, 2004, str. 281). Ovire, ki se pojavijo na domacem trgu, so lazje nadzorljive.

2.4 Nadzor v mednarodnem poslovanju

Potem ko se podjetje na osnovi analize dejavnikov odloc¢i za obliko vstopne strategije, mora
neprestano nadzirati uspesnost izbora. Nadzor bi lahko opredelili kot proces, ki zagotavlja, da
so trzne aktivnosti izpeljane na nacin, kot je bilo planirano. Vkljucuje nadzor doseZenih
rezultatov in, ¢e je to potrebno, izvajanje korektivnih ukrepov (Hollensen, 2004, str. 668).

Nadzor v podjetju, ki posluje na mednarodnih trgih, je bolj zahteven od nadzora v podjetju, ki
posluje samo na domacem trgu. Na to vplivajo razli¢ni jeziki, kulture in navade, razlicni
dav¢ni sistemi in racunovodske metode, razli¢ne valute, stroski dela in velikosti trga, razlicne
stopnje politi¢ne stabilnosti ter varnosti zaposlenih in premoZenja (Ball et al, 2004, str. 490).

Sistem nadzora v mednarodnih podjetjih je zasnovan na S§tirith osnovnih korakih. V prvem
koraku je potrebno zasnovati sistem nadzora z relevantnimi standardi, ki pomenijo dosezke,
ki jih podjetje Zeli doseci. V drugem koraku se izmeri dejanske dosezke nadzorovane enote.
V tretjem koraku se primerja dejanske rezultate (iz drugega koraka) s postavljenimi standardi
(iz prvega koraka). V zadnjem koraku se je potrebno odzvati na odstopanja in spremembe, ki
so bile zaznane v tretjem koraku (Sustar, 2005, str. 137).

Za nadzor poslovanja se v IMP Klimi pripravijo letni plani. Vsak vodja trznega obmocja je
odgovoren za doseganje plana na svojem obmocju. V primeru druzb v tujini skrbi za nadzor
sluZba kontrolinga v mati¢nem podjetju.

3 MEDORGANIZACIJSKO TRZENJE

Medorganizacijski trg sestavljajo organizacije, ki pridobivajo blago in storitve z namenom,
da jih bodo uporabile v proizvodnji drugih izdelkov ali storitev, ki jih nato prodajo, dajejo v
najem ali dobavljajo naprej (Kotler, 2003, str. 216), oz. medorganizacijski trgi so trgi
izdelkov in storitev, katere kupujejo podjetja, vladna telesa in institucije za vkljucitev, porabo
ali preprodajo (Hutt, Speh, 2001, str. 4).

V angleski literaturi zasledimo vrsto poimenovanj medorganizacijskega trzenja: industrial
marketing, ki se nanasa na trzenje drugim organizacijam, business marketing ter business-to-
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business marketing, ki sta §irSa pojma in vkljucujeta tudi porabniske izdelke in storitve,
prodane posrednikom (Gummesson, 1999, str. 236).

Glede na to, kaksna vrsta podjetij sodeluje pri poslovanju, lahko medorganizacijske trge

delimo na (Kotler, 2003, str. 216):

o industrijske trge (ang. industrial markets), na katerih po blagu in storitvah povprasujejo
industrijska podjetja,

o trge posrednikov (ang. reseller markets), kjer lo¢imo dve vrsti subjektov, ki povprasujejo
po blagu in storitvah; to so trgovci na debelo in trgovci na drobno,

o vladne trge (ang. government markets) in trge drugih organizacij, kjer po blagu in
storitvah povpraSujejo vladne organizacije in druge tako imenovane neprofitne
organizacije.

Industrijski trgi in trgi posrednikov se od vladnih trgov in trgov drugih organizacij locijo
predvsem po tem, da cilj subjektov na slednjih ni doseganje dobicka, temve¢ doseganje
predvsem socialno-ekonomskih in politi¢nih ciljev.

Nekatera podjetja nikoli ne pridejo v stik s konénim kupcem, nekatera pa sodelujejo na obeh
trgih; tako na trgu porabniskih dobrin kot na medorganizacijskem trgu. Uvedba osebnih
racunalnikov je na primer pripeljala IBM, ki je bil prisoten do tedaj le na
medorganizacijskem trgu, na porabniski trg (Hutt, Speh, 2001, str. 5).

Raziskovalci poudarjajo, da je klju¢na znacilnost medorganizacijskega trzenja spoznanje o
vzajemni odvisnosti odjemalcev in ponudnikov ter da so dolgoro¢ni, stabilni odnosi
pomembna znacilnost medorganizacijskih trgov (Hayes et al., 1996, str. 86). Narava odnosa
med ponudniki in odjemalci je razli¢na. Lahko gre za tesne odnose z visoko stopnjo zaupanja
in deljenja informacij ali pa oddaljene odnose s formalnimi postopki in pravili. Odnosi na
medorganizacijskem trgu so pogosto tesni in trajni, prodaja pa signalizira zacetek odnosa in
ne pomeni kon¢nega rezultata kot na trgih kon¢nih porabnikov. Hutt in Speh (2001, str. 14)
vidita grajenje odnosov z odjemalci kot bistvo medorganizacijskega trzenja.

3.1 Razlike med medorganizacijskimi in porabniskimi trgi

Zaradi znalilnosti medorganizacijskih trgov je delo trznikov, ki se wukvarjajo z
medorganizacijskim trzenjem, mnogo bolj kompleksno kot delo trznikov na porabniskih
trgih. Tako morajo trzniki na medorganizacijskih trgih (ter tudi trzniki na porabniskih trgih)
spremljati dogajanje na svojih ciljnih trgih in svoje trZenjske strategije prilagajati novo
nastalim razmeram. Oboji se za zbiranje trZenjskih podatkov, na osnovi katerih prilagajajo
svoje strategije trzenja, posluzujejo trZzenjskega raziskovanja in razlicnih informacijskih
sistemov, vendar pa se pri tem delo medorganizacijskih trznikov zaradi znacilnosti
medorganizacijskih trgov v marsi¢em loc¢i od dela trznikov na porabniskih trgih.

13



Medorganizacijski trgi imajo ve¢ znacilnosti, ki se izrazito razlikujejo od znacilnosti trgov
kon¢nih porabnikov (Minett, 2002, str. 2-3):

obi¢ajno vecje vrednosti/koli¢ine nakupov,
tehni¢no zahtevne;jsi izdelki,

vecje tveganje za kupca,

daljsi ¢as nakupovanja,

kompleksnejsi proces odlocanja,
profesionalni nakupovalci,

tesnejsi odnos med kupci in prodajalci,
izpeljano povprasevanje in

vzajemnost.

Nekateri avtorji navajajo Se nekatere druge razlike (Bly, 1994, str. 6):

1.

Poslovni kupec si Zeli nakupa

Osnovna potreba po nakupu pri poslovhem kupcu Ze obstaja, medtem ko je pri trzenju
porabniskih dobrin Zeljo po nakupu v vecini primerov potrebno Sele ustvariti oziroma je
nakup boj impulziven, trenuten in manj premisljen.

Poslovni kupec je obremenjen z veliko koli¢ino informacij

Poslovni kupec je ponavadi pod ¢asovnim pritiskom in obremenjen z veliko koli¢ino
informacij, zato nima casa za prebiranje dolgoveznih in preobsirnih ponudb.

Nestalno povpraSevanje

Povprasevanje po izdelkih in storitvah za organizacijsko porabo je precej bolj
nestanovitno kot povprasevanje po porabniskih. Za dolofen odstotek povecano
povprasevanje koncnih porabnikov lahko povzro¢i znatno povecanje povprasevanja po
strojih in opremi, ki je potrebna za dodatno proizvodnjo. Ta pojav se imenuje tudi nacelo
pospeska (Schoell, Guiltinan, 1990, str. 191).

Lastnosti, ki so po mnenju Méllerja in Halinena (2000, str. 40) znacilne za medorganizacijske

trge, so:

osredotoc¢enje na diade ponudnik — odjemalec,

manjSe Stevilo udelezencev; od pridobitnih in nepridobitnih organizacij do vladnih
organizacij in klju¢nih oseb,

vzajemna odvisnost skozi povezave virov; viri so relativno heterogeni, kar otezuje
prehode,

vsak udelezenec je lahko aktiven,

transakcije so epizode v dolgoro¢nih odnosih in

poudarek je na druzbenih in medfunkcijskih menjalnih odnosih, ki temeljijo na virih.

Trg, na katerem IMP Klima nastopa pri zunanjetrgovinskem poslovanje, je med-

organizacijski trgi. Zato mora pri delovanju upostevati njegove posebnosti.
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3.2 Vplivi pri poslovnem nakupu

Organizacijsko nakupno vedenje je bolj proces kot neko izolirano dejanje ali dogodek.
Nakupovanje obsega ve¢ stopenj, na vsaki od njih pa pride do sprejema odlocitve. Na
organizacijsko nakupno vedenje vplivajo lastnosti okolja (gospodarski, politini, pravni in
tehnoloSki vplivi), lastnosti podjetja (strateSke prioritete podjetja, strateska vloga
nakupovanja in konkurenc¢ni izzivi, s katerimi se podjetje srecuje), lastnosti skupine (vzorci
vplivanja na nakupne odloc€itve) in lastnosti posameznikov (osebne preference) (Hutt, Speh,
2001, str. 67-81).

3.3 Trzenjski splet v medorganizacijskem trZenju

Trzenjski splet je med najbolj pogostimi in splo$nimi orodji ali instrumenti trzenja nasploh.
Sestavljajo ga Stiri tradicionalne ali izvorne sestavine oziroma tako imenovani 4 P (Kotler,
2003, str. 403):

o izdelek ali samostojna storitev (ang. product),

e cena in prodajni pogoji (ang. price),

o prodajne (trzne) poti (ang. place),

o komuniciranje (ang. promotion).

Za vsako od teh sestavin se podjetje odlo¢a o stopnji standardizacije oziroma adaptacije
posamezne sestavine trzenjskega spleta. Standardizacija sestavin trzenjskega spleta pomeni v
mednarodnem poslovanju splosno strategijo, ki zanemarja posebnosti posameznih trgov.
Nobeden izmed ekstremov — popolna standardizacija ali popolna adaptacija — nista
priporocljivi (Czinkota et al., 2001, str. 427). Na visjo stopnjo standardizacije bodo vplivali
naslednji dejavniki: ekonomija obsega pri raziskavah in razvoju, ekonomija obsega pri
proizvodnji, prihranek pri kontroli, prihranek pri trznem komuniciranju. Na visjo stopnjo
adaptacije pa vplivajo razli¢ni pogoji uporabe izdelka, razli¢ne vladne regulative in zakoni,
razliéni vzorci obnaSanja potroSnikov, lokalna konkurenca, razlicne metode trzenja med
posameznimi drzavami. Standardizacija je bolj pogosta pri medorganizacijskem trzenju, saj
so tam tehni¢ne zahteve izdelka na prvem mestu (Hollensen, 2004, str. 447).

Strategija trzenja po elementih trzenjskega spleta za IMP Klimo na poljskem trgu se nahaja v
6. poglavju.

3.3.1 Izdelek

Izdelek je karkoli, kar je mogoce ponuditi na trgu, da zadovoljimo neko zeljo ali potrebo
(Kotler, 2003, str. 407). Z vidika mednarodnega trzenjskega spleta je v medorganizacijskem
smislu najpomembnejSa sestavina izdelek. Glede razvoja izdelka ima podjetje na voljo
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razlicne moznosti: standardizacijo, diverzifikacijo, koncentracijo v strategiji razvoja
trzenjskega spleta in s tem izdelka za posamezne trge oz. regionalne in globalne trge.
Zivljenjski cikel je za izdelke medorganizacijskega trzenja praviloma daljsi kot pri
porabniskem trzenju, so pa zelo pomembne pravne in politiéne dimenzije, predvsem z vidika
(omejevanja) vstopov na posamezne ciljne trge (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, str. 340).

Izdelki IMP Klime se uporabljajo za klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje. Cilj podjetja je, da
postane ponudnik novih, inovativnih izdelkov, ki so plod lastnega razvoja. Prednost podjetja
je v adaptacijah izdelkov glede na kupceve zelje.

3.3.2 Cena in prodajni pogoji

Cena in prodajni pogoji so pomembna spremenljivka v medorganizacijskem trzenju. To Se
posebej velja za blago in storitve, s katerimi se trguje na borzah. Navedeno ne velja toliko pri
diferenciranih izdelkih v omejeni konkurenci, kjer je pomen cene, zaradi sorazmerno majhne
cenovne elasti¢nosti, manjsi. PovpraSevanja pri medorganizacijskem trzenju ne spodbujajo le
pogoji dobaviteljev, temvec¢ tudi povprasevanje na trgih koncnih porabnikov (izvedeno
povprasevanje). Poudariti velja, da je cena edini element trZenjskega spleta, ki prinese
prihodek; druge sestavine ustvarjajo stroske. Cena je sestavina trzenjskega spleta, ki jo
najlazje prilagodimo. Cena tudi sporoca trgu nameravano pozicioniranje vrednosti izdelka ali
blagovne znamke podjetja (Kotler, 2003, str. 470). Omeniti velja Se pomen porekla blaga.
Kljub globalizaciji trzenja ostaja namre¢ prepoznavnost izdelkov, polizdelkov in surovin iz
posameznih drzav (regij) tradicionalna prednost in celo izvor dodane vrednosti.

IMP Klima se pozicionira kot proizvajalec kvalitetnih izdelkov za zmerno ceno.

3.3.3 Prodajne (trzne) poti

Vecina proizvajalcev ne prodaja svojih izdelkov neposredno kon¢nim porabnikom; med
njimi je mnozica trznih posrednikov, ki opravljajo razlicne funkcije. Ti posredniki sestavljajo
trzno pot — imenovano tudi prodajna ali distribucijska pot (Kotler, 2003, str. 504).

Prodajne poti so po mnenju nekaterih avtorjev najmanj fleksibilna komponenta trzenjskega
spleta in jih ni mogocCe spreminjati na kratek rok in pogosto. Zato je odloCitev o pravi

prodajni poti kriticnega pomena (Czikota et al., 2001, str. 449).

Pri vstopu na nov trg ima podjetje na voljo 3 skupine oblik vstopa (izvozne, pogodbene in
investicijske), ki so bile ze predhodno predstavljene v 2. poglavju.
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3.3.4 Komuniciranje

Komuniciranje je sestavina trzenjskega spleta, ki je najbolj izpostavljena kriti¢ni javnosti,
prav tako pa tudi spremembam in novostim. Cilj komuniciranja je porabnike ali odjemalce
prepri¢ati o prednostih izdelkov in storitev, ki si jih zelijo, potrebujejo ali po njih
povprasujejo (Makovec Brencic¢, Hrastelj, 2003, str. 233).

Splet trzenjskega komuniciranja sestavlja pet poglavitnih nacinov komuniciranja (Kotler,
2004, str. 563-564).

Oglasevanje
Vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, izdelkov ali storitev s strani
znanega narocnika.

PospeSevanje prodaje
Kratkoro¢ne spodbude za spodbujanje preizkusa ali nakupa izdelka ali storitve.

Odnosi z javnostmi
Programi za promocijo ali ohranjanje podobe podjetij ali njegovih izdelkov.

Osebna prodaja
Osebni stik z enim ali ve¢ morebitnimi kupci z namenom opraviti predstavitev, odgovoriti na
vprasanja in pridobiti narocila.

Neposredno in interaktivno trzenje
Uporaba telefona, telefaksa, elektronske poste ali interneta za neposredno komuniciranje ali
pridobivanje odziva ali dialoga dolocenih sedanjih ali mogocih kupcev.

Glede na to, da IMP Klima posluje na medorganizacijskem trgu, je dale¢ najbolj pomembna
osebna prodaja. Pomembna je tudi prisotnost na specializiranih sejmih.

4 POLJSKA

Republika Poljska je deveta najve&ja drzava v Evropi s povrino 312.685 km®. Po Stevilu
prebivalstva (38,66 milijonov) se uvrs¢a na 7. mesto v Evropi in na 25. mesto v svetovnem
merilu (Veleposlanistvo Republike Poljske, 2006). Poljska drzava se je pojavila v drugi
polovici 10. stoletja. Glavno mesto VarSava ima okoli 1,6 milijona prebivalcev. Druga
pomembnejsa mesta so Se Lodz, Krakov, Poznan, Gdansk, Szczecin, Katowice in Lublin. Od
leta 1999 je ¢lanica Nata in od leta 2004 ¢lanica Evropske unije.
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4.1 Gospodarstvo

Poljska je drzava, ki je zelo bogata z naravnimi viri. To ji omogoca, da je med vodilnimi
svetovnimi proizvajalci in izvozniki premoga, bakra in srebra. Ostala naravna bogastva, ki se
nahajajo na njenem ozemlju, so cink, svinec, zemeljski plin in kamena sol. Naravna bogastva
so vplivala tudi na razvoj poljske industrije in izvoza, Se posebej do leta 1989. Do takrat so
glavnino izvoza predstavljale surovine. Ze od sedemdesetih let so poljske vlade skupaj s
podjetji poskusale spremeniti strukturo izvoza s pomocjo povecanja nalozb v proizvodnjo
porabniskih izdelkov ter izdelkov z vecjo stopnjo predelave. Uspeh te politike se je pokazal
Sele po letu 1990, saj se je takrat v sodelovanju s tujimi vlagatelji zacel proces preoblikovanja
gospodarstva. Bistvo preoblikovanja je bilo v svobodi gospodarskih aktivnosti, lastninjenju,
odprtosti do sveta ter liberalizaciji trgovine s tujino in deviznim prometom (Krawczyk,
Baczyk, 1995/1996, str. 7).

Po prvih analizah je imela Poljska od vstopa v Unijo precejsnjo korist. S pomocjo strukturnih
skladov in drugih sredstev EU je v zadnjih dveh letih nastalo 80.000 novih delovnih mest,
bruto domaci proizvod pa se je povecal za ve¢ kot dve milijardi evrov (Marinkovi¢, 2006, str.
14).

4.1.1 Bruto domaci proizvod, inflacija ter izvoz in uvoz

Poljska je v drugi polovici devetdesetih let dosegala sorazmerno visoko rast bruto domacega
proizvoda (BDP) glede na negativne trende v zacetku istega desetletja. V obdobju med leti
1994 in 1999 se je BDP poveceval v povprecju za 5,7 % na letni ravni (Poljska agencija za
informiranje in tuje investicije (PAIZ), 2006). Sledila so leta ekonomske krize z nizko
gospodarsko rastjo, ki so dosegla vrhunec v letih 2001 in 2002, ko je bila gospodarska rast le
okrog 1 %. Vzroki zanjo so tako v notranjih kot tudi v zunanjih dejavnikih. Med zunanjimi
dejavniki lahko navedemo predvsem slabse gospodarske rezultate zahodnoevropskih drzav,
ki so vplivali na zmanjSanje povprasevanja po uvozu v najvecjih poljskih trgovinskih
partnericah, kakor tudi umik tujega kapitala iz nalozb na Poljskem. Zelo pomemben dejavnik
je bila tudi ruska kriza. Prestrukturiranje dolocenih gospodarskih dejavnosti (jeklarstvo,
rudarstvo, kmetijstvo, Zeleznice) in zmanjSanje vlaganj v osnovna sredstva pa so notranji
dejavniki, ki so vodili k niZjemu domacemu povprasevanju. Kriza je bila kon¢ana v letu
2003, kot je razvidno iz Tabele 3. Takrat je namrec¢ poljski bruto domaci proizvod zrasel za
3,8 %. V letu 2004 je bila rast 5.3 % in v letu 2005 3.2 %. Za leto 2006 analitiki ocenjujejo
rast BDP v visini 3,9 — 5,0 % (Poljska agencija za informiranje in tuje investicije (PAIZ),
2006).

Poljski je v zadnjem desetletju uspelo omejiti inflacijo, ki je leta 1994 znaSala 32,2 %, leta

2000 10,1 % in leta 2005 2,1 %. Od leta 2000 poljski izvoz raste z vecjo stopnjo rasti kot
uvoz. Za izvoz so najpomembnejsi trgi Evropske unije, Rusije in Azije. V letu 2005 je poljski
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izvoz znaSal 89,3 milijard USD. NajpomembnejSa zunanjetrgovinska partnerica tako pri
izvozu kot uvozu je Nemcija, ki ima 28,2 % deleZ v skupnem izvozu in 24,7 % v skupnem
uvozu Poljske.

Tabela 3: Gibanje bruto domacega proizvoda in inflacije v obdobju 1999-2005
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

BDP (v mia* $) v

. 1554 1642 183,2 189,0 209,6 235,8 261.9
tekocih cenah

R
ast BDP 4,1 4,1 1.0 1.4 3.8 5.3 3.2
(v %)
Inflacija 7,3 10,1 55 1.9 0.8 3.5 2.1
(v %)
* milijard

Vir: Poljska agencija za informiranje in tuje investicije (PAIZ), 2006.

Za panogo, v kateri IMP Klima deluje (proizvodnja izdelkov s podroc¢ja klimatizacije,
ogrevanja in hlajenja), je zelo pomemben indikator rast gospodarstva. V primeru visoke
gospodarske rasti se veliko investira in je povpraSevanje po izdelkih panoge veliko. V
primeru, da se gospodarska rast ustavi, povprasevanje po izdelkih drasti¢no upade. Podjetje
se nadeja, da bo poljsko gospodarstvo po krizni letih v zacetku tega desetletja imelo zmerno
gospodarsko rast, kar bo pomenilo nove investicije v gradbenistvu in posledi¢no pomenilo
vecje povprasevanje po izdelkih IMP Klime.

4.1.2 Trgdela

Poljska delovna sila je ena najmlajsih v Evropi. Njena zakonodaja na podro¢ju zaposlovanja
je zelo liberalna in omogoc¢a delodajalcem, da lahko hitro odpustijo odvecne delavce, kar je
za delodajalce ugodno. Povpre¢na placa na Poljskem znasa le 20-25 odstotkov place v
zahodni Evropi in je bila tudi niZja od povpre¢ne plaée na Ceskem ali Madzarskem. Plage so
vi§je v vecjih srediscih in regijah z ve¢jim delezem industrijske proizvodnje. Konec leta 2004
je bilo na Poljskem zaposlenih 12,7 milijonov ljudi, nezaposlenih pa je bilo okrog 3 milijone
(Glavni statisti¢ni urad, 2006.). Potem ko so se od leta 1994 do 1997 kazala pozitivna gibanja
na tem podrocju, so se razmere na trgu dela po tem obdobju poslabsale in se je brezposelnost
zacela zopet povecevati. Iz Tabele 4 je razvidno, da je bila najnizja brezposelnost leta 1997,
ko je bilo brez dela 10,3 % vsega aktivnega prebivalstva. Z zacetkom krize pa se je
nezaposlenost hitro povecala in dosegla vrhunec v letih 2002 in 2003, ko je znasala kar 20 %.

Tabela 4: Nezaposlenost na Poljskem v obdobju 1997-2005
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Nezaposlenost
(konec leta v %)

Vir: Glavni statistiéni urad, 2006.

10,3 10,4 13,1 15,1 17,4 20,0 20,0 19,1 17,6
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Vzroke gre iskati predvsem v zmanjSani proizvodnji zaradi ze prej navedene manjSe rasti v
drzavah ¢lanicah EU in izgube vzhodnih trgov, prestrukturiranju dolocenih gospodarskih
dejavnosti (jeklarstvo, rudarstvo, kmetijstvo, Zeleznice), prav tako pa tudi v zmanjSevanju
Stevila zaposlenih v javnem sektorju (zdravstvo, izobrazevanje, javna uprava).

Kljub precejs$nji brezposelnosti pa tako kot tudi v drugih drzavah, ni lahko najti primerno
izobrazen tehnicni kader. S pridobivanjem le-tega bo povezan precejsnji del aktivnosti
hcerinske druzbe IMP Klime na Poljskem. Dejstvo pa je, da je cena dela nizja kot v ostalih
novih srednjeevropskih ¢lanicah Evropske unije.

4.2 Tuje nalozbe

Gospodarski dosezki Poljske so mo¢no povezani z nalozbami. Poljska je znana kot drzava, ki
namenja veliko sredstev spodbujanju naloZzb, posebej tujih, saj so vir novih znanj in
tehnologij. Za neposredno tujo nalozbo (FDI) lahko po definiciji OECD oznacimo vsako
naloZzbo, kjer investitor pridobi ve¢ kot 10 % delez v kapitalu druZzbe in ima dolgoro¢ne
nacrte o njenem poslovanju.

Osnovni prednosti Poljske, ki privlacita tuja vlaganja, sta trg s skoraj 40 milijoni prebivalcev
in centralna geografska lega med zahodno in vzhodno Evropo. Poljska tekmuje z drugimi
drzavami te regije z nizjimi stroski dela, saj so place v povprecju nizje kot v Evropi, prav
tako pa tudi prispevki za socialno zavarovanje. Drzava vlaga v razvoj infrastrukture, ima
konvertibilno valuto, borzo vrednostnih papirjev in liberaliziran trg (Szumski, 2000, str. 57).

Po uveljavitvi reform v osemdesetih letih prejema Poljska skoraj polovico tujih nalozb v
srednjo in vzhodno Evropo. Klju¢ni dejavnik za to je bil proces politicne in ekonomske
preobrazbe. Z njim so bili ustvarjeni ugodni pravni, ekonomski in infrastrukturni pogoji za
tuje investitorje. Ob bok jim lahko priStejemo Se ¢lanstvo Poljske v OECD-ju (od leta 1996),
Natu (od 1999) in Evropski uniji (od leta 2004). Slednje je dalo tujim naloZbam nov zagon
(Poljska agencija za informiranje in tuje investicije (PAIZ), 2006). Podjetja placujejo 22-
odstotni davek na dobicek. Tuja podjetja so do sedaj levji delez nalozb namenila
proizvodnemu sektorju, sledi finan¢ni sektor. Mnoge druzbe so izbrale Poljsko kot odskocno
desko za osvajanje trgov drugih drzav tega obmocja. Poljska je privlacila najve¢ neposrednih
tujih naloZb med vsemi drZzavami v srednji in vzhodni Evropi. Skupna vsota v obdobju 1993—
2004 znasa 84,5 milijard USD (Poljska agencija za informiranje in tuje investicije (PAIZ),
2006).

Do konca leta 2004 so najve¢ vlagali vlagatelji iz Francije (16 milijard USD), sledijo
Nizozemci, Americani in Nemci.
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Analiza nalozb po dejavnostih kaze, da so tuji vlagatelji na Poljskem vstopili v Stevilne
dejavnosti. Najvecji je bil delez investicij v proizvodne dejavnosti (32,2 milijardi USD),
sledijo finan¢no posrednistvo z 18,9 milijard USD in trgovina z 9,5 milijard USD.

Zaradi okolja, ki je naklonjeno in celo spodbuja tuje nalozbe IMP Klima ne pricakuje
birokratskih tezav pri oblikovanju lastne prodajne enote na poljskem trgu.

Slika 2: Neposredne tuje nalozbe na Poljskem v obdobju 1993-2004
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Vir: Poljska agencija za informiranje in tuje investicije (PAIZ), 2006.

4.3 Poljska in Slovenija

Blagovna menjava se med drzavama dinami¢no razvija. Vrednost slovenskih nalozb na
Poljskem znaSa okoli 100 milijonov EUR. Najvec¢;ji slovenski investitorji na Poljskem so Lek,
Krka in ETI Izlake (ki je kupil poljsko podjetje Polam). Na Poljskem je registriranih 16
slovenskih podjetij, devet jih ima svoja predstavniStva, ustanovljena so bila §tiri meSana
podjetja, ve¢ kot 20 slovenskih podjetij pa na poljskem trgu posluje preko poljskih podjetij
ali zastopnikov.

Sodelovanje med drZzavama se krepi od leta 1996, ko je Slovenija postala ¢lanica CEFTE.
Vrednost trgovinske menjave je v letu 2005 dosegla 598,2 milijona EUR. Slovenski izvoz na
Poljsko je bil leta 2005 za 5,2 odstotka visji kot leto poprej in je znasal 361,6 milijonov EUR,
delez Poljske pa je v celotnem slovenskem izvozu znaSal 2,7 odstotka. Uvoz iz Poljske je
znasal v letu 2005 236,6 milijonov EUR in se je povecal za 25 odstotkov v primerjavi s
predhodnim letom. Poljska je na 15. mestu med najvecjimi slovenskimi dobavitelji, njen
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delez v slovenskem uvozu znasSa 1,6 odstotka. Podrobnejsi podatki o gibanju izvoza in uvoza
med Slovenijo ter Poljsko v obdobju 2001-2005 so razvidni iz Tabele 5.

Tabela 5: Trgovinska menjava med Slovenijo in Poljsko v obdobju 2001-2005

Leto Izvoz (v mio EUR) Uvoz (v mio EUR)
2001 271,1 136,2
2002 304,6 148,2
2003 310,9 162,0
2004 343,7 188,8
2005 361,6 236,6

Vir: Statisti¢ni letopis Republike Slovenije 2006, 2006.

Zemljepisna lega Poljske povecuje moznosti Slovenije za njen prodor na trge nekdanje
Sovjetske zveze. Na drugi strani pa je Slovenija glede na njeno zemljepisno lego ter stike z
drzavami nekdanje Jugoslavije za Poljsko zanimiv partner in most za povecanje izvoza v te
drzave.

S IMP KLIMA

Poslovna dejavnost druzbe IMP Klima d. o. o. je trzenje, razvoj, prodaja in proizvodnja
izdelkov s podro¢ja klimatizacije, ogrevanja in hlajenja, kar obsega (IMP Klima, 2006):

e prezratevanje,

o ogrevanje in hlajenje,

« vlaZenje in susenje zraka,

o filtriranje zraka,

o dusenje zvoka v prezracevalnih kanalih in

e poZarno varnost.

Konec leta 2005 je bilo v druzbi 267 zaposlenih in prodaja je v tem letu znasala 19,6
milijonov EUR. Od leta 2001 je v lasti korporacije Hidria. Celoten sistem druzbe je od leta
1996 urejen po zahtevah standardov ISO 9001 in ISO 14001 od leta 1999.

Poslovna dejavnost druzbe se deli na naslednje programe oziroma profitne centre (IMP

Klima d. o. 0. — Poslovno porocilo za leto 2005, 2006, str. 4):

o program Klima (reSetke, difuzorji, regulatorji pretoka zraka, dusSilci zvoka, vpihovalne
Sobe),

o program Energetika (talni in vetilatorski konvektorji),

o program Pozarna zascita (protipozarne in dimno-odvodne lopute)

o program Absolutna filtracija (ohis§ja s predfiltri in HEPA filtri, filtrske resetke)
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o program Posebni izdelki in storitve - preoblikovanje ploCevine do debeline 3 mm in
praSno barvanje (pomemben z vidika izravnavanja sezonskih vplivov in izrabe
proizvodnih zmogljivosti).

Njeni izdelki so v uporabi v vrsti projektov na podrocjih:

o komfortne klimatizacije poslovnih prostorov, trgovskih centrov, Sol, hotelov, Sportnih in
drugih prostorov;

o industrijskega prezracevanja v vseh vrstah industrijskih objektov;

o (Cistth prostorov v laboratorijih, bolnicah, farmaciji, kemi¢ni, prehrambni,
mikroelektronski industriji in drugih dejavnostih.

Vizija podjetja je »dolgorocna poslovna rast in uvrstitev v vodilno skupino evropskih
proizvajalcev, ki z visokim razvojnim in tehnoloSkim znanjem ustvarjajo lastne inovativne
resSitve na podroc¢ju klimatizacije, ogrevanja in hlajenja« (IMP Klima, 2006).

Poslovni cilji podjetja so (IMP Klima d. o. 0. — Poslovno porocilo za leto 2005, 2006, str. 3):

o povecevanje prodaje na vseh trznih obmocjih, poudarek bo na tistih obmogji, kjer nastopa
z lastno blagovno znamko;

» trzenje izdelkov lastnega razvoja ter izdelkov z visoko dodano vrednostjo;

« stalno narascanje prihodka/zaposlenega in dodane vrednosti na zaposlenega;

o razvoj novih izdelkov in storitev v skladu s trznimi trendji;

o poslovanje podjetja naj bi temeljilo na prodaji in trZzenju lastnih proizvodnih programov,
dopolnilnega programa prodaje ter projektivi in inzeniringu;

o investicije v moderno in fleksibilno tehnologijo in Siritev proizvodnih kapacitet ter
dokoncanje gradnje laboratorija za meritve.

Med prednosti podjetja bi lahko pristeli poznano blagovno znamko doma in v tujini, visoko
stopnjo prilagodljivosti posebnim Zeljam in potrebam kupcev, konkurenéne dobavne roke,
varne in funkcionalne izdelke s preverjeno kvaliteto, dolgoro¢no sodelovanje s svetovno
znanimi imeni na podro¢ju klimatizacije, ogrevanja in hlajenja.

5.1 Zgodovinski razvoj podjetja

Zametki dejavnosti danas$nje druzbe IMP Klima segajo v leto 1954, ko je v Idriji nastalo
Komunalno podjetje Idrija, ki se je leta 1958 preimenovalo v obrtno podjetje Simplex.
Osrednje dejavnosti so bile: napeljave centralnega ogrevanja, vodovodne napeljave ter
kljuCavnicarstvo. Ob koncu Sestdesetih je Simplex zaposloval Ze 550 ljudi, ustanovil
projektivni biro z 20 strojnimi inZenirji ter z enotami v Postojni, Novi Gorici, Izoli in
Ljubljani pokrival vso zahodno Slovenijo ter Istro. Leta 1973 je bil Simplex vkljucen v
sistem IMP (Industrijska montazna podjetja) in se kot IMP TIO (Tovarna inStalacijske
opreme) osredoto€il na proizvodnjo prezracevalnih elementov. V sedemdesetih je bila
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zgrajena prva proizvodna hala v Godovicu, ob zacetkih osemdesetih Se druga. Druzba je
zacela vlagati v sodobno tehnologijo CNC ter s svezim znanjem pospesila razvoj. Leta 1989
je razpadel sistem SOZD IMP, ki je zdruzeval 19 podjetij in 8.000 zaposlenih. V kriznih
razmerah izgube jugoslovanskih trgov je IMP TIO ustanovil dve hcerinski druzbi: IMP
Klimo Godovi¢ (proizvodnja klima sistemov) in IMP Vrata Idrija (proizvodnja industrijskih
vrat). Po hitri preusmeritvi na tuje trge je delez izvoza druzbe IMP Klima leta 1993 zZe
presegel 50 % vse prodaje. Tri leta kasneje je bila izvedena rekonstrukcija proizvodnje.
Zacelo se je obdobje velikih vlaganj v razvoj novih izdelkov, stroje, tehnologijo, trZzenje in
kadre (IMP Klima, 2006).

Slika 3: Prihodek druzbe IMP Klima v obdobju 1992-2005
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Vir: IMP Klima d. o. 0. — Poslovno poro¢ilo za leto 2005, 2006, str. 8.

IMP Klima v zadnjih letih poslovanja belezi stalno rast prihodkov. Kot je razvidno iz Slike 3,
je prihodek v letu 2005 znasal 19,6 milijonov EUR. Edini leti, v katerih prihodek ni rasel, sta
bili 1996 in 1997, in sicer zaradi stecajev dveh pomembnih kupcev iz Italije in Avstrije.

Leta 2001 je bila IMP Klima vklju¢ena v korporacijo Hidria. V naslednjih letih se je znotraj

Hidrie oblikovala skupina druzb IMP Klime (oz. IMP Klima Group). Skupino IMP Klima

sestavlja krovna druzba IMP Klima in 6 povezanih druzb, ki se ukvarjajo s proizvodnjo,

storitvami in prodajo klimatizacijskih sistemov. V to skupino danes sodijo:

o IMP Klima (Godovic¢) — krovna druzba,

o IMP Klimat (Ljubljana) — proizvodnja klimatskih naprav in komponent,

e Rotos (Idrija) — proizvodnja industrijskih vrat in ventilatorjev,

o Hidria Inzeniring (Godovi€) — inZeniring, avtomatizacija in servis,

o Raziskovalno tehnoloski center — InStitut za klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje
(Godovic),

e Uniklima (Bosna in Hercegovina) — proizvodnja komponent za prezracevanje in
klimatizacijo in
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o GIF (Nemcija) — aktivni stropovi za prezracevanje velikih kuhinj.

Skupina je imela v letu 2005 660 zaposlenih in ustvarila 43 milijonov EUR letnega prometa.

5.2 Mednarodno poslovanje IMP Klime

IMP Klima se je mo¢no usmerila v mednarodno poslovanje potem, ko je leta 1991 z
osamosvojitvijo Slovenije izgubila dve tretjini trga na ozemlju bivSe Jugoslavije. V zadnjih
letih izvozi priblizno 2/3 proizvodnje. Skupno izvaza v 35 drzav v Evropi, severni Ameriki,
BliZnjem vzhodu pa tudi v Hong Kong, Singapur in Avstralijo.

Najpomembne;jsi tuji trgi so:
o Rusija,

o Avstrija,

o Nemcija in

o Francija.

Slika 4: Izvoz druzbe IMP Klima v obdobju 1992-2005
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Vir: IMP Klima d. o. 0. — Poslovno poro¢ilo za leto 2005, 2006, str. 11
Natan¢nejsa delitev prodaje po drzavah je razvidna iz Slike 5.

V vecini drzav poteka prodaja prek enega ali ve¢ distributerjev. V vecini primerov so to vecji
distributerji opreme za klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje.
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Slika 5: Prodaja IMP Klime po drzavah v letu 2005
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Vir: IMP Klima d. o. 0. — Poslovno porocilo za leto 2005, 2006, str. 12

Na nekaterih trgih pa IMP Klima nastopa tudi samostojno z lastnimi druzbami. Ti trgi so:
o Bosna in Hercegovina,

o Srbija,

« Rusijain

o Portugalska.

Podrocja Rusije, vzhodne Evrope in Balkana so za IMP Klimo strateSkega in prioritetnega
pomena zaradi naslednjih razlogov:

o na teh trgih uspeva pri uveljavljanju lastne blagovne znamke,

o trgi imajo velik potencial in

« klimatizacija je na teh trgih v vzponu.

6 IMP KLIMA POLJSKA

6.1 Analiza poljskega trga klimatizacije, ogrevanja in hlajenja

Poljski trg je zaradi svoje velikosti zelo privla¢en za vse ponudnike izdelkov klimatizacije,
ogrevanja in hlajenja. Tu nastopajo tako S$tevilni domaci proizvajalci, kot tudi vsa
pomembnejsa evropska podjetja. Skupna letna vrednost, ki se na Poljskem potrosi za izdelke
s podrocja klimatizacije, ogrevanja in hlajenja, je ocenjena na okrog 75 milijonov EUR.
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Poljski trg ima nekatere zakonitosti, ki v marsicem odstopajo od tistih, ki so v navadi v

drugih evropskih drzavah. Zaradi tega je zelo pomembno (Elaborat o ustanovitvi tehni¢ne

pisarne na Poljskem, 2005, str. 3):

« imeti lokalne sodelavce,

e poznati naCin razmis$ljanja poslovnih partnerjev,

e poznati nacin dela drzavnih institucij, kjer je Se vedno mocno prisotno staro birokratsko
in realsocialisticno razmisljanje,

e neprestano spremljati cene in kakovost izdelkov, saj je prisotna vsa mednarodna in mo¢na
domaca konkurenca,

« pridobiti nacionalne certifikate,

o prisoten je stalen pritisk na zniZanje cen ob nespremenjeni kakovosti,

o poznati miselnost vlagateljev (ali vgradnja izdelkov ne glede na ceno ali pa vgradnja
cenenih izdelkov).

Po gospodarski rasti, ki se je koncala leta 2000, je sledilo obdobje recesije. Recesija je sicer
prizadela dejavnost, v kateri posluje IMP Klima, $ele leto pozneje. Vzrok za zamik je, da so
investitorji zakljucevali s projekti, ki so jih zaceli Se pred nastopom recesije. Vzroki za
recesijo so bili notranji in zunanji. Med zunanjimi dejavniki lahko navedemo predvsem
slabse gospodarske rezultate zahodnoevropskih drzav, ki so wvplivali na zmanjSanje
povprasevanja po uvozu v najvecjih poljskih trgovinskih partnericah, kakor tudi umik tujega
kapitala iz nalozb na Poljskem. Zelo pomemben dejavnik je bila tudi ruska kriza. Kot
notranja dejavnika lahko navedemo prestrukturiranje dolo¢enih gospodarskih dejavnosti
(jeklarstvo, rudarstvo, kmetijstvo, zeleznice) in zmanjSanje vlaganj v osnovna sredstva, kar je
vodilo k nizjemu doma¢emu povprasevanju.

Rahla gospodarska rast se je ponovno zacela leta 2003. V dejavnosti, v kateri deluje IMP
Klima, pa je bilo mogoce zaznati izboljSanje polozaja Sele leta 2004, kar je posledica dejstva,
da se izdelki IMP Klime vgrajujejo v kon¢ni fazi izgradnje objektov. Poljska je po vstopu v
Evropsko unijo privabila ve¢ novih investicij iz celega sveta, kar je povzrocilo Se dodatno
povecanje povpraSevanja po izdelkih za klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje. Seveda pa je
nov zagon gospodarske rasti privabil tudi novo konkurenco, ki si ho¢e odrezati svoj kos
pogace. Posledicno pa je okrepljena konkurenca pomenila znizanje nivoja cen (Brencic,
2006).

6.2 Konkurenca na poljskem trgu

Tuja podjetja, ki poslujejo na poljskem trgu, lahko glede na obliko vstopa razdelimo v

naslednje skupine (Brencic¢, 2006):

» podjetja z lastnimi proizvodnimi enotami (Flaktwoods, Lindab, System Air, Berlinerluft),

o podjetja z lastnimi prodajnimi in skladiS¢nimi enotami (Trox, France Air, Air Trade
Centre),
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e podjetja, ki so prisotna na poljskem trgu preko zastopnikov (Schako, Krantz, Minib, Jaga,
Swegon),
« podjetja, ki pokrivajo poljski trg iz centrale (Panol iz Francije).

V zaletni fazi so tuje druzbe ustanavljale podruznice, ki so le prodajale opremo, izdelano v
tujini, oziroma so nastopale preko zastopnikov. V zadnjem c¢asu pa se konkurenca odloca za
prevzeme poljskih podjetij iz te dejavnosti oziroma gradijo lastna proizvodna podjetja.

Trzni vodja je, tako kot na vecini evropskih trgov, nemsko podjetje Trox AG. Zanj so
znacilni inovativni izdelki vi§jega cenovnega nivoja. Po celem svetu skupno zaposluje 2700
ljudi in v letu 2005 je promet druzbe znasal 270 mio EUR. Glavnina proizvodnje poteka v
Nemdéiji, poleg tega pa ima proizvodne zmogljivosti $¢ v Veliki Britaniji, Svici, Spaniji,
Italiji, Braziliji, Juzni Afriki, Maleziji ter na Kitajskem.

Drugi najpomembnejsi konkurent je France Air. Podjetje prihaja iz Francije. Za to druzbo je
znacilno, da ni proizvajalec opreme za klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje, temvec je
trgovec. Opremo kupuje pri razlicnih dobaviteljih v Evropi ter jo prodaja pod svojo blagovno
znamko. Celotna letna prodaja druzbe znasa 96 milijonov EUR.

Pomemben konkurent je tudi Air Trade Centre. Sedez ima v Belgiji, ter trenutno 12
podruznic v Evropi in na Bliznjem vzhodu. Tudi ta druzba, tako kot France Air, ni
proizvajalec, temve¢ trgovec s tovrstno opremo.

Na trgu talnih konvektorjev je poleg zahodnoevropskih proizvajalcev Gee, Kampmanna in
Jage opaziti aktivnosti ¢eskih druzb, ki s kvalitetnimi in konkuren¢nimi izdelki vstopajo na
poljsko trzisc¢e. Med njimi je najbolj aktiven Minib.

Domaca konkurenca iz leta v leto raste in se razvija v kvalitetne ponudnike opreme za

klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje. PomembnejSi domaci proizvajalci so Smay, Frapol,

Klimor, Centrum Klima, KMW in Koss. V organizaciji proizvodnje in prodaje vsako leto

zmanjSujejo razliko do tuje konkurence. Zaradi nizjih stroSkov uporabljajo trzne poti

regionalnih poslovnih partnerjev. Prisotna je Se mnozica manjsih ponudnikov, ki ponuja

tehnolosko enostavnejse izdelke. Osnovne prednosti domacih proizvajalcev so:

o odpadejo transportni stroski (ki znaSajo, npr. pri prevozu iz Slovenije okrog 10 %
vrednosti kupljenih izdelkov),

o zelo konkuren¢ne cene,

o ugoden nakup surovin na poljskem trgu,

e poceni delovna sila,

o zelo kratki dobavni roki in

o ugodni placilni pogoji (od 60 do 90 dni po izstavitvi racuna).
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Podjetje Smay je bilo ustanovljeno leta 1989. Sedez ima v Krakovu. Hiter razvoj podjetja se
je zacel po letu 1997, ko so na trg ponudili Siroko paleto izdelkov. Ponujajo distributivne
elemente (reSetke, difuzorje ...), duSilce zvoka, protipozarne lopute in opremo za tako
imenovane Ciste prostore. V zadnjih letih veliko investirajo v posodobitev proizvodnje.

Frapol je poljsko-avstrijsko podjetje. Nastal je leta 1990 z zdruzitvijo treh podjetij, poljskih
Instal Krakov in Instal VarSava ter avstrijske Frabe. Sedaj je podjetje povsem v poljski lasti.
Zaceli so s proizvodnjo pravokotnih in okroglih kanalov za prezracevanje ter nato Sirili
proizvodni program z zahtevnejSimi izdelki, kot so regulatorji pretoka zraka, dusilci zvoka,
protipozarne lopute, reSetke in klimati. Imajo tudi lasten laboratorij za testiranje delovanja
izdelkov. Trenutno je v podjetju 200 zaposlenih.

Podjetje Klimor je bilo ustanovljeno leta 1967 in je vodilno poljsko podjetje za ventilacijo v
ladjedelnistvu. Od osemdesetih let prejSnjega stoletja opremlja tudi objekte na kopnem. Ima
200 zaposlenih in ponuja Siroko paleto izdelkov.

Centrum Klima je bila ustanovljena leta 1995 in je distributer z izdelki za klimatizacijo,
ogrevanje in hlajenje. Centralno skladis¢e ima v VarSavi. Zaradi velike koli¢ine izdelkov na
zalogi je njena konkuren¢na prednost v hitrih dobavah.

Natan¢ne trzne deleze konkurentov ni mogoce navesti, saj ne obstaja nobena uradna
statistika, kakor tudi ne obstajajo podatki znotraj interesnega zdruzenja. Po oceni
predstavnikov IMP Klime je najvecji domaci konkurent Smay.

6.3 Dosedanje aktivnosti IMP Klime na poljskem trgu

Podjetje IMP Klima je na poljskem trgu prisotno od leta 1995 dalje. Takrat je vzpostavilo
tesnejSe vezi s podjetiem Ampar iz VarSave. Le-to je kasneje izrazilo zeljo, da bi trzilo
izdelke IMP Klime predvsem na obmoc¢ju VarSave, saj je zaradi velikih razdalj tezko pokriti
celoten poljski trg. Zaradi tega je IMP Klima vzpostavila poslovne odnose Se z nekaterimi
drugimi podjetji iz ve¢jih mest na Poljskem (Krakov, Wroclaw, Lodz, Rzeszow). Kupci
izdelkov IMP Klime na Poljskem so inStalaterska in trgovska podjetja, ki v vecini primerov
tudi sama vgradijo kupljeno opremo.

Nadalje so navedeni pomembnejsi kupci izdelkov IMP Klime na poljskem trgu:

Ampar

Ampar je najpomembnej$i partner IMP Klime na Poljskem. Podjetje, ki se ukvarja z
inzeniringom, ima sedez v Varsavi. Prvi poslovni stiki segajo v leto 1995. Vrednost prodaje
tej druzbi je v vsem obdobju prisotnosti IMP Klime na poljskem trgu pomenila ve¢ kot
polovico vse prodaje na ta trg.
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Klimawentex

Klimawentex ima sedez v mestu Rzeszow. Ustanovljeno je bilo leta 1988. Ima 112
zaposlenih. Sodelovanje s podjetjem Klimawentex se je pricelo v letu 1997. Od tedaj naprej
promet hitro raste. Posebno velik skok v prodaji je bil v letu 2000, ko je to podjetje tudi
postalo drugo po prometu. Ukvarja se z montazo izdelkov. Prihaja z vzhoda drzave.

Centrum Wentilacij

Podjetje prihaja iz Wroclawa. Poslovno sodelovanje se je pricelo v letu 1996. Do 1. 1999 se je
promet zelo hitro poveceval. Specializirano je za opremljanje bolniSnic in zahtevnih
proizvodnih procesov, ki zahtevajo tako imenovano tehnologijo ¢istih prostorov.

Rosenberg
Rosenberg je podruznica mednarodnega podjetja. Sodelovanje s tem podjetjem se je pricelo v
letu 2000. Ukvarja se z inzeniringom.

Tabela 6: Pomembnejsi objekti na Poljskem, ki so opremljeni z izdelki IMP Klime

Objekt Mesto
Predsedniska poletna rezidenca VarSava
Parlament Republike Poljske VarSava
Trgovski center Arkadia VarSava
Francoska ambasada VarSava
Farmacevtska tovarna KRKA VarSava
Sportna dvorana TOWAR VarSava

Vir: Lista referenc, 2006.

V prvih dveh letih poslovanja na tem trgu (1995 in 1996) obseg prodaje ni bil velik. Nato je
sledilo obdobje nadpovprecno visoke rasti (v primerjavi z ostalimi trgi), ki je trajalo do leta
2001. V tem letu je IMP Klima dosegla najvecjo prodajo na poljski trg in sicer v visini
946.000 EUR Potem je poljsko gospodarstvo zaradi predhodno navedenih razlogov padlo v
recesijo, kar je pomenilo drasti¢no zmanjsanje nalozb in s tem posledi¢no povpraSevanja po
izdelkih za klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje. Ponovno se je pojavilo povecCanje
povpraSevanja v letu 2004.

Izdelki, ki so jih do sedaj kupovala poljska podjetja pri IMP Klimi (razdeljeni po programih),

SO:

e program Pozarna zaSCita je po obsegu najpomembnejsi; protipozarne lopute trenutno
predstavljajo 44 % celotne prodaje;

o programa Klima, kjer vecCino prodaje predstavljajo zahtevnejsi izdelki, kot so linijski in
vrtin€asti difuzorji ter vpihovalne Sobe; trenutno predstavlja 36 % celotne prodaje; z
osnovnimi izdelki (reSetke, okrogli in kvadratni difuzorji) podjetje ne more konkurirati
domaci konkurenci, ki je cenovno ugodnejsa in zagotavlja krajSe dobavne roke;

o program Energetika (predvsem talni konvektorji) predstavlja 20 % prodaje.
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Slika 6: Prodaja izdelkov IMP Klime na Poljskem v obdobju 1995-2005
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Vir: Elaborat o ustanovitvi tehni¢ne pisarne na Poljskem, 2005, str. 5.

Zaradi slabsih rezultatov po letu 2001 je IMP Klima v sodelovanju s partnerji (Ampar,

Klimawentex, Centrum Wentilacij) izdelala nacrt aktivnosti za poveCanje prodaje. IMP

Klima je bila na osnovi dogovorjenega aktivna na naslednjih podroc¢jih (Brencic, 2006):

e povecanje tehni¢ne podpore distributerjem,

e povecanje njenega angaziranja pri obdelavi projektov, iskanju ustreznih resitev,

« vecje prilagajanje na specificne potrebe (posebne izvedbe izdelkov) in

o oskrbovanje z vecjo koli¢ino tehni¢ne dokumentacije in promocijskega materiala, za
najbolj prodajane izdelke v poljskem jeziku.

Distributerji so povecali svoje aktivnosti v smeri:
o intenzivnejSega dela s projektanti,

o spremljanja delovanja konkurence,

« oblikovanja skladis¢a za prodajo iz zaloge in

o oglasevanja in druge promocije za IMP Klimo.

Navedene aktivnosti, kakor je razvidno iz gibanja prodaje po letu 2001 (Slika 6), niso
prinesle Zelenih rezultatov, zato IMP Klima Zeli spremeniti strategijo trZzenja na poljskem
trgu.

6.4 SWOT analiza

V nadaljevanju predstavljam SWOT analizo vstopa IMP Klime na poljski trg:
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Tabela 7: SWOT analiza

Prednost Slabost
Vecja prisotnost na trgu in neposredne

informacije o dogajanju na trgu
.. . ! ) gajat] 8 ) Nekonkurencénost pri enostavnih izdelkih v
Sirina prodajnega programa IMP Klime L y
) . primerjavi s domaco konkurenco
Prilagodljivost zahtevam kupcev g . .
O Reakcija obstojecih kupcev na ustanovitev
Dobavni roki

Certifikati lastnega podjetja
Tehni¢na dokumentacija v poljskem jeziku

PriloZnosti Nevarnosti
Slovansko poreklo Dolgi placilni roki
Velikost trga Placilna nedisciplina
Zmerna gospodarska rast Konkurenca

Vir: Elaborat o ustanovitvi tehni¢ne pisarne na Poljskem, str. 8.

6.4.1 Prednosti

Poglavitno prednost neposrednega vstopa na poljski trg predstavlja vecja prisotnost na trgu in
s tem povezane informacije o dogajanju na trgu. Lahko re¢emo, da to pomeni ve¢jo moznost
obvladovanja celotne verige, ki odloca, kateri ponudnik bo prodal opremo. V primeru izvoza
kupec vedno predstavlja filter za informacije o dejanskem dogajanju na trgu. Z neposrednim
vstopom se pojavi tudi moznost poslovnega sodelovanja z veliko vecjim Stevilom kupcev. Za
dosego boljSega poslovnega rezultata pa so pomembni tudi: Sirina prodajnega programa, ki
ga ima IMP Klima (IMP Klima lahko skupaj s podjetji v skupini ponudi celovite resitve s
podrocja klimatizacije, ogrevanja in hlajenja.); prilagodljivost zahtevam kupcev (uspeh IMP
Klime v preteklosti je temeljil na tem, da je znala prisluhniti posebnim potrebam njenih
kupcev); kratki dobavni roki. (dobavni roki so ve€inoma konkurenéni in znasajo od 2 do 3
tedne; najpogosteje uporabljani izdelki so na zalogi); certifikati (IMP Klima ima pridobljene
vse certifikate, ki so potrebni za prodajo izdelkov na poljskem trgu); tehni¢na dokumentacija
v poljskem jeziku.

6.4.2 Slabosti

V okviru ustanavljanja lastne druzbe na poljskem trgu IMP Klimo najbolj skrbi reakcija
obstojecih kupcev. Velika vecina obstojecih kupcev je distributerjev opreme za klimatizacijo,
ogrevanje in hlajenje, ki jo nato ali vgradijo ali prodajo kon¢nim kupcem (instalaterjem).
Lastna prodajna enota na Poljskem bo pomenila konkurenco obstojecim distributerjem, saj
bodo kupci prodajne enote isti kupci, ki sedaj kupujejo opremo pri njih. IMP Klima Zzeli
odpraviti nekonkuren¢nost z novo generacijo jeklenih in aluminijastih resetk, ki bodo zaradi
manjSe koli¢ine uporabljenega materiala in avtomatizacije proizvodnje cenejSe. Ta izboljSava

vvvvv
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6.4.3 Priloznosti

Slovenci in Poljaki izhajamo iz podobnega okolja, zato ni zaznati izrazitejSega kulturnega
Soka ob zacetku sodelovanja, kar se dogaja ob kontaktih z zahodno Evropo. Poljski trg je
najvecji trg v novih Clanicah Evropske unije. Letna vrednost prodaje panoge, v kateri je
prisotna IMP Klima, znasa 75 milijonov EUR. Poljska trenutno dosega zmerno gospodarsko
rast, kar pomeni nove investicije in tudi stalno povprasevaje po izdelkih IMP Klime.

6.4.4 Nevarnosti

Placilni roki se gibljejo med 90 in 120 dnevi od datuma prodaje. Poleg tega pa je prisotna
tudi placdilna nedisciplina. Mnogo podjetij se spopada s problemi zaradi neplacil za
dobavljene izdelke in storitve. Lahko bi rekli, da so podjetja postavljena pred dva izziva. Prvi
je izdelke prodati, drugi pa prejeti placilo zanje. Poleg domacih proizvajalcev so prisotni vsi
pomembne;jsi evropski proizvajalci opreme za klimatizacijo, hlajenje in ogrevanje. Vedno
obstaja tudi nevarnost, da pade poljsko gospodarstvo v ponovno recesijo, kar pomeni, da se
ustavijo investicije in poslediéno moc¢no pade povprasevanje po izdelkih panoge v kateri se
nahaja IMP Klima. V tem primeru bo zelo tezko doseci zastavljene cilje poslovanja druzbe
na poljskem trgu.

6.5 Strategija trZzenja po elementih trZzenjskega spleta

V tretjem poglavju je teoreticno prikazan trZenjski splet v medorganizacijskem trzenju. V
nadaljevanju sledi prakti¢en prikaz tega modela na primeru IMP Klime na poljskem trgu.

Trg izdelkov za klimatizacijo, ogrevanje in hlajenje je primer medorganizacijskega trga. Na
eni strani nastopajo prodajalci, pogosto spremljani s strani razvojnih inZenirjev. Na drugi
strani so nabavniki, ki so prav tako poznavalci izdelkov. Prav tako kot cena so pomembne
tehni¢ne karakteristike izdelkov, dobavni rok in kakovost izdelave.

6.5.1 Izdelek

IMP Klima bo v prihodnje na poljskem trgu prodajala izdelke naslednjih programov: Pozarna
zaS¢ita, Klima, Energetika in Absolutna filtracija.

Izdelki morajo biti podprti s tehni¢no dokumentacijo, ki olajSajo pravilen izbor le-teh. V
zadnjih letih tiskano dokumentacijo zamenjujejo racunalniski programi, ki olajSajo delo
projektantom. Temu trendu od leta 2000 sledi tudi IMP Klima. Z racunalni§kim programom
je sedaj podprta Ze ve€ina izdelkov.
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Adaptacije izdelkov zaradi zakonskih zahtev niso potrebne. Je pa IMP Klima znana po tem,
da prisluhne zeljam kupca, ¢e zeli izdelek, ki odstopa od standardnega programa.

IMP Klima Zeli nekonkuren¢nost pri jeklenih in aluminijastih reSetkah odpraviti z razvojem
nove generacije, ki bo zaradi manjSe koli¢ine uporabljenega materiala in avtomatizacije
proizvodnje cenejsa.

V Evropi se v zadnjih letih zelo krepi mo¢ podjetij, ki niso proizvajalci tovrstne opreme,
temveC z njo le trgujejo pod svojo blagovno znamko (npr. France Air, Air Trade Centre).
Dobavitelje imajo po celotni Evropi in v Turc€iji, cedalje bolj zanimivi pa so tudi proizvajalci
z Daljnega vzhoda. Poslovna politika podjetja je, da razen v izjemnih primerih, dobavlja

opremo pod blagovno znamko IMP Klima.

IMP Klima je pridobila certifikat ISO 9001 leta 1996 in ISO 14001 leta 1999. Podjetje je leta
2004 v Varsavi certificiralo novo generacijo protipozarnih loput, ki je prilagojena novim
poljskim in evropskim standardom. Izdelki Programa energetika morajo biti opremljeni z
znakom CE.

Glede na to, da sta obe drzavi ¢lanici Evropske unije, je med njima prost pretok blaga.

6.5.2 Cena in prodajni pogoji

IMP Klima se pozicionira kot proizvajalec kvalitetnih izdelkov po zmerni ceni, kar se je
izkazalo za uspesno poslovno politiko. Cenovno je ugodnejsa od trznih vodij, ki prihajajo iz
Nemcije. Njen cenovni nivo pa je nad nivojem proizvajalcev iz juzne in vzhodne Evrope
(torej tudi poljskih), ki ponujajo poceni, tehnolosko manj zahtevne izdelke nizje kakovosti.

IMP Klima uporablja instrument diferenciacije cen na razlicnih evropskih trgih. Trg
klimatizacije, ogrevanja in hlajenja v Evropi lahko na grobo razdelimo na tri nivoje. V
Srednji cenovni nivoji se dosegajo v Avstriji, Nemciji, Belgiji, na Nizozemskem, v Veliki
Britaniji in na Irskem. Visoki cenovni nivoji pa so v drzavah naslednicah Sovjetske zveze ter
Jugoslavije. Poljska je bila v preteklosti v skupini drzav z visokim cenovnim nivojem. V
obdobju krize je nivo cen padel, tako da se sedaj uvrs¢a med drzave s srednjim cenovnim
nivojem.

Do sedaj so poljski kupci kupovali pri IMP Klimi na osnovi paritete Ex Works (Incoterms
2000, 2000), ter sami organizirali prevoze na Poljsko. S tem, ko se bo prodaja prenesla na
lastno druzbo na Poljskem, bo potrebno pripraviti cenike, v katerih bodo transportni stroski
ze vkalkulirani v ceno izdelka. Na osnovi analize preteklega poslovanja, predlagam, da se pri
kalkulaciji cene uposteva 10 % dodatek na nabavno ceno za kritje stroskov transporta.
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Velik problem na poljskem trgu je finan¢na nedisciplina. Obi¢ajno dogovorjeni placilni roki
znaSajo 60—120 dni. Za zavarovanje placila bo potrebno zahtevati bancno garancijo ali
akreditiv oziroma terjatve zavarovati pri SID — Prvi kreditni zavarovalnici. Nekatera
slovenska podjetja se poskuSajo temu problemu izogniti tako, da sklenejo pogodbo s poljsko
odvetnisko pisarno, ki nato zanje ureja placila. Seveda pa to pomeni dodatne stroske.

6.5.3 Prodajne (trzne) poti

V drugem poglavju je navedeno veliko Stevilo na¢inov in oblik internacionalizacije. Naloga
vsakega podjetja pa je, da izbere tisto, ki naj bi bila zanj najustreznejsa.

V dosedanji praksi je IMP Klima najprej vstopila na tuji trg preko neposrednega izvoza. Na
tujem trgu jo je zastopal eden ali ve¢ distributerjev. Preko distributerja so bile pridobljene
informacije o trgu. V drugi fazi je na zanjo strateSko pomembnih trgih odprla lastna
predstavniStva (v obliki tehni¢ne pisarne) ter poslala lastne zaposlene, ki so podrobno preucili
trg. Predstavnistvo je po doloCenem casu preraslo v prodajno enoto in prevzelo celotno
poslovanje z drzavo, v kateri se je nahajalo. V okviru enote se je organiziralo tudi skladisce,
ki omogocalo krajSe dobavne roke. V Bosni in Hercegovini, Srbiji ter Rusiji se trenutno

vvvvv

Ker se je tovrstna praksa vsaj v prvih dveh korakih izkazala za uspe$no ze na vrsti trgov,
predlagam, da se jo uporabi tudi na Poljskem in se tam v prvem koraku odpre tehni¢no
pisarno. Tovrstna oblika vstopa na trg v zacetni fazi ne zahteva velike investicije in je
sorazmerno fleksibilna. Zacetna investicija pa sploh ne bo velika ob upostevanju dejstva, da
na Poljskem Ze posluje podjetje Hidria Polska (podjetje Hidrie, lastnika IMP Klime), ki ima
sedez v mestu Pultusk, ki lezi 70 km severno od VarSave. Znotraj te druzbe se bo tako
ustanovila divizija IMP Klime.

Naloge tehni¢ne pisarne bodo sledece:

o organiziranje dela na lokaciji v Pultusku (vodja pisarne bo moral najprej urediti pogoje za
delo),

o razvoj prodajne mreZze na obmocju Poljske (razvoj prodajne mreze je klju¢na naloga
tehni¢ne pisarne; vanjo so vkljucene tri kljuéne skupine, in sicer investitorji, projektanti
in inStalaterska podjetja),

« organizacija obiskov predstavnikov druzbe pri poslovnih partnerjih na Poljskem,

« predlaganje razvoja novih izdelkov ali adaptacij obstojecih (na osnovi informacij s trga o
zahtevah kupcev ter izdelkih konkurence tehni¢na pisarna predlaga razvoj novih izdelkov
oz. adaptacije novih),

« sejemske aktivnosti in posejemska obdelava trga (pisarna je odgovorna za organizacijo
sejemskih predstavitev ter vse posejemske aktivnosti),

o sledenje investicijam, ki se izvajajo na trgu (na tej osnovi so tudi mozne izdelave
napovedi o gibanju prodaje v prihodnje) in
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o pridobivanje certifikatov (za prodajo izdelkov programa Pozarna zasCita je potrebno
pridobiti nacionalne certifikate pri pooblasceni instituciji).

Lastna enota na poljskem trgu bo IMP Klimi omogocila:
« ucinkovitejSo kontrolo nad dogajanjem na trgu,

« hitrejSe prilagajanje spremembam na trgu in

e vedji financni izplen.

Po uspesnem zacetku delovanja (enoletno obdobje bi po mojem mnenju zadostovalo)
predlagam, da bi divizija IMP Klima znotraj Hidrie Polska prevzela celotno poslovanje IMP
Klime s poljskim trgom — oblikovala bi se lastna prodajna enota s skladis¢em. To pomeni, da
bodo vsi kupci zaceli kupovati izdelke od podjetja na Poljskem in ne ve¢ neposredno od
matice.

Izoblikovali se bosta dve obliki prodaje:
« projektna prodaja (za vecje in srednje projekte) in
o prodaja iz skladisca.

Za projektno prodajo je v zadnjem casu postalo znacilno, da se odobravajo veliki popusti.
Hkrati pa obstaja Se velik rizik neplacila. Seveda pa gre v tem primeru za vecje projekte, ki
pomembno prispevajo k doseganju zastavljenih planov. Lastno skladis¢e bo namenjeno
predvsem prodaji za manjse projekte, kjer je pomemben ¢im krajsi ¢as dobave izdelka, ne pa
toliko cena. V ta namen bodo na zalogi aluminijaste in Zelezne resetke, ter okrogli, kvadratni,
vrtincasti in linijskih difuzorji. Znizali se bodo tudi stroski transporta, saj se bo lahko
dobavljalo razstavljene izdelke (npr. pozarne lopute), ki se bodo nato na Poljskem sestavili.
Vendar bodo zaradi tega potrebne doloc¢ene tehni¢ne prilagoditve izdelkov.

Fizi¢na dostava blaga iz Slovenije na Poljsko se bo opravljala s prevozom na tovornjaku. Na
osnovi analize poslovanja s tem trgom predlagam, da se organizirajo odpreme enkrat na
Stirinajst dni. Taka frekvenca je Se sprejemljiva za kupce, obenem pa omogoca zdruzevanje
narocil in s tem posledi¢no optimiranje transportnih stroskov. Za dostavo narocil do kupcev
na Poljskem bo potrebno poiskati lokalnega prevoznika.

6.5.4 Komuniciranje

IMP Klima je ze do sedaj uporabljala ve¢ nadinov pri trzenju svojih izdelkov na poljskem
trgu. Najpomembnejsi obliki sta bili prisotnost na specializiranih sejmih in obiski pri
poslovnih partnerjih. V poljski jezik je prevedena tudi tehni¢na dokumentacija.

Za leto 2007 so predvidene naslednje pomembnejSe trZzenjske aktivnosti:
 obiski pri poslovnih partnerjih,
o sejem Instalacije 2007,
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o kongres Forum Wentylacja 2007,

« seminarji za projektante,

o obisk poslovnih partnerjev v maticnem podjetju IMP Klima in

o raziskava trga o moznostih prodaje izdelkov ostalih druzb, ki sestavljajo IMP Klima
Group.

Najpomembnejsa oblika trznega komuniciranja je osebna prodaja. V prvem letu bo moral
vodja tehniCne pisarne intenzivno vzpostavljati prodajno mrezo. Obiskovati bo moral
inStalaterje, projektante, investitorje in arhitekte. Trenutno obstaja baza kupcev, s katerimi se
je sodelovalo v preteklosti, a jo bo potrebno bistveno razsiriti. Neposredna prisotnost na trgu
namre¢ omogoca tesnej$i odnos z bistveno vecjim Stevilom kupcev. S tem mislim predvsem
na manjsa podjetja, ki ne nastopajo v mednarodnem poslovanju..

Za prihodnje predlagam, da se IMP Klima redno predstavlja na dveh specializiranih
mednarodnih sejmih s podrocja klimatizacije in sicer na Instalexpu v VarSavi in Instalaciji v
Poznanu. Sejemske predstavitve na Poljskem so zanimive tudi za pokrivanje baltskih drzav,
Belorusije in Ukrajine. Po koncu sejma je izjemno pomembna kvalitetna obdelava
pridobljenih kontaktov, kar bo z ustanovitvijo tehni¢ne pisarne lazje izvedljivo. Pomembna je
tudi prisotnost na Forumu Wentylacja, ki je strokovno izobrazevalna prireditev, namenjena
predstavitvi najnovejSih dosezkov in dognanj s podro¢ja klimatizacije, gretja in hlajenja, in je
priljubljena predvsem med projektanti.

V okvir obiskov sodijo tudi seminarji za projektante. Organiziral jih bo vodja predstavniStva.
Na njih bodo sodelovali strokovnjaki IMP Klime. IzobraZevanje projektantov je zelo
pomembno, saj si podjetje s tem zagotovi, da so v projektih predvideni njegovi izdelki. To
pomeni prednost pri pridobitvi posla. V izobrazevalnem procesu se udelezence podrobneje

seznani z izdelki IMP Klime, njihovimi tehni¢nimi znacilnostmi in moznostmi uporabe.

Za vecjo skupino poslovnih partnerjev (projektantov in insStalaterjev) se bo organiziral obisk
tovarne v Godovicu.

Na lastni spletni strani mora biti dostopna tehni¢na dokumentacija v poljskem jeziku.

Uporabljalo se bo Se oglaSevanje v specializiranih revijah in internetnih portalih, ki so
specializirani za podro¢je klimatizacije, ogrevanja in hlajenja.

6.6 Financ¢na analiza in kadri

1z Slike 7 je razvidna pricakovana prodaja IMP Klime na poljski trg v obdobju od 2007-2010
in nacrtovana prodaja IMP Klime Polska v obdobju od 2008-2010. Ocena temelji na
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pricakovani rasti poljskega gospodarstva, predvidenih vlaganjih v poljski trg ter predvidenih
novih zaposlenih.

Slika 7: Nacrtovana prodaja IMP Klime d. o. 0. na poljski trg v obdobju od 2007-2010 in
nacrtovana prodaja IMP Klima Polska v obdobju od 2008-2010
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Vir: Elaborat o ustanovitvi tehni¢ne pisarne na Poljskem, 2005, str. 12.

V okviru ustanavljanja lastne druzbe na poljskem trgu je najbolj zaskrbljujoca reakcija
obstojecih kupcev. Lastna prodajna enota na Poljskem bo pomenila konkurenco obstoje¢im
distributerjem, saj bodo kupci prodajne enote isti, ki Ze sedaj pri njih kupujejo opremo. Za
obvladovanje te situacije bo potrebna precejSnja mera znanja in iznajdljivosti odgovornih za
poslovanje na poljskem trgu.

Menim, da je zami$ljena strategija uresnicljiva ob predpostavki, da bo Poljska dosegala
stabilno gospodarsko rast v podobni viSini kot v zadnjih treh letih. V primeru ponovnega

padca v recesijo je uresnicitev le-te vprasljiva.

Tabela 8: Ocena zagonskih stroskov poslovanja tehni¢ne pisarne na Poljskem

Avtomobil 15.000 €
Oprema pisarne 1.700 €
ISDN linija 240 €
Racunalnik, tiskalnik, programska oprema 3.400 €
Telefon, fax, modem 425 €
SKUPAJ 20.765 €

Vir: Elaborat o ustanovitvi tehni¢ne pisarne na Poljskem, 2005, str. 14.
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Zacetna investicija v zagon tehnine pisarne ni velika in je ocenjena na 20.765 EUR. V ta
znesek sta vkljucena predvsem nakup avtomobila in pisarniSke opreme. PodrobnejSa analiza
stroskov je prikazana v Tabeli 8.

V Elaboratu o ustanovitvi tehni¢ne pisarne so stroSki enoletnega poslovanja ocenjeni na
95.142 EUR. Na zacetku bosta v njej delovala vodja in administratorka. Letni stroSki so

podrobneje predstavljeni v Tabeli 9.

Tabela 9: Ocena letnih stroskov poslovanja tehni¢ne pisarne na Poljskem

Najemnina poslovnih prostorov 7.421 €
Placa 58.798 €
Oprema 2.188 €
Potni stroski 8.658 €
Stro8ki avtomobila, goriva 2.759 €
Ostalo 15318 €
SKUPAJ 95.142 €

Vir: Elaborat o ustanovitvi tehni¢ne pisarne na Poljskem, 2005, str.15

Po ustanoviti lastne prodajne enote, ki bo prevzela celotno poslovanje s tem trgom, bo
potrebno Poljsko za potrebe smotrnejSe obdelave trga (zaradi njegove velikosti) postopno
razdeliti na tri prodajna obmocja. Centri bodo predvidoma v Puttusku (VarSava), Poznanu in
Krakovu. V vsakem centru bo deloval prodajni inZenir. Postopnost pri angaZiranju prodajnih
inZenirjev je nujna, saj se ustrezna znanja pridobi v priblizno pol leta. IzobraZevanje je
sestavljeno tako iz Stirinajstdnevnega Solanja v Godovicu, kot tudi iz skupnega dela z vodjo
divizije. V nadaljevanju imajo prodajni inzenirji dvakrat na leto poslovno konferenco v
mati¢ni tovarni.

Kadrovska zasedba bo v prvem letu, ko bo druzba prevzela celotno poslovanje, sledeca:
vodja, en prodajni agent in tajnica (skrbi tudi za fakturiranje). SkladiS¢nika in racunovodjo se
bo delilo z ostalimi divizijami znotraj Hidrie Polska.

Naslednje leto se predvideva zaposlitev lastnega skladiS¢nika, referentke za obdelavo ponudb
in narocil in drugega prodajnega inZenirja. Skladi§¢nik bo izvajal tudi enostavno montazo. Na
izobrazevanju v maticni tovarni bo ravno tako skladis¢nik, katerega naloga bo sestavljanje
izdelkov, in referentka za obdelavo povprasevanj in naro€il. V tretjem letu se dodatno
predvideva zaposlitev Se enega prodajnega inZenirja.

Poslovanje predstavni§tva mora ves ¢as spremljati mati¢na druzba. V primeru odstopanj od
zaCrtanega plana mora analizirati vzroke zanje in predlagati spremembe.
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7 SKLEP

IMP Klima v najve¢ji meri neposredno izvaza svoje izdelke na tuje trge. Na
vzhodnoevropskih trgih, ki so eni od klju¢nih trgov, pa zeli storiti korak naprej. Za
distribucijo izdelkov na obmocju Bosne in Hercegovine je ustanovila lastno podjetje v
Sarajevu, v Beogradu pa za podrocje Srbije. V Moskvi je odprla tehnic¢no pisarno, ki nudi
pomo¢ kupcem.

Poljski trg izdelkov s podroc¢ja klimatizacije, ogrevanja in hlajenja zasc€ite je vreden okrog 75
milijonov EUR. Pri poslovanju je potrebno upostevati njegove posebnosti. Vstop na poljski
trg bo zato potekal previdno, saj lahko nekaj nepravih potez povzro¢i zamero obstojecih
kupcev in prenchanje poslovnega sodelovanja. Problem poljskega trga je finan¢na
nedisciplina.

Tehnicna pisarna na Poljskem je logi¢no nadaljevanje prodajne strategije na
vzhodnoevropskih trgih. Naloge tehni¢ne pisarne bodo organiziranje dela v Pultusku, razvoj
prodajne mreze na obmocju Poljske, organizacija obiskov predstavnikov druzbe pri
poslovnih partnerjih na Poljskem, predlaganje razvoja novih izdelkov ali adaptacij obstojecih,
organizacijo sejemskih predstavitev in posejemsko obdelavo trga, sledenje investicijam, ki se
izvajajo na trgu in pridobivanje certifikatov. Po prvem letu pa je predviden prenos celotnega
poslovanja v obliki prodajne enote. V prihodnosti se nacrtuje oblikovanje skladis¢a in v
kon¢ni fazi lastna proizvodnja.

Lastna enota na poljskem trgu bo IMP Klimi omogocila ucinkovitejSo kontrolo nad
dogajanjem na trgu, hitrejSe prilagajanje spremembam in bolj$i poslovni rezultat.

Izdelki IMP Klime, ki imajo na poljskem trgu najvecji potencial, so iz programov Pozarna
zaS¢ita, Klima, Energetika in Absolutna filtracija. Za uspesno prodajo programa Pozarna
zaSCita je pomembno dejstvo, da je bila leta 2004 v VarSavi certificirana nova generacija
protipozarnih loput. V ponudbi IMP Klime manjkajo protipozarni ventili in dimnoodvodne
lopute. Podjetje mora v ¢im krajSem casu razviti in pri pooblas¢eni instituciji testirati ta dva
izdelka. Program Energetika lahko pri¢akuje visoko rast, Se posebej glede na dejstvo, da se
bosta na trgu ponudila radiatorski konvektor ter nova generacija ventilatorskega konvektorja.
Program Absolutna filtracija bi lahko bil v naslednjih letih zelo perspektiven, saj se obetajo
Stevilno obnove bolni$nic. Vendar pa bo ponovno potrebno pretehtati cenovne nivoje, ¢e se
zeli druzba uspesno kosati s konkurenco.

Cenovna politika druzbe je ponujati kvalitetne izdelke po sprejemljivih cenah. Dejavnik, ki

zaskrbljuje pa je pojav konkurence iz Indije in Kitajske, saj se na njihov cenovni nivo
evropski proizvajalci ne morejo spustiti.
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Osebna prodaja je najpomembnejSa oblika trzenjskega komuniciranja. Uporabljalo se bo Se
predstavitve na sejmih in kongresih, seminarje za projektante in obiske poslovnih partnerjev
v mati¢nem podjetju IMP Klima. Tehni¢na dokumentacija v tiskani in elektronski obliki
mora biti na voljo v poljskem jeziku.

V okviru ustanavljanja lastne druzbe na poljskem trgu je najbolj zaskrbljujoc¢a reakcija
obstojecih kupcev, saj bo pomenila zanje konkurenco. Za reSitev tega problema bo potrebna
precejs$nja mera znanja in iznajdljivosti odgovornih za poslovanje na poljskem trgu.

Menim, da je zami$ljena strategija uresnicljiva ob predpostavki, da bo Poljska dosegala
stabilno gospodarsko rast v podobni viSini kot v zadnjih treh letih. V primeru ponovnega

padca v recesijo, je uresnicitev le-te vprasljiva.

Upam, da bo diplomsko delo pomenilo dobro osnovo za zacetek izvedbe projekta, ter
pripomoglo k uspesnemu vstopu IMP Klime na poljski trg z lastno prodajno enoto.
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