6      POLOŽAJ IZDELKA V ZUNANJI TRGOVINI

6.1 
Izdelek kot osrednji element marketinškega spleta ter izvoznega ali uvoznega programa

Podjetje si zagotavlja svoj obstoj in napredek s proizvodnjo ali ponudbo takšne vrste izdelkov, ki jih bo mogoče na trgu tudi prodati. Zato seveda poslovne aktivnosti ni mogoče skrčiti zgolj na zagotovitev določene količine proizvodnega outputa. Uspeh na trgu bo praviloma odvisen od učinkovitega prilagajanja nenadzorljivim spremenljivkam okolja podjetja, to pa je mogoče doseči z oblikovanjem ustreznega marketinškega spleta (miksa). Marketinški splet je skupek več marketinških politik, ki se nanašajo na izdelek, njegovo ceno in prodajne pogoje, distribucijo ter komuniciranje. Takšen splet notranjih, nadzorljivih spremenljivk mora biti oblikovan in kombiniran na način, ki omogoča podjetju čim popolnejše prilagajanje zunanjim, nenadzorljivim spremenljivkam okolja.

Izdelati marketinški program za tuji trg pomeni prilagajanje elementov marketinškega spleta značilnostim tujega trga (segmentu, ciljnim skupinam odjemalcev).

Ne glede na to, ali obravnavamo marketinški splet kot splet štirih ali več elementov (velikokrat je namreč mogoče večje število elementov konceptualno skrčiti na obstoječi “4P”), je vsekakor nujno potrebno tem elementom dati novo vsebino, ki jo zahteva in prinaša današnje poslovno okolje. Tako izdelek že dolgo ni več zgolj skupek materialnih značilnosti, ampak v procesu dematerializacije in razblagovljenja postajajo vse bolj pomembne njegove inovacijske, servisne, informacijske in psihološke sestavine (več o tem npr. v: Dubrovski, 1991). Cena ni neodvisni element, temveč je njeno oblikovanje odvisno od izdelka, ki ga opredeljuje, ciljev, ki jih želimo doseči, predvidenega razvoja dogodkov, ipd. Tržno komuniciranje ima prav tako svoja pravila, ki se od področja do področja zelo razlikujejo. Posplošen pristop pomeni praviloma neučinkovito porabo sredstev. Na področju distribucije nastajajo novi in novi načini doseganja odjemalcev, poznavanje načinov in kanalov distribucije za določene izdelke na določenem trgu pa je že kar poslovni imperativ tržnega uspeha.

Pri vseh teh spremembah gre dejansko za to, da je potrebno v poslovnih, tržnih in marketinških strategijah klasične elemente marketinškega spleta obravnavati kot minimalno, največkrat metodološko ali raziskovalno izhodišče, ki ga je potrebno vsakokrat vsebinsko opredeliti z značilnostmi sodobnega marketinga ter značilnostmi posameznih poslov, trgov, izdelkov, odjemalcev in konkurentov.

Pospešen tehnološki razvoj in marketing s poudarkom na diferenciaciji izdelka sta vplivala na skokovit porast števila izdelkov in stopnje njihove raznolikosti. Tako smo v obdobju, ko sta znanje in podjetništvo ključna produkcijska tvorca, skoraj vsakodnevno priča mnoštvu novih izdelkov, ki se pojavljajo na obstoječih trgih ali pa oblikujejo popolnoma nove trge, segmente ali niše, odvisno od velikosti deleža inovacijske sestavine v izdelku. 

6.2  
Sodobne posebnosti izdelka

6.2.1 Naraščajoči pomen storitvenega dela izdelka

Glede na dodane značilnosti v strukturi izdelka lahko govorimo o več zahtevnostnih stopnjah izdelka, pri čemer imajo dodane značilnosti z naraščanjem zahtevnosti vedno manj materialne forme. Višja je zahtevnostna stopnja izdelka, hitreje in popolneje zadovoljuje potrošnikove zahteve, za kar pa samo formalni oz. generični (jedrni, osnovni) izdelek ne zadostuje več. Razmerje med velikostjo posameznih delov (zahtevnostnih stopenj) izdelka se spreminja na način, da se generični del postopno zmanjšuje, povečujejo pa se deleži višjih zahtevnostnih stopenj.

Izdelek ne more biti več samo materialna stvar, ki je po najhitrejši poti ponujena in prodana odjemalcu, ampak mora biti izoblikovan z vrsto spremljajočih nematerialnih sestavin, od katerih v zadnjem času razen storitvene narašča pomen še psihološke (individualni simbolični pomen izdelka za potrošnika) in informacijske sestavine (nanaša se na vse, kar mora odjemalec vedeti, da bi lahko izdelek dobil in ga uporabljal tako, da bo dosegel želeni rezultat).

Takšna »dematerializacija« nikakor ne pomeni, da bo izdelek kot otipljiv predmet povsem izginil. Opozarja pa na to, da bo potrošniku potrebno nuditi precej več kot zgolj otipljiv predmet. Zaradi naraščajoče kompleksnosti izdelka bo v prihodnje vse manj nakupnih odločitev priložnostnega značaja, prevladale pa bodo take, kjer se z nakupom izdelka vstopa v dolgoročna razmerja z obveznostmi (storitvami), navkljub prenosu lastnine na izdelku. Večji poudarek bo na ta način na interaktivnih povezavah odjemalec - prodajalec (proizvajalec). 

Povsem homogeni izdelki so v današnjem dogajanju zelo redki tržni predmeti ali že kar izjeme, saj skoraj povsod prevladujejo načela diferenciranja, ki jih ni mogoče skrčiti zgolj na razlikovanje fizičnih sestavin izdelka.

Odjemalec ne kupuje skupka fizičnih komponent izdelka, temveč predvsem njegovo uporabnost, funkcijo, zadovoljitev svojih potreb, rešitev nastalega problema, ipd., zato je izdelek celota tako otipljivih kakor tudi neotipljivih sestavin, ki pomenijo zadovoljitev odjemalčevih potreb in želja oz. rešitev problema. 

Izdelek danes že sam po sebi vsebinsko zajema storitev v obliki t.i. neotipljive komponente. S tem ko postajajo izdelki vse bolj individualizirani (personificirani), diferencirani in kompleksni, odpade vedno večji delež na neotipljivi, storitveni del. Izdelek potemtakem ni več rezultat (zgolj) proizvodne faze poslovnega procesa, temveč se oblikuje v t.i. marketinški verigi vrednosti, ki se gradi ne samo znotraj podjetja, ampak tudi zunaj njega, na trgu. 

Z vidika nove vsebine izdelka se v zadnjem času v marketinški literaturi vse bolj uveljavlja izraz “ponudba” oz. “ponudbeni paket” (angl. offering), ki konceptualno vključuje moderno pojmovanje izdelka oz. poudarjeno vlogo storitev (razširjena verzija je “storitveno intenzivna ponudba”). Pri takšni ponudbi (ki se razlikuje od ponudbe v makroekonomskem ali ozkem komercialnem smislu po izraženi marketinški vsebini) oz. ponudbenem paketu so potemtakem zajeti vsi otipljivi deli izdelka (npr. avtomobil) in tudi vsi njegovi neotipljivi (storitveni) deli (npr. tekoče informiranje, poskusna vožnja, brezplačni tehnični pregled in prvi servisi, nadomestno vozilo v primeru okvare, obročno obračunavanje in odplačevanje, izbira barv in dodatkov po želji, dostava na dom, inštrukcije, garancije, ipd.). 

Christopher, Payne in Ballantyne (1993: 60-61) poudarjajo, da v modernem marketinškem konceptu lahko predstavlja jedrni izdelek na primer 70% vseh stroškov, njegov vpliv na nakupno odločitev pa je le 30%; in vice versa, storitveni dodatek (“product surround”) pa povzroča 30% stroškov, vendar prispeva kar 70% k izboru odjemalca. Zato je še kako pomembno, da poznamo odjemalca ali celo predvidevamo njegove reakcije oz. zaznave ponujenih značilnosti izdelka, saj bo samo na ta način mogoče doseči optimalni učinek iz vloženih sredstev, napora in časa. To pa toliko bolj velja za storitveni del, ki je še bolj subjektiven in v neposrednem “soočenju” z odjemalcem.

Zamislimo si samo preprost primer kot na primer kosilo v restavraciji. Če smo s storitvijo, ki spremlja hrano in pijačo (otipljiv del), zadovoljni (prijazen in usposobljen natakar, hitra postrežba, velika izbira, prijetna glasba, nekaj vljudnostnih potez, itd.), smo za takšno kosilo velikokrat pripravljeni tudi več plačati ali pa na koncu pustiti napitnino. Ko izbiramo med tehničnimi izdelki, je sicer cena pomembna, vendar nas hkrati zanima razpoložljivost servisa, rezervnih delov oz. pretekle izkušnje pri istem proizvajalcu, pri čemer je ugoden imidž (pozitivne izkušnje) posledica ugodno zaznane celovite kakovosti v preteklosti. V mnogih primerih smo kot potrošniki zaradi storitvenega dela pripravljeni za kompleten izdelek plačati večji dodatek, kot pa je eventualna stroškovna vrednost tega dodatka.

Poslovna praksa (domača in tuja) kaže prav na tem področju na velike pomanjkljivosti, ki bi jih bilo mogoče odpraviti s poznavanjem pomena storitvenega dela izdelka za potrošnika. Podjetje namreč velikokrat razvije po vseh kriterijih tehnično kakovosten izdelek, ki pa ga spremlja preslaba storitvena podpora, ki znižuje vrednost vseh predhodnih razvojnih faz. Če bi proizvajalec vložil še nekaj napora za razvoj spremljajoče storitve, bi se mu lahko učinek tudi večkratno povečal (prej omenjeno pravilo 70/30).

Faulkner in Johnson (1992: 53) opisujeta primer, ko je veliki evropski proizvajalec strojev in opreme za kemično industrijo pred dokončnimi strateškimi ukrepi naročil študijo, ki bi naj ugotovila najpomembnejše elemente za obrambo pred hitro rastočo konkurenco. Študija je odkrila, da je cena, s katero je management nameraval poseči v konkurenčni boj, šele na petem mestu med ključnimi dejavniki uspeha, zaznanih s strani odjemalcev (kemične industrije). Pomembnejša od cene je bila ob kakovosti in prilagojenih tehničnih detajlih razpoložljivost opreme in zanesljivost dobav, ki vsebujeta pretežni del storitvene komponente. Takoj za ceno pa so sledile pred- in poprodajne storitve, cena rezervnih delov, imidž dobavitelja in komercialna prezentacija. 

Izdelek ne samo, da mora biti brezhibne, odjemalcu prilagojene kakovosti, potrošniku mora biti dosegljiv v pravem času in na pravem mestu. Izdelek namreč nima za potrošnika nobene vrednosti, če ga ta potrebuje danes v svoji delavnici, nahaja pa se v skladišču pri proizvajalcu na primer v neki drugi državi. Razpoložljivost izdelka ob pravem času in na pravem mestu je danes že eden od najpomembnejših dejavnikov konkurenčnosti, ki se je razvil v znano načelo just-in-time. V reprodukcijskem marketingu je včasih cena že marginalnega pomena, medtem ko mora biti kakovost vrhunska, dobave pa časovno, prostorsko in količinsko natančne.

Dobavitelji avtomobilski industriji ta načela dokaj dobro poznajo. Ceno velikokrat ponudi že kar kupec, ki pa je praviloma takšna, da lahko dobavitelju omogoča delo z določenim zaslužkom (odjemalec namreč načeloma nima interesa, da bi dobavitelj propadel). Vendar samo pod pogojem, da je njegova organizacija brezhibna (učinkovita), kakovost pa brez izmeta in popravil. Če proizvajalec zagotovi količinsko in kakovostno dobavo, vendar z visokim odstotkom izmeta, kontrole kakovosti (inšpekcije), manj produktivnim delom, mu prodajna cena ne bo več zadostovala za kritje vseh stroškov, zato se bo moral iz posla umakniti. Takšna cena, ki običajno v pogajanjih ni glavna tema, pa mora zagotoviti, kot rečeno, prostorsko, časovno, kakovostno in količinsko natančno dobavo. To pa bo proizvajalec dosegel le z optimalno organizacijo in obvladovanjem storitvenega dela izdelka.

V današnjem marketingu velikokrat govorimo že o načelu just-before-time, ki pomeni biti z izdelkom že prisoten pri potrošniku, ko se potreba po njem šele razvija ali celo vplivati na razvoj določene potrebe (npr. kreacije in kolekcije v konfekciji, ki morajo biti pripravljene pred sezono in ki upoštevajo gibanje bodočih modnih smernic; nenehno presenečanje stalnega potrošnika z izboljšavami, ki potem postanejo neločljivi del izdelka, ipd.). Odveč je poudarjati, da po omenjenem načelu ni mogoče delovati brez ustreznega marketinškega pristopa in obvladovanja storitvenega dela izdelka.

6.2.2 Marketing storitev in zahtevane spremembe v poslovanju podjetij

V sedanjem poslovnem in življenjskem okolju smo priča izrednemu porastu storitev, ki jih še pred leti ni bilo. Zato niti ni presenetljivo, če je na primer v ZDA in Veliki Britaniji že več kot tri četrtine ljudi zaposlenih v storitvenih organizacijah (nekaj manj v Franciji in na Japonskem). Od tistih, ki pa so zaposleni v industriji, pa jih 65-75% opravlja storitvene naloge (marketing, logistika, vzdrževanje, informacijski sistemi, pravo, finance, itd.) (Quinn, Doorley in Paquette, 1990). Svetovna trgovina v storitvah, ki narašča hitreje kot v »blagu«, predstavlja okoli 25% celotne vrednosti globalne trgovine (Kotabe, Murray in Javalgi, 1998), pri čemer zavzemajo največji delež turizem, inženiring z različnih področij, transport, finančne in zavarovalniške storitve, izobraževanje in usposabljanje, itd.

Od leta 1980 se je v Zahodni Evropi zaposlenost najbolj zmanjšala v kovinski industriji (padec za 35%) ter proizvodnji tekstila, usnja in obutve (25%). Na drugi strani pa se je izredno povečalo število delovnih mest v industriji visokih ali srednjih tehnologij (kemična, računalniška, vesoljska, itd.). Te spremembe kažejo na premik od delovno intenzivnih h kapitalno ali na znanju intenzivnim izdelkom. Delovno intenzivna dela so se preselila v dežele z nizko ceno delovne sile (proizvodni outsourcing), drugi del pa se je postopno spremenil v storitvene dejavnosti, kjer pa gre za dve smeri: porast samega storitvenega (terciarnega, kvartalnega) sektorja in porast deleža dodanih storitev jedrnemu izdelku. Prav te dejavnosti, ki se nanašajo na nematerialno oblikovanje izdelkov, prestrukturirajo industrijo in spreminjajo naravo konkuriranja. Storitvena tehnologija je namreč v zelo pospešenem razvoju.

Če se zadržimo le pri dveh omenjenih panogah, ki sta po svoji vsebini praviloma zelo delovno intenzivni, lahko vidimo, da se proizvodna funkcija vse bolj seli iz Zahodne Evrope, in sicer najprej v vzhodnoevropske države (tudi Slovenijo), od tu pa v dežele Daljnega vzhoda (v zadnjem času sta najpomembnejši novonastali industrijski področji vzhodna Kitajska in Vietnam). Evropski “proizvajalci” pa zadržijo v glavnem štiri funkcije: upravljanje blagovne znamke, kreacijo, upravljanje (zagotavljanje) kakovosti in seveda distribucijo. V teh dejavnostih, ki so storitveno in na znanju intenzivne, pa se skriva največ dodane vrednosti, s tem pa tudi zaslužka.

Naraščajoča vloga storitev v celovitem izdelku (ponudbi, ponudbenem paketu) zahteva spremembe na vsaj sedmih področjih mednarodnega poslovanja podjetij, ki jih lahko opredelimo kot (Dubrovski, 1995): 

· prestruktiriranje poslovnega procesa;

· nova področja konkuriranja;

· obvladovanje storitvenega dela verige vrednosti;

· marketinška funkcija kot integralna funkcija v podjetju;

· prilagojenost marketinškega spleta;

· večji poudarek managementu sodelavcev;

· hitre reakcije podjetja.

a) prestrukturiranje poslovnega procesa

Porast storitvenega sektorja in deleža neotipljive sestavine v izdelku neizogibno vpliva na poslovanje podjetij. Če je bila v preteklosti vsa pozornost namenjena proizvodni funkciji, je potrebno sedaj nameniti več pozornosti tudi tistemu delu izdelka, ki predstavlja nadgradnjo oz. dodano vrednost proizvodnemu outputu. To pa spet pomeni, da bodo v podjetju potrebni takšni kadri, ki bodo obvladovali storitveno tehnologijo in bodo imeli dovolj marketinškega znanja, da bodo lahko s svojo “ponudbo” sledili odjemalcu v razvoju njegovih zahtev ter jih učinkovito in uspešno zadovoljevali. Mnoga podjetja bodo proizvodno funkcijo celo dislocirala (predvsem tista z delovno intenzivnih področij) in se specializirala za ostale funkcije, ki bodo največ prispevale k verigi ali mreži vrednosti. Na ta način tudi lažje razumemo danes enega najbolj prisotnih trendov v svetovnem gospodarstvu, ki se kaže v obliki tvorjenja strateških zvez oz. alians. Gre pravzaprav za koncentracijo sredstev na eni strani in delitev dela oz. specializacijo na drugi, kar se dogaja “pred trgom”, medtem ko so na trgu takšni partnerji (ali njihove blagovne znamke) konkurenti. Tovrstne spremembe vnašajo novo vodenje poslovnih sistemov, ki bodo morali med ostalim dati več poudarka dolgoročnim strategijam in opredeljenim vizijam (strateško načrtovanje in strateški marketing).

b) nova področja konkuriranja

Znana Porterjeva shema “konkurenčne strategije” nas opozarja, da konkurenčne bitke ne potekajo samo med proizvajalci istovrstnih izdelkov, temveč tudi s proizvajalci substitutov in tistimi, ki šele vstopajo na trg (new comers). Da bi obdržali ali pa osvojili novo tržno pozicijo, ne bo dovolj spremljati konkurentov (otipljiv) izdelek, temveč tudi njegov način marketinga in plasmaja tega izdelka (storitveni del), hkrati pa si izmišljati (inovirati) svoje (boljše) pristope. Področje konkuriranja se vse bolj prenaša na storitveni del, pri čemer je storitev “sredstvo za individualizacijo ponudbe” (Burgaud, 1994: 149). S tem pa se odpirajo hkrati nove nevarnosti (konkurenti!) in nove priložnosti.

c) obvladovanje storitvenega dela verige vrednosti

Če z verigo vrednosti mislimo na dodajanje vrednosti k materialnim stroškom, potem z marketinško verigo vrednosti mislimo njeno nadgradnjo, ki deloma poteka v podjetju, deloma pa na trgu (globina distribucijske mreže, upravljanje lastne blagovne znamke, ipd.). Prav ta marketinški del pa poudarja storitvene elemente v okviru celovitega oz. sodobnega pojmovanja izdelka: osvojitev in nadzor distribucijske mreže in verige (od grosistov do maloprodajnih enot in merchadisinga; logistika), informacijski sistem (notranji - v podjetju in zunanji - v okolje in iz njega), spremljanje in zagotavljanje celovite kakovosti (TQM), upravljanje blagovne znamke (= blagovna znamka kot najvišja oblika mednarodnega poslovanja).

č) marketinška funkcija kot integralna funkcija v podjetju

Storitvene “revolucije” v podjetju ne bo mogoče spremljati brez ustreznega marketinškega pristopa. Vendar pa, če je bilo do sedaj dovolj, da so marketinško razmišljali in delovali le nekateri v podjetju (poslovodstvo, marketinško-komercialni sektor, posamezniki), bo marketinško vedenje zahtevano pravzaprav od vsakega člana organizacije. Potrebno je upoštevati, da bo vedno več zaposlenih v neposrednem odnosu z odjemalcem in da je v poslovnem procesu odjemalec dejansko vsaka naslednja faza procesa. Na ta način deluje marketinška funkcija (ne marketinški sektor!) kot integralna funkcija znotraj podjetja in integralna funkcija podjetja z okoljem. Takšna integriranost bo potemtakem dosežena ne samo z zunanjim, temveč tudi z notranjim (t.i. internim) marketingom.

d) prilagoditev marketinškega spleta

Porast storitvenega marketinga se kaže tudi pri obravnavi marketinškega spleta, kjer se klasični McCarthijev “4P” v poglobljenih znanstveno-marketinških pristopih razširja ali celo nadomešča s številnejšimi in izpopolnjenimi elementi. Storitve kot dodatni element v marketinškem spletu so v literaturi večkrat izrecno omenjene.

e) večji poudarek managementu sodelavcev

Čeprav so kadri (zaposleni) odločilni dejavnik uspešnosti ali neuspešnosti delovanja vsakega poslovnega sistema, se z večanjem vloge storitvenega dela izdelka tudi njihova vloga še bolj poudarja. Kot je bilo že omenjeno, ne bo dovolj obvladati le proizvodno tehnologijo, ampak tudi storitveno, kar pa je v neposredni povezavi z usvajanjem sodobnih marketinških znanj. Proces nenehnega izobraževanja in usposabljanja vseh zaposlenih podjetje postopno spreminja v učečo se organizacijo.

f) hitre reakcije podjetij

Pomen hitrih reakcij podjetja je bil že večkrat izpostavljen. Gre pa za skrajševanje čakalnih in neproduktivnih časov tako znotraj podjetja kakor tudi zunaj njega, na poti izdelka od proizvajalca do končnega potrošnika.

6.3
Načrtovanje izdelčnega portfelja

6.3.1
Programsko-tržno usmerjanje

Program podjetja sestavljajo izdelki, ki jih to proizvaja in ponuja, njihov splet pa lahko imenujemo tudi izdelčni portfelj podjetja (v primeru storitvenih podjetij je to seveda storitveni portfelj). Posamezne izdelke ali izdelkovne skupine pa označujemo programske enote ali kot strateške poslovne enote (angl. strategic business area - SBA kot program oz. strategic business units - SBU kot programska enota, nosilec ali skrbnik programa; nem. strategischen Geschäftseinheiten; poslovne enote, strateške poslovne skupine, strateški poslovni segmenti, naravne poslovne enote, proizvodno-tržne enote, itd.), ki imajo naslednje značilnosti:

· svoje poslanstvo (nalogo);

· izvajajo in tržijo se kot opredeljen zbir povezanih izdelkov in/ali storitev;

· oskrbujejo jasno oz. natančno opredeljeno skupino odjemalcev;

· konkurirajo z opredeljeno skupino konkurentov.

Na osnovi rezultatov raziskav in analiz notranjih zmožnosti je potrebno oblikovati takšen splet izdelkov (programov) in trgov, ki je za podjetje najprimernejši:

· s tehnološkega vidika,

· z razvojnega vidika,

· z vidika donosnosti, 

· z vidika likvidnosti,

· z vidika zmogljivosti,

· z marketinškega vidika.

Tehnološki vidik pomeni ustreznost instalirane tehnologije za kakovostno brezhibno in stroškovno sprejemljivo proizvodnjo izbranega izdelka. Velikokrat so lahko zahteve s trga takšne, da z obstoječo tehnologijo zahtevanega izdelka ne bo mogoče proizvesti, zato je zelo pomembno, da te zmožnosti poznajo tudi tržniki. Načeloma morajo biti značilnosti izdelka opredeljene s strani marketinških strokovnjakov, značilnosti procesa pa s strani tistih, ki so zadolženi za proizvodnjo in dobavo izdelka. Z razvojnega vidika je najboljša izbira izdelek, ki vključuje čim več vgrajenega znanja oz. izdelek z visoko stopnjo dodane vrednosti, ki jo je mogoče na trgu tudi vnovčiti (nivo sprejemljive cene), čeprav ne gre prezreti še pomena časovne sestavine v razvoju. 

Selekcioniranje proizvodno-prodajnega programa z vidika donosnosti vključuje opuščanje nedonosnih in nizkodonosnih programov ter zamenjevanje s tistimi, ki prinašajo podjetju zadovoljiv ali načrtovan dobiček. Da bi lahko vzpostavili načela pretežnega samofinanciranja razvojnih ciklusov izdelkov, je potrebno ustrezno načrtovati denarni tok, da ne bi bila v nekem trenutku vsa sredstva angažirana v izdelkih, od katerih še nekaj časa ni mogoče pričakovati njihovega vračanja. 

Razen tehnoloških pogojev morajo v podjetju biti na razpolago (notranje ali kot outsourcing) tudi zadostne zmogljivosti, ki se nanašajo na možnost proizvodnje, možnost nabave zahtevanih materialov in priskrbe zunanjih storitev, razpoložljivost ustreznih kadrov in finančnih virov, če jih izbran program izdelkov zahteva. Z marketinškega vidika pa so najprimernejši izdelki, ki kot marketinški splet (izdelek, cena, distribucija in komuniciranje) najpopolneje zadovoljujejo potrošnikove zahteve, ne glede na to, ali gre za industrijski ali potrošni marketing. 

V osnovi ima podjetje vedno naslednje možnosti (39. slika):

	
	Obstoječi izdelki
	Novi izdelki

	Obstoječi trgi
	Prodiranje na trge
	Razvijanje izdelkov

	Novi trgi
	Razvijanje trgov
	Diverzificiranje


V primeru obstoječih trgov in obstoječih izdelkov si podjetje prizadeva, da postopno osvaja tržni delež, pri čemer pa na drugi strani ne gre zanemariti, da je potrebno že osvojeni tržni delež tudi ustrezno braniti pred starimi in novimi konkurenti (defenzivna strategija). V primeru novih trgov in novih izdelkov je tveganje največje, saj podjetje prehaja na področja, kjer običajno nima veliko izkušenj, zanemarja pa področja, na katerih ima že nekaj časa konkurenčne prednosti.

Dejansko velja podrobneje raziskati možnosti in priložnosti, ki jih ima podjetje v svojem prizadevanju za spremembo programsko-tržne strukture, te možnosti pa se kažejo kot tržne vrzeli.

40. slika: Tržne vrzeli kot ciljne usmeritve (Kerin, Mahajan in Varadarajan, 1990: 229)







1. predstavitev nove uporabe

2. predstavitev novim uporabnikom

3. uvedba novega sortimenta izdelkov


4. izpopolnitev obstoječega sortimenta izdelkov

5. oblikovanje novih delov sortimenta z inovacijami, pozicioniranjem in diferenciacijo

6. geografska širitev distribucijske mreže – narodno in mednarodno

7. povečanje distribucijske intenzivnosti – nove prodajne enote in novi tipi prodajnih enot

8. izboljšanje distribucijske predstavitve v obstoječih distribucijskih prodajnih enotah

9. vzpodbujanje neuporabnikov k uporabi izdelka

10. vzpodbujanje občasnih uporabnikov k večji uporabi

11. povečanje uporabe števila izdelkov ob vsaki uporabi

12. prodor na področja substitutov

13. prodor na položaje konkurentov


14. obramba obstoječega položaja


           tržni
      obstoječa
  tržne 

        potencial
      prodaja
  vrzeli




      podjetja

Možnosti in priložnosti iz tržnih vrzeli se nanašajo na iskanje vrzeli v sortimentu (4. in 5.), v distribuciji (6.-8.), v uporabi (9.-11.) in pri konkurentih (12. in 13.). 

Velikokrat se pri prestrukturiranju pojavi dilema, ali za obstoječi izdelek poiskati primeren trg ali pa za obstoječi trg razviti oz. prilagoditi izdelke. Odgovor je lahko seveda od primera do primera različen, vendar praviloma velja, da gre za kombinacijo obojega. Izdelka, ki v svojem jedrnem delu temelji na določeni instalirani tehnologiji, ni mogoče v krajšem roku in brez velikih vlaganj v celoti spremeniti, da bi bil prilagojen izbranemu trgu. Zato je priporočljivo za obstoječi jedrni izdelek z znanimi metodami segmentiranja poiskati primeren trg, segment ali ciljno skupino (globalno), izdelek pa v svojih dodanih značilnostih prilagoditi tako raziskanemu trgu oz. ciljni skupini (lokalno).

Proces iskanja tržnih možnosti in priložnosti oz. tržnih vrzeli je pravzaprav proces strateškega usmerjanja, temeljiti pa mora na načrtnem in sistematičnem pristopu, katerega izhodišče so marketinški inštrumenti in metode.

Proces strateškega načrtovanja s poudarkom na programsko-tržnih usmeritvah izhaja iz naslednjega prikaza.

41. slika: Programsko-tržno usmerjanje kot del strateškega načrtovanja


Analiza zunanjega okolja



Analiza notranjega okolja



Analiza SWOT, benchmarking itd.



Pozicioniranje





Razpoložljiva sredstva



Cilji



Temeljna strategija


Urejenost in dejavnost organizacije




      Tržne strategije



Strateški poslovni načrt

- naloge

- cilji

- nosilci

Zagotovitev sredstev

Da bi lahko ugotovili perspektivnost nekega programa (izdelka, storitve), je potrebno ugotoviti gibanja v značilnostih okolja, s katerim je program povezan. V tej fazi pa ne gre zgolj za ugotavljanje obstoječih kazalcev, temveč mora biti pozornost usmerjena k bodočim oz. razvojnim vidikom. Za to pa običajno ni dovolj zgolj uporaba statističnih kazalcev, temveč je potrebno proučiti pričakovane trende na osnovi t.i. mehkih informacij (razgovori s panožnimi strokovnjaki, z drugimi direktorji, analiza povezanosti trendov, ipd.).

Tej fazi sledi analiza notranjih materialnih in nematerialnih sredstev v podjetju, ki pa se lahko pravzaprav izvaja istočasno z analizo zunanjega okolja. S tem postopkom želimo ugotoviti zmožnosti podjetja kot celote in posameznih funkcij, da še naprej konkurira na določenem posameznem ali globalnem trgu. “Ukvarjati se s pravim poslom na pravi način je 80% zgodbe, vodenje tega posla na vešč in srečen način je 20% zgodbe” (Reutner, 1987: 19). 

Ko pridobimo podatke iz obeh analiz okolja, je te potrebno primerjati, da bi se ugotovila skladnost notranjih značilnosti s tržnim dogajanjem, sedanjim in pričakovanim. V primeru, da razvojno, dinamično gledano ugotovimo skladnost podjetja z njegovim najpomembnejšim okoljem (trgom), lahko nadaljujemo s strateškim usmerjanjem. V primeru, da podjetje s svojimi značilnostmi bistveno odstopa od značilnosti in dogajanj v okolju, lahko velja za podjetje vsaj latentna, če že ne akutna kriza. Tovrstno skladnost je mogoče ugotavljati z različnimi metodami, pri čemer je najbolj razširjena analiza prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti (SWOT) ter benchmarking, ki predstavlja primerjavo lastnega podjetja, njegovih delov, procesov ali izdelkov s konkurenti ali drugačno primerljivo osnovo.

Na osnovi tako ugotovljene skladnosti je mogoče pozicionirati sedanji položaj lastnega podjetja ali izdelka med konkurenčnimi ali sorodnimi. 

Sledi postavitev dolgoročnih ciljev, ki jih je mogoče izraziti kot želeni položaj (želeno pozicioniranje). Seveda pa želeni položaj ni odvisen zgolj od naših hotenj, zato moramo upoštevati še razpoložljiva sredstva, in sicer tista, s katerimi že razpolagamo, in tista, ki jih je mogoče še pridobiti.

Ko so dolgoročni cilji opredeljeni, določimo še način njihovega doseganja, ki je načeloma lahko zelo raznolik (tržne vrzeli). Na začetku se načini pojavljajo kot alternative, iz katerih kasneje nastane izbrana različica. Izbrani način pa kaže sedaj razdelati v podrobnostih tako, da določimo iz njih izhajajoče interne funkcijske strategije in strukture (dejavnost in uerejenost organizacije) ter eksterne ali tržne strategije.

Funkcijske strategije opredeljujejo potrebno delovanje poslovnih funkcij v podjetju, ki vsaka zase (poslovodna, prodajna, marketinška, proizvodna, nabavna, kadrovska, informacijska, finančna, računovodska, tehnološka, ipd.) in potem kot sinergijska celota morajo zagotoviti doseganje zastavljenih temeljnih ciljev. Tržne strategije pa se nanašajo na izbiro trgov, izbiro načina vstopa na izbrane trge, izbiro načina delovanja na teh trgih.

7 
DOLOČANJE CEN IN PRODAJNIH POGOJEV V ZUNANJI TRGOVINI

7.1 
Splošno o cenah

Iz ekonomske teorije je poznano, da ima cena z makroekonomskega vidika več funkcij:

· vrednostno,

· alokacijsko,

· distribucijsko,

· stroškovno,

· prihodkovno,

· informacijsko. 

Na prvi pogled je cena najmanj zahteven in zato najmanj zanimiv element marketiškega spleta. Takšno obravnavanje cene je dokaj pogost pojav v poslovni praksi, pri čemer pa so lahko posledice napačnega pristopa k področju, ki je tako ali drugače povezano s ceno zelo boleče.

Vsak izdelek (storitev) mora imeti svojo ceno, ki pa je v primerjavi s samim izdelkom od njega odvisen element marketinškega spleta, saj dobi svoj pravi pomen šele z opredelitvijo izdelka. 

Cena je torej tisti element marketinškega spleta, ki je v neposredni povezavi z izdelkom, tako da je dejansko njegov predikat. Če omenimo ceno 200 enot, o njej ne moremo izraziti nobenega mnenja, dokler te ceno ne povežemo z izdelkom.

Velikokrat pa naletimo tudi na trditve, da je cena najpomembnejša sestavina marketinškega spleta, saj edina prinaša prihodek. Dejansko pa je ustvarjalec prihodka izdelek, pri čemer pa lahko cena pomembno prispeva k njegovemu obsegu. Če izdelka ne uspemo prodati, potem ne bomo realizirali za poslovanje potrebnih prihodkov (prilivov), pa čeprav je bila cena konkurenčno zastavljena.

Politika določanja cen je pomembno strateško in taktično konkurenčno orožje, ki je za razliko od drugih elementov marketinškega spleta povsem nadzorljiva, njeno spreminjanje in izvajanje pa praviloma ne povečuje stroškov (Hollensen, 1998, 380). Oblikovanje prodajnih cen je danes eno od osnovnih področij managementskih odločitev.

Mnoga podjetja velikokrat oblikujejo skoraj popoln marketinški splet, vendar pa naredijo napako pri postavljanju cene. Cene namreč ni mogoče postaviti ločeno od koristi, ki jih izdelek zagotavlja, in njegovega pozicioniranja, kar pa je velikokrat prezrto. Cena je potemtakem žrtev, ki jo je nekdo pripravljen dati, da nekaj dobi. 

V slovenski poslovni praksi je področje določanja cen, predvsem v izvoznem poslovanju, dokaj slabo razvito. Razloge je mogoče na eni strani najti v pretekli tržni usmeritvi (bivši jugoslovanski trg in »klirinški« izvoz v države Vzhodne Evrope), ki je namesto poglobljenega marketinškega določanja cen omogočala »brezskrbno« zidanje cen, vključujoč celo pričakovano inflacijo. Na drugi strani pa je razlog nezadostnemu poznavanju problematike cen slabša prisotnost v izvoznih distribucijskih kanalih, ki se v mnogih podjetjih končajo na meji. Naprej namreč podjetja nimajo več pregleda, kaj se z njihovimi izdelki dogaja niti kdo so končni potrošniki. Zato je razumljivo, da v pretežni meri prevladuje retrogradni način določanja cen, ko tuji partner (posrednik, uvoznik, zastopnik, itd.) predlaga prodajno oz. njegovo nabavno ceno, ki jo podjetje sprejme (velikokrat tudi povsem neopravičeno) ali pa ne.

Nezadovoljiv pristop ni značilen samo za povprečna slovenska podjetja, saj so raziskave ugotovile pomanjkljivosti v zvezi z določanjem cen tudi v tujih podjetjih. Raziskava iz obdobja 1995-96 (de Kare, 1997: 166), ki je zajela več kot sto podjetij v Evropi in Severni Ameriki, je npr. razkrila, da je kar v 67% primerov določanju cen namenjena premajhna pozornost, da je cena v 71% primerov obravnavana kot kratkoročna taktična odločitev, da ima manj kot 30% podjetij tri- in večletno projekcijo cenovne pozicije njihovih izdelkov in da kar 56% vprašanih direktorjev meni, da zaradi ne dovolj izdelanega pristopa k določanju cen izgubljajo milijone dolarjev.

Določanje cen v mednarodnem poslovanju se od oblikovanja cen na domačem trgu razlikuje iz več razlogov:

· različne stopnje državnega nadzora in vpliva na določanje cen (postavitev minimalnih in maksimalnih cen, druge omejitve);

· večja raznovrstnost trgov (v neki državi je lahko določen izdelek bolj zaželen kot drugod in zato bolje plačan);

· eskalacija cen v izvozu;

· spreminjanje razmerij med posameznimi valutami;

· razlike zaradi čvrstih (dokončnih) in pogajalskih cen (popusti);

· moč posameznih členov distribucijske verige do dobaviteljev (proizvajalcev);

· upoštevanje mednarodne (globalne) konkurence.

Pri ceni lahko razlikujemo med ceno v ožjem smislu in ceno v širšem smislu, pri čemer moramo v mednarodnem poslovanju in nasploh v marketinškem konceptu uporabljati le slednji vidik. Cena v ožjem smislu je nominalni in monetarni opis nekega izdelka (storitve, ponudbenega paketa), medtem ko je v širšem pomenu povezana z vsemi drugimi dejavniki, ki vplivajo na določanje vrednosti izdelka. Vezjak (1986) namesto zgolj o ceni v mednarodnem poslovanju govori o politiki kontrahiranja, ki razen politike izdelka za izvoz zajema še popustno (rabatno) politiko na tujem trgu, politiko financiranja izvoza, politiko pogodbenih pogojev in politiko recipročnih (kompenzacijskih) poslov. Zato tukaj obravnavamo ceno z vsemi drugimi povezanimi področji, ki vplivajo na oblikovanje prodajnih pogojev.

Kot je bilo omenjeno, lahko cena prispeva k povečanju prihodkov, sama pa prihodkov ne more ustvariti. Cena lahko:

· poveča znesek prihodkov (prodaje), ne da bi se spremenila količina prodanih izdelkov;

· poveča dobiček in dolgoročno vrednost podjetja;

· deluje kot prenosnik sporočila o izdelku oz. njegovi vrednosti;

· predstavlja zelo pomembno ali celo odločujoče pogajalsko orodje;

· pomeni uspešen ali neuspešen odgovor na ukrepe konkurentov;

· spremeni nakupno vedenje odjemalcev;

· povečuje konkurenčnost oz. je tvorec konkurenčnih prednosti.

7.2 
Dejavniki določanja cen

Na določanje prodajnih cen vpliva več vrst dejavnikov, ki običajno delujejo medsebojno prepleteno, istosmerno, pa tudi raznosmerno. Razdeliti jih je mogoče na notranje in zunanje.

42. slika: Dejavniki določanja cen

	Notranji
	Zunanji

	Cilji podjetja
	Odjemalci in značilnosti povpraševanja

	Marketinški cilji
	Distribucijski kanali

	Cilji glede stroškov
	Konkurenca

	Drugi elementi marketinškega spleta
	Politično, ekonomsko, socialno, tehnološko in pravno okolje


a) Cilji podjetja

· izpolnjevanje tekočih finančnih ciljev: 

· uspešnost poslovanja: dobiček v različnih merilih,

· plačilna sposobnost (likvidnost): denarni tok (cash-flow),

· rast (povečan obseg vodi k nižjim stroškom na enoto izdelka),

· doseganje razvojnih ciljev (razvojni cilji zaradi potrebnih vlaganj velikokrat neugodno vplivajo na kratkoročne učinke)

b) Marketinški cilji

· povečanje tržnega deleža,

· povečan obseg prodaje,

· ugodnejše pozicioniranje in doseganje ugodnejše zaznave vrednosti izdelka (imidž),

· postavitev konkurenčne strategije,

· ojačitev ali obramba obstoječega položaja ter oviranje ali preprečitev vstopa novih konkurentov,

· zagotovitev cenovnega diferenciranja izdelčne ponudbe v primerjavi s ponudbo konkurentov,

· vodstvo v kakovosti izdelka (tržni lider = cenovni lider),

· razvoj izdelkov (programov, portfelja),

· izbira načina vstopa na tuji trg.

c) Cilji glede stroškov

· na dolgi rok pokrivati vse stroške,

· pravilne kalkulacije in izbor njihove osnove,

· doseganje učinkovitosti poslovanja,

· pokrivanje stroškov distribucije izdelkov na tujem trgu,

· pokrivanje stroškov financiranja in doseganje iz njih izpeljanih učinkov,

· spremljanje tečajnih razmerij,

· upoštevanje izvozne eskalacije.

d) Drugi elementi marketinškega spleta

Cena je v prvi meri odvisna od izdelka, ki ga (cenovno) opredeljuje, pomemben pa je tudi položaj v distribucijski verigi in način doseganja ciljev tržnega komuniciranja. V povezavi z izdelkom pa je cena odvisna (tudi) od:

· položaja izdelka na njegovi življenjski krivulji,

· položaja v izdelčnem programu (sortimentu),

· značilnosti izdelka in značilnosti kakovosti,

· konkurenčnega pozicioniranja izdelka,

· stroškovne strukture izdelka.

e) Odjemalci in značilnosti povpraševanja

· zaznave odjemalcev,

· cenovna elastičnost,

· cenovna senzitivnost,

· kupna moč,

· plačilni in prodajni pogoji,

· družbeni in kulturni dejavniki,

· sodelovanje odjemalcev pri določanju cen,

· življenjski cikel izdelka glede na razlike v povpraševanju po posameznih državah (trgih).

f) Distribucijski kanali

· vpliv načina distribucije v določeni državi za določene izdelke na stroške in ceno izdelka,

· obstoječe tipične marže na posameznih ravneh distribucijske mreže,

· pomen posebnih nestandardnih ponudb.

g) Konkurenca

· vrsta in struktura konkurence,

· posredni in neposredni konkurenti,

· vpliv blagovne znamke,

· cenovni sporazumi in karteli,

· število konkurentov,

· položaj v konkurenci (tržni vodja – sledilec – nepomemben konkurent),

· politika cen v marketinškem spletu konkurentov,

· pričakovane reakcije na zvišanje/znižanje cen,

· cenovne vojne,

· sivi trg.

h) Politično, ekonomsko, socialno, tehnološko in pravno okolje

· država kot kupec,

· zakonodaja na področju oblikovanja cen, sporazumov o cenah, spremembi cen in protimonopolni politiki,

· zakonodaja na področju zaščite potrošnikov, okolja, domačega gospodarstva,

· namen carin in drugih uvoznih omejitev,

· inflacija,

· subvencioniranje lokalnih podjetij,

· intervencije na trgu za zaščito potrošnikov,

· zakonodaja o patentni zaščiti,

· preference glede kompenzacij in barter poslov,

· omejitve glede oblikovanja cen ali marž v distribucijski verigi,

· javnost in transparentnost cen,

· valutna gibanja.

7.3
Metode določanja cen

7.3.1
Osnovni pristopi k oblikovanju prodajnih cen

Praviloma obstajajo trije osnovni pristopi k oblikovanju prodajnih cen:

· stroškovni pristop (upoštevajo se stroški poslovanja, h katerim se doda načrtovana stopnja dobička);

· tržni pristop (upošteva se nivo obstoječih tržnih cen konkurentov, retrogradno pa se ugotavljajo stroški poslovanja, ki morajo biti nižji od dosegljive prodajne cene);
· dinamični pristop (upošteva se gibanje povpraševanja po določenem izdelku, temu pa se sproti prilagaja prodajna cena; večje povpraševanje omogoča višji nivo cen, nižje povpraševanje pa zahteva znižanje cene).
Razen osnovnih načinov lahko podjetje uporablja tudi posebne metode oblikovanja prodajnih cen, ki so posledica različnih poslovnih ali marketinških ciljev. 

7.3.2
Stroškovni pristop

Prodajna cena na osnovi stroškovnega pristopa predstavlja seštevek variabilnih in fiksnih stroškov ter načrtovanega dobička na enoto izdelka. V mednarodnem poslovanju se proizvodnim stroškom dodajo tudi stroški in marža mednarodne distribucije (prevoz, takse, carine, lokalni marketing, itd.). Na stroških temelječa metoda določanja prodajnih cen (imenovana tudi »stroški plus«, »maržno načelo«; angl. full cost pricing, rigid cost-plus, cost-based pricing) je načeloma enostaven način, ki je bil v preteklosti v slovenskih podjetjih (jugoslovanski trg) prevladujoč, danes pa se kot samostojna ali edina metoda vedno redkeje pojavlja. 

Kljub enostavnemu pristopu pa ta metoda ni brez resnih slabosti (težav):

· ugotavljanje višine stalnih stroškov, ki »pripadajo« določenemu izdelku, je lahko zelo zapleteno, saj je odvisno od zasedenosti zmogljivosti, razdelitvenega ključa, ipd.;

· zanemarjena je cenovna elastičnost povpraševanja, s čimer ni mogoče oceniti vpliva cene na gibanje povpraševanja (če gre za neelastično povpraševanje, potem bi lahko ceno povišali, s tem pa bi prišli do sicer izgubljenih prihodkov);
· konkurenca ni upoštevana;
· določanje ciljnega dobička in tržnega deleža ni mogoče, ki pa sta pomembna cilja podjetja in imata vpliv na ceno;
· ne upošteva spremenjenih okoliščin, kot npr. položaj izdelka na trgu, kar pa je pomembno za doseganje ciljev podjetja (nefleksibilnost);
· prihaja do zavajanja, da so zgolj stroški tisti, ki določajo ceno;
· stran povpraševanja ni upoštevana, zato je tudi nezanimiva v marketinškem spletu.
Določanje cene na podlagi stroškov oz. lastne cene izdelka, pod katero podjetje ne more znižati prodajne cene, je le na prvi pogled zelo enostavno, saj lahko skriva nizko produktivnost, slabo izkoriščenost zmogljivosti, tehnološko zastarelost, preveliko porabo surovin, materiala in energije, minimizira potrebo po zbiranju in analiziranju podatkov, ipd. Ta metoda je vsekakor uporabna pri nadzoru poslovanja, pokalkulacijah in v kombinaciji z drugimi metodami.  

Da bi bilo določanje cene na osnovi stroškovnih postavk zanesljivo, je zelo pomemben natančen in pravočasen informacijski sistem spremljanja in prikazovanja stroškov, ki mora:

· nuditi prispevek k dobičku posamezne prodajne transakcije;

· določiti najbolj donosne izdelke, prostorske in tržne segmente;
· ovrednotiti učinek na dobiček pri spremembah obsega poslovanja;
· oceniti ali je izdelek lahko narejen in prodan donosno pri katerikoli ceni.
Ponekod je mogoče najti tudi razlikovanje med rigidnim in fleksibilnim določanjem prodajne cene na osnovi stroškovnega pristopa. Pri fleksibilnem določanju cene se namreč upoštevajo različni dodatni popusti, ipd. ter posebne okoliščine (posebne potrebe, intenzivna konkurenca, ipd.), s čimer se poudarja pomen po bolj mehkem pristopu, ki upošteva še druge kriterije za določanje cen. 

V središču pozornosti stroškovnega pristopa določanja prodajne cene so torej stroški poslovanja, pri čemer se za prikaz povezanosti fiksnih in variabilnih stroškov ter obsega poslovanja največ uporabljata dve analizi kot temelj za uporabo strateškega pristopa pri oblikovanju cen:

· marginalna analiza,

· analiza prelomov (breakeven analiza).
Na ta način gre za bolj fleksibilen pristop kot pri metodi polnih stroškov, ki omogoča uvajanje izdelka na trg in zavzemanje oz. izgradnjo tržnega deleža ter z dolgoročnim ciljem, da pokrije tako fiksne kot variabilne in druge stroške.

7.3.3 Tržni pristop

Tržni pristop temelji na upoštevanju obstoječega nivoja prodajnih cen, ki so se na nekem trgu (segmentu) na osnovi ponudbe in povpraševanja že predhodno oblikovale. Na cenah konkurence temelječa metoda (imenovana tudi »stroški-minus«, »retrogradna metoda«; angl. competition-based pricing, customer-oriented pricing) mora upoštevati dva vidika:

· tržno strukturo (več konkurence - manj avtonomije);

· zaznano vrednost (bolj je izdelek diferenciran, več je možnosti avtonomnega oblikovanja cen).
Če je neko področje (trg) konkurenčno bolj intenzivno, potem bo možnosti za neodvisno določanje cen manj, saj se bo na enak način za dosego tržnega uspeha potrebno prilagajati obstoječim cenovnim nivojem. Odmik pa bo mogoč v obsegu, kot se bo izdelek razlikoval od konkurenčnih. 

Slabost ali pomanjkljivost te metode je lahko v tem (ni pa pravilo), da zanemarja obseg lastnih stroškov poslovanja, saj na vsak način sledi konkurenčnemu nivoju prodajnih cen, ki pa so lahko pod obsegom stroškov. Ker gre za odzivno metodo določanja cen (reakcija na gibanje konkurenčnih cen), se velikokrat zanemarja marketinški pristop določanja cen, ki bi se ravnal po gibanju povpraševanja (na tem temelji dinamična metoda).

V praksi slovenskih izvoznikov se ta pristop najpogosteje uporablja, kar je na eni strani posledica zapoznelih vstopov na obstoječe trge (npr. po nujni preusmeritvi z bivših jugoslovanskih in vzhodnoevropskih trgov na trge Zahodne Evrope), še bolj pa pomanjkljivih marketinških pristopov in neizdelanih distribucijskih kanalov, ali nasploh pomanjkanja nekaterih znanj in seveda informacij. V primeru metode, ki temelji na cenah konkurentov, je najpomembnejši del, ki se nanaša na pravilno oceno obstoječih cen, kar velikokrat ni enostavna naloga, saj je potrebno poleg cenovnih razredov opredeliti tudi kakovostne razrede ter pozicionirati svoj izdelek v mreže kakovostnih ponudb.

7.3.4 Dinamični pristop

Dinamični pristop je od vseh najbolj zapleten, saj zahteva izredno dobro poznavanje trga, potrošnikov in konkurentov, hkrati pa pravočasno in pravilno ukrepanje ob različnih gibanjih povpraševanja. Pristop torej temelji na obstoječem in predvidenem gibanju povpraševanja (angl. demand-based pricing), na katerega lahko z ustreznim določanjem cen aktivno vplivamo ali pa odzivno cene temu prilagajamo. 

Dinamični pristop v veliki meri zajema tudi psihološke dejavnike določanja cen, kamor je mogoče uvrstiti naslednje metode:

· določanje prestižnih cen (za luksuzne izdelke);

· določanje navidezno – optično ugodnih cen (glede na psihološki učinek številk na odjemalce, npr. 499);
· določanje cen po razredih (opredeljeni so le razredi cen, npr. 599, 499, 399, med njimi pa ni drugih cen);
· določanje cen v svežnjih (cena se opredeli za celotni sistem – paket izdelkov in storitev, npr. turistični aranžma);
· določanje cen v promocijskih akcijah (poseben učinek cen ali dodatnih akcij);
· določanje cen v posebnih časovnih obdobjih (posezonska razprodaja, »happy hour« v gostinski ponudbi, dvig cen za počitnice v glavni sezoni, itd.).
Nekateri izdelki z globoko psihološko povezavo z odjemalcem, z višjo statusno dimenzijo, lahko povzročijo obratno povezanost cene in povpraševanja (npr. parfumi z imeni znanih oseb, umetniška dela, ipd.), kjer višja cena prinaša tudi višje povpraševanje. Gre za t.i. cenovno senzitivnost (občutljivost, dovzetnost za spreminjanje cen), ki ima za posledico cenovno elastičnost. Oblika krivulje povpraševanja je potemtakem odvisna od cenovne elastičnosti, ki se izraža kot:

odstotek spremembe v povpraševani količini

-------------------------------------------------------

odstotek spremembe v ceni

43. slika: Nekateri primeri oblike krivulje povpraševanja (Cravens, 1994: 480)


   Cena


      Cena


   Cena


Cena







Količina


Količina


Količina

           Količina

a) avtobusni 

b) mikrovalovna

    c) cigarete

č) zdravilo 

    prevoz
                                         pečica




 proti raku

44. slika: Dejavniki, ki vplivajo na cenovno senzitivnost pri potrošnih izdelkih (Nagle v: Brassington in Pettitt, 1997: 385) 

	Vrsta učinka
	Opis

	Učinek edinstvene vrednosti
	Bolj se izdelek razlikuje od drugih, manjša je cenovna senzitivniost.

	Učinek obstoja substitutov
	Večje je število mogočih substitutov, večja je cenovna senzitivnost.

	Učinek neprimerljivosti
	Težja je neposredna primerjava med različnimi izdelki, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek skupnih stroškov
	Manjši delež v skupnih izdatkih odjemalca predstavlja izdelek, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek končne koristi
	Večja je končna korist izdelka, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek porazdeljenih stroškov
	Kupec, ki prevzema le del stroškov izdelka, bo manj cenovno senzitiven.

	Učinek izvedene naložbe
	Kupci, ki so že kupili komplementarni izdelek ali pa so »zaklenjeni« v sistem, bodo manj cenovno senzitivni.

	Učinek razmerja cena - kakovost
	Višja je kakovost in image izdelka, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek zaloge
	Kupci, ki imajo zalogo izdelkov, bodo bolj cenovno senzitivni kot tisti, ki kupujejo za takojšnjo porabo.


45. slika: Dejavniki, ki vplivajo na cenovno senzitivnost pri industrijskih izdelkih (Porter v: Brassington in Pettitt, 1997: 386)

	Vrsta učinka
	Opis

	Učinek skupnih stroškov
	Manjši delež v skupnih izdatkih predstavlja izdelek, nižja je cenovvna senzitivnost.

	Učinek kazni za napako
	Večji so stroški napačnega izbora, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek skupnih prihrankov
	Večji je učinek skupnih prihrankov zaradi nabavljenega izdelka, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek prispevka h kakovosti drugega izdelka
	Če je z nakupom izdelka posledično višja kakovost izdelka, ki ga proizvaja kupec, bo manjša cenovna senzitivnost.

	Učinek  prilagojenosti odjemalcu
	Bolj je izdelek prilagojen odjemalcu, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek končnega odjemalca
	Bolj je cenovno senzitiven kupčev odjemalec, bolj postaja kupec cenovno senzitiven.

	Učinek zaznavanja stroškov
	Več stroškov si lahko »privošči« kupec, nižja je cenovna senzitivnost.

	Učinek nepoznavanja
	Manj kupec pozna izdelek ali pa so manj natančne njegove nabavne specifikacije, nižja je cenovna senizitvnost.

	Učinek motivacije za nakupno odločitev
	Manj je nosilec nakupne odločitve motiviran za zniževanje stroškov, nižja je cenovna senzitivnost.


Povpraševanje odjemalcev je eden od ključnih dejavnikov v oblikovanju politike cen. Ker pa cena ni edina determinanta povpraševanja, je potrebno v analize vključiti še vsaj sledeče dejavnike: kupno moč odjemalcev in njihovo pripravljenost za nakup izdelkov, pomen izdelka v življenjskem ciklu odjemalca (izdelek kot statusni simbol, izdelek kot generični produkt vsakodnevne potrošnje), cene nadomestnih (substitucijskih) izdelkov, stopnjo zasičenosti trga, pomen necenovnih dejavnikov na nakupne odločitve odjemalcev, prisotnost segmentiranja potrošnikov na trgu (Jurše, 1993: 375).

V okviru dinamičnega pristopa je mogoče z vidika izvoznega poslovanja omeniti pristop, ki temelji na uveljavljenih cenah na določenem trgu (regiji, državi), ta pa je osnova za določanje ali prenos cen na druge trge. Takšna metoda je dokaj enostavna, lahko opravičljiva odjemalcem, vendar ne upošteva razlik v posebnostih posameznih trgov.

Mnoga mednarodna podjetja pri določanju izvoznih cen odštevajo vse tiste fiksne stroške, ki so nastajali na domačem trgu, češ, saj ti bi nastajali tudi, če izvoza ne bi bilo, upoštevajo pa le variabilne stroške, s čimer so lahko v izvozu konkurenčnejši. V tem primeru mora seveda domača cena pokriti fiksne stroške v celoti.

Opisane metode imajo svoje prednosti in slabosti, zato se v marketinškem določanju cen največkrat uporablja kombinacija različnih metod. Pri tem pa je pravilo, da se najprej preveri nivo tržnih cen (tržni pristop), ta se primerja s strukturo in višino stroškov v podjetju (stroškovni pristop), nakar se iščejo še priložnosti za dinamično prilagajanje povpraševanju (dinamični pristop). 

Ponekod se za takšen pragmatičen pristop uporablja pravilo »min-max«, po katerem je minimalna cena tista, ki mora pokriti proizvodne stroške, maksimalna tista, da ne preseže konkurenčne cene ali kupne moči odjemalcev, in optimalna tista, ki upošteva še značilnosti povpraševanja, konkurentov, posebnih razmer, ipd.

Mala podjetja, ki delujejo predvsem na domačem trgu, uporabljajo v glavnem zelo preproste (linearne) metode določanja prodajne cene na osnovi seštevka stroškov in ustreznega dobička (stroškovni pristop). Problemi pa nastanejo takrat, kadar stroški naraščajo, prodajne cene pa zaradi konkurence celo padajo. Mala podjetja, ki pa prvič vstopajo na tuji trg, želijo z oblikovanjem prodajne cene uspešno nadzirati posel, pri čemer je osnovno vodilo to, da naj prihodek vsaj v celoti pokrije nastale stroške (Hollensen, 1998: 380). Sicer pa mala podjetja v mednarodnem poslovanju največ uporabljajo tržni pristop, saj običajno s svojo ponudbo ne morejo aktivno posegati v gibanje tržno že določenih cen.

V marketingu se kot idejna zasnova ali »paradigma konkurence« pogostokrat uporablja t.i. dilema zapornikov. Poenostavljeno povedano – gre za položaj, ko en konkurent lahko pridobi pri znižanju prodajne cene le, če tudi drugi konkurenti ne znižajo cene.

7.4      Strategije določanja prodajnih cen

Določanje prodajnih cen je zelo občutljivo področje, ki ne more biti prepuščeno vsakokratni operativni obravnavi določitvi oz. izračunu ponudbene cene. Napačno določena cena izniči vse napore in dosežke, ki se nanašajo na oblikovanje in izdelavo izdelka oz. storitve, lahko pa celo ogrozi nadaljnji obstoj in razvoj podjetja. Zato določanje prodajnih cen ni taktično opravilo, prepuščeno izvajalski ravni sodelavcev, temveč mora temeljiti na načrtnem in premišljenem pristopu, podprtem z vsemi potrebnimi notranjimi (npr. stroški) in zunanjimi informacijami (npr. konkurenca, povpraševanje, ipd.). Oblikovanje cen je potemtakem strateška naloga managementa, ki mora pri svojih odločitvah upoštevati dolgoročne cilje, hkrati pa iskati kratkoročne učinke.

O pomenu cene na primer govori raziskava iz kemične industrije in strojegradnje, ki je prišla do naslednjih rezultatov:

46. slika: Pomen cene v marketinški strategiji za industrijske izdelke z ocenami od 1 - nepomembno do 4 - zelo pomembno (Frambach, Erasmus in Van Heddegen, 1997)

	Sestavina marketinške strategije
	Strojegradnja
	Kemična industrija

	Izdelek
	3,67
	3,71

	Storitve, ki so dodane izdelku
	3,51
	3,43

	Storitve za uporabnika
	3,43
	3,67

	Cena
	3,37
	3,42

	Kakovost prodajnega osebja
	3,33
	3,46

	Imidž podjetja
	3,14
	3,13

	Raziskave in razvoj
	3,07
	3,27

	Komunikacije
	2,74
	2,76

	Marketinški stroški (budžet)
	2,74
	2,68

	Tržne raziskave
	2,56
	2,87

	Iznajdljivost prodajnega osebja
	3,38
	2,67


S strategijo želimo doseči zastavljene marketinške cilje oz. poslovne cilje podjetja. Cilji so lahko tržni (npr. preživetje, maksimiranje dobička na kratek rok, vodilni položaj po ceni ali kakovosti), notranji (povečana učinkovitost in uspešnost poslovanja) ter družbeni (odgovornost do družbe). 

Pravila strategije cen:

· pridobiti dolgoročno konkurenčno prednost (namesto maksimiranja kratkoročnega dobička);

· uvajanje izdelkov s ceno, ki je na nivoju stroškov ali nad njim tako, da dosežemo potreben obseg, znižanje celotnih stroškov poslovanja in večjo konkurenčnost;
· zagotoviti, da so resnični stroški izdelka znani, vključno s t.i. splošno-upravno z režijo.
Postopek za določanje cen na mednarodnih trgih:

· preveriti potencial tujega trga; ciljni trg mora imeti zadovoljive značilnosti - primerno povpraševanje in kupno moč za izdelke podjetja;
· oceniti ciljni razpon cene; najnižje, najvišje in pričakovane cene, ki jih ciljni trg sprejema;
· po pridobitvi zgornje ocene oceniti prodajni potencial podjetja v najslabšem, najboljšem in povprečnem scenariju;
· analizirati uvozne, distribucijske in transakcijske ovire oz. pridobiti tiste dejavnike, ki lahko povzročijo dodatne, nevidne stroške, ki jih podjetje do sedaj ni vključilo v svoje izračune;
· preveriti cilje podjetja in preference za strategijo cen, ki morajo biti skladni;
· izbrati primerno strategijo določanja cene; izbor običajno temelji na eni ali kombinaciji naštetih metod;
· preveriti skladnost z nivojem cen na trgu;
· izvajanje strategije cen z izborom primernih taktik, distributorjeve cene in cene končnega odjemalca;
· nadziranje uspešnosti prodaje in potrebno prilagajanje za doseganje ravnotežja z zastavljenimi cilji podjetja glede dobička, prihodkov, tržnega deleža in količinskega obsega prodaje.
Okoliščine, ki zahtevajo odločitev o cenah:

· lansiranje novega izdelka (prvo določanje cene);

· zmanjšanje in povečanje stroškov; 
· sprememba položaja v  življenjskem ciklu izdelka ali v matriki tržnega deleža in rasti; 
· izvajanje politike posebnih akcij in popustov;
· sprememba cen konkurentov;
· opredeljevanje politike cen za celoten proizvodni program (posamezen izdelek kot del širšega proizvodnega oz. ponudbenega programa);
· širitev mednarodnega poslovanja (prvi vstop na tuji trg ali na nove tuje trge);
· spremembe v distribucijskih kanalih in prodajni organizaciji.
Pri razvoju in lansiranju novega izdelka imamo na voljo tri tehnike določanja prodajne cene novega izdelka, ki pa v izhodišču temeljijo na prej opisanih metodah določanja prodajnih cen. Te tri tehnike pa so nadgradnja (»prefinjene usklajevalne tehnike«), ki je značilna za prvo določanje cen novih izdelkov tako, da se izkoriščajo njihove inovacijske prednosti.

Gre za naslednje tehnike:

· strategija začetnih visokih cen (angl. market skimming)

Ta strategija izhaja iz zamisli »pobiranja smetane na trgu« (tržni skimming) zaradi inovativnih prednosti novega izdelka (običajno gre za izdelke visoke kakovosti), ki mu je mogoče določiti visoke začetne prodajne cene. Ko se pojavijo konkurenčni sledilci, pride običajno do znižanja cen, kar je potrebno pri uporabi te strategije vnaprej predvideti. Strategija je pomembna tudi pri izdelkih, ki hitro zastarijo in imajo kratko življenjsko dobo. Ta strategija je mogoča: če obstaja dovolj veliko število odjemalcev, če proizvodni stroški pri nizkem obsegu poslovanja niso previsoki, če visoka začetna cena ne bo takoj pritegnila konkurentov, če gre za zelo kakovosten izdelek.

· strategija začetnih nizkih cen (angl. market penetration)

Idejna zasnova te strategije je nasprotna od predhodno omenjene. Ker si želi podjetje z novih izdelkom priboriti ustrezen tržni položaj na trgu in zadovoljiv tržni delež, že v začetku določi zelo nizke prodajne cene, včasih tudi pod nivojem skupnih stroškov. Predpostavlja se namreč, da bo tako nizka cena vplivala na povečan obseg prodaje, ta povečan obseg pa bo omogočil zaradi bostonskega učinka znižanje proizvodnih stroškov na eni strani, na drugi pa bo doseženo povpraševanje omogočalo povečanje prodajnih cen. Kot prva ima tudi ta strategija veliko nevarnosti, pri čemer je tukaj najresnejša ta, da ni nujno, da bo prehod na nove, višje cene sploh mogoč. Pogoj za izvajanje takšne strategije je zadosten obseg (segment) odjemalcev, ki pa še morajo biti dovzetni za spremembe v ceni (cenovno senzitivni).

· strategija začetnih nevtralnih cen

Nevtralne cene so pravzaprav vmesne cene med obema prej omenjenima strategijama. Cene se določijo tako, da se izvede primerjava s podobnimi obstoječimi izdelki na trgu in z zaznavo najbližjega substituta. Nevtralne cene se uporabljajo, ko strategija visokih cen zaradi intenzivne konkurence ni verjetna in ko strategija nizkih začetnih cen ni sprejemljiva zaradi prenizke stopnje dobička.

Nekateri posebni položaji določanja cen:

· določanje cen v posameznih fazah življenjskega cikla izdelka (življenjski cikel ima metodološke pomanjkljivosti, vendar lahko služi kot pomoč pri dinamičnem določanju cen);

· določanje cen za posamezen izdelek v ponudbenem programu (gre za t.i. medrelacijske izdelke ter konkurenčno – ena cena se poveča, druga zniža – ali komplementarno povezavo – obe ceni se povečata);

· vodilni položaj po cenah (cenovno liderstvo; spremembe v ceni so signal za druge – določevalec cen – price maker in sledilec cen – price taker; vodilni položaj po ceni ni enak vodilnemu položaju po tržnem deležu);

· sodelovanje v cenovnih vojnah (tekmovanje v zniževanju cen, neodvisno od vrednosti izdelka; vložek je lahko večji od koristi);

· določanje cen, ko konkurenčne cene niso poznane (npr. tender);

· določanje cen, ko je potrebno upoštevati socialne, pravne in politične razmere (npr. cena nafte).

47. slika: Kdaj znižati cene in kdaj ne 

	Za znižanje cene
	Proti znižanju cen

	Elastično povpraševanje
	Neelastično povpraševanje

	Nefleksibilna proizvodnja
	Fleksibilna proizvodnja z nizkimi fiksnimi stroški

	Stroškovne prednosti
	Nobenih stroškovnih prednosti

	Proste zmogljivosti
	Zasedene zmogljivosti

	Mali konkurenti
	Veliki dominirajoči konkurenti

	Novi konkurenti
	Dolgoletni konkurenti

	Enoizdelčni trg
	Konkurenti se srečujejo na več trgih

	Transakcije so varovane
	Pregled javnosti nad cenami


V zvezi z zniževanjem cen obstajata dva načina določanja cen (Albaum, Strandskov in Duerr, 1998: 316):

· prehitevalno (pre-emptive) določanje cen (cene so določene na tako nizkem nivoju, da odvrnejo konkurenco od namere, da bi gradila svojo konkurenčnost na nizkih cenah);

· «iztrebljivo« (extinction) določanje cen (določanje nizkih cen, da bi se konkurenca umaknila s trga).

V obeh primerih se lahko določijo tako nizke cene, da ne vključujejo vseh stroškov poslovanja. Gre za kratkoročni ukrep, saj bo moralo podjetje kasneje cene dvigniti na nivo, da bo dolgoročno zajemalo vse stroške in dosegalo načrtovani dobiček.

7.5 
Diferenciranje cen v izvozu

Z diferenciranjem (razlikovanjem, prilagajanjem) cen želimo doseči podobne učinke kot pri diferenciranju izdelkov, saj te prilagajamo značilnostim posameznih programov oz. segmentom odjemalcev. Strategija diferenciranja cen je nasprotna strategiji standardiziranja cen, ki temelji na enakih (standardiziranih) cenah ne glede na vrsto odjemalcev. Standardizacijo cen omogoča (Hollensen, 1998: 393):

· internacionalizacija konkurence,

· homogenizacija konkurenčnih elementov,

· mednarodne dejavnosti velikih maloprodajnih organizacij,

· povečana grožnja mednarodnih arbitraž.

V zunanji trgovini je od standardiziranja cen pogostejša (ni pa nujno primernejša) strategija diferenciranja cen, pri čemer se cene za določen izdelek razlikujejo po:

· vrstah odjemalcev (različne cene za različne segmente odjemalcev),

· tržnih območjih (domači trg – izvoz),

· časovnih obdobjih (povpraševanje v sezoni),

· prodajnih količinah (progresiven rabat glede na količino),

· uveljavljenosti izdelka (znana ali neznana blagovna znamka),

· položaja v distribucijski verigi (zaporedje posameznega člena verige in njegova moč),

· plačilnih in drugih prodajnih pogojih (skonto, itd.),

· posebnih ciljev (osvajanje določenega trga).

Velikokrat se diferenciranje cen uporablja po postavitvi strateškega (osnovnega) nivoja cen kot taktično prilagajanje prej naštetim značilnostim.

Poseben primer diferenciranja cen je tudi zniževanje prodajne cene pod lastno ceno z namenom, da bi na ta način izrinili z določenega trga konkurente. V tem primeru gre za diskriminacijsko ali dumpinško ceno, ki pomeni obliko nelojalnega konkuriranja, zato je lahko tudi sankcionirana.

V povezavi z diferenciranjem cen kaže omeniti tudi izraz cenovna disciplina, ko direktna prodaja končnim potrošnikom ne poteka po nižjih cenah, kot bi potekala preko maloprodajne trgovine.

Glede na to, ali za posamezne trge uporabljamo enake cene ali pa jih prevzemamo z drugih trgov, obstajajo trije mogoči pristopi:
· etnocentrično določanje cen (enaka cena za vse odjemalce, ne glede na trg, značilna za standardizirane in industrijske izdelke ter mala podjetja z enim ali nekaj trgi);

· policentrično določanje cen (za vsak trg se določi cena posebej);

· geocentrično določanje cen (enaka osnova za določitev cene, vendar je višina distribucijskih stroškov in marže prilagojena značilnostim lokalne konkurence).

Politika cen je lahko aktivna, torej takšna, kjer na sistematičen način določamo prodajne cene, upoštevajoč omejitvene dejavnike (konkurenca, elastičnost povpraševanja, substitucijski konkurenti), in pasivna, kjer gre za reakcijo na spremenjene tržne razmere
. 

Kot rečeno, poteka diferenciranje cen tudi na osnovi popustov (rabatov), ko gre za razliko med objavljeno ceno in dejansko plačano ceno:

· trgovski ali funkcionalni rabat (nanaša se na položaj v distribucijski verigi – bližje je kupec končnemu porabniku, večji je obseg njegovih storitev in večji je rabat; cilj politike teh rabatov je običajno nadzor končnih cen in s tem urejenosti trga);

· količinski rabat (za izvoznika je utemeljen z nižjimi stroški, obračuna pa se glede na vrednost oz. količino vsakokratnega naročila);

· kumulativni količinski ali vrednostni rabat (podoben količinskemu, vendar se obračuna po končanem pogodbenem letu; tudi letni bonus);

· sezonski rabat (za premagovanje težav v denarnem toku in za večje zasedanje zmogljivosti);

· gotovinski rabat (ponavadi na področjih, kjer so običajna kreditna plačilna sredstva);

· promocijski rabat (skupno izvajanje tržnega komuniciranja);

· vzorčni rabat (za pridobivanje novih kupcev na osnovi znižane cene vzorčnih izdelkov);

· izvozni rabat (zaradi vračila različnih dajatev, s katerimi izvoz v primerjavi z domačim trgom ni obremenjen);

· rabat za zvestobo (nabava uvoznika le pri enem dobavitelju);

· akceptni rabat (kupec poda menično jamstvo).

Pri izračunavanjih dejanskih cen, v katerih se upoštevajo različni rabati, je potrebno biti zelo pozoren, saj se rabati ne seštevajo, ampak se ponavadi stopenjsko obračunavajo.

7.6 
Posebne vrste cen v mednarodnem poslovanju

7.6.1
Posebnosti in omejitve v zunanji trgovini

· protidumpinški predpisi

Z dumpingom označujemo izvoz izdelkov po ceni, ki je nižja od domače prodajne cene enakega izdelka v enakem času, upoštevaje transportne stroške. Zaradi tega pomeni dumping obliko nelojalne konkurence do tujega trga, ki jo države s protidumpinškimi predpisi preprečujejo. Protidumpinška zaščita domačih proizvajalcev (ali celo določenih panog) temelji na predpostavki, da tuji konkurenti z izjemno nizko ceno izvažajo presežke svojih izdelkov, ki jih niso uspeli prodati na domačem trgu.

· omejevanje prostega oblikovanja cen

Na posameznih trgih prihaja tudi do zamrznitve določenih cen, ki prizadenejo tudi izvoznike na ta trg. Takšnemu ukrepu se je mogoče izogniti s spremembo načina vstopa na trg.

· tečajna tveganja

Tečajna tveganja so sestavni del mednarodnih poslov, čeprav jih različne integracije želijo čim bolj omiliti (npr. uvedba valute evro). Za izvoznika je zelo pomembno, v kateri valuti oblikuje svoje prodajne cene, da jih vzdržuje čim bolj stabilne ali pa spreminja v skladu s spremenjenimi valutnimi razmerji.

· izvozne cene po transportnih klavzulah

Poznavanje transportnih klavzul (navedene bodo v naslednjem podpoglavju) je bistveni pogoj za oblikovalce politike izvoznih cen, saj te klavzule urejajo razmerje med izvoznikom in uvoznikom glede izročitve izdelkov, prehoda tveganja in prehoda stroškov.

· zaščita lokalnih proizvajalcev

V mnogih državah se poskušajo na različne načine zaščititi domači proizvajalci ali posamezne panoge, tako da lokalnemu podjetju omogočajo izkoriščanje določenih prednosti pred tujo konkurenco. Izvoznik na takšen trg bo lahko razmišljal o vstopu z naložbami, da bi si sam pridobil status lokalnega proizvajalca.

· transferne cene

Transferne cene (imenovane tudi interpodjetniške ali intrasistemske) se obračunavajo po notranjih (netržnih) cenah med enotami multinacionalnih (globalnih) podjetij, ko z nad- ali podfakturiranjem izkoriščajo carinske in davčne možnosti glede obdavčitve dobička ali valutarnih sprememb. Transferne cene se uporabljajo za sledeče namene (Shapiro v: Jurše, 1993: 395):

· za zniževanje obveznosti plačila davkov,

· za zniževanje zneskov plačanih carinskih dajatev,

· za izogibanje deviznemu nadzoru,

· za podpiranje kreditne sposobnosti enot v tujini,

· za povečanje deleža multinacionalnega podjetja v skupni naložbi v tujini,

· za prikrivanje dejanskega dobička enot v tujini,

· za zniževanje tečajnih tveganj.

7.6.2
Eskalacija izvoznih cen

V mednarodnem poslovanju mora prodajalec – izvoznik v primerjavi z domačim trgom upoštevati še dodatne stroške. Ti stroški se nanašajo tako na carino in druge dajatve, višje stroške transporta in manipuliranja z izdelki, stroške posebnega pakiranja in označevanja izdelkov, stroške zavarovanj, različna tveganja in izgube, kar vse skupaj imenujemo stroški distribucije. Ti stroški vključujejo več stopenj in so lahko zelo različni od trga do trga, od izdelka do izdelka, od delovanja na tujem trgu, ciljev, itd. Če stroškom, ki so značilni za prodajo na domačem trgu, dodamo še strošek mednarodne distribucije, potem govorimo o eskalaciji izvoznih cen.

Eskalacija cen za izvoz na določen ciljni trg je lahko tako visoka, da postanejo izvoznikovi izdelki na tem trgu cenovno povsem nekonkurenčni, kar seveda onemogoči izvoz na izbrani trg. Na eskalacijo cen lahko izvoznik vpliva:

· z znižanjem stroškov izdelka,

· znižanjem carin,

· znižanjem posameznih sestavin distribucijskih stroškov,

· dislociranjem proizvodne funkcije,

· outsourcingom posamezne funkcije,

· dobavo modificiranega ali nesestavljenega izdelka, itd.

48. slika: Primer distribucijskih stroškov na relaciji Pariz – Denver via New York v USD do metrski toni (Cateora,1996: 369)

	Klasičen prevoz
	Industrijsko olje v cisternah
	Industrijski kemični izdelki

	Notranji prevoz
	0,95
	0,95

	Skladiščenje in manipulacija (1 mesec)
	12,14
	12,14

	Prevoz do pristanišča
	12,78
	12,78

	Ladjarski zastopnik
	1,89
	5,18

	Ladjarski špediter
	0,97
	2,66

	Skladiščenje v pristanišču (4 dni)
	2,92
	2,92

	Nakladanje
	3,93
	5,70

	Pomorski prevoz
	21,67
	80,70

	Razkladanje in skladiščenje
	6,32
	6,32

	Ladjarski zastopnik
	0,94
	2,59

	Pristaniški špediter
	0,79
	0,79

	Notranji transport
	46,64
	46,64

	Raztovor
	11,50
	11,50

	Skupaj
	123,44
	190,87

	
	
	

	Prevoz v kontejnerjih
	
	

	Notranji prevoz
	0,95
	0,95

	Skladiščenje in manipulacija (1 mesec)
	12,14
	12,14

	Prevoz do pristanišča
	5,97
	5,97

	Ladjarski zastopnik
	1,69
	4,65

	Ladjarski špediter
	0,87
	2,39

	Nakladanje
	1,60
	1,60

	Pomorski prevoz
	23,07
	78,35

	Razkladanje in skladiščenje
	6,32
	6,32

	Ladjarski zastopnik
	0,85
	2,32

	Pristaniški špediter
	0,79
	0,79

	Notranji transport
	33,45
	33,49

	Raztovor
	11,50
	11,50

	Skupaj
	99,20
	162,47


49. slika: Različne eskalacije cen v USD (Cateora, 1996: 563)

	
	Domači trg
	Izvoz preko tujega grosista
	Izvoz preko tujega uvoznika
	Izvoz preko tujega uvoznika z DDV

	Proizvajalčeva cena
	5,00
	5,00
	5,00
	5,00

	Transport (CIF)
	
	6,10
	6,10
	6,10

	Carina (20% od CIF vrednosti)
	
	1,22
	1,22
	1,22

	Cena za uvoznika
	
	
	7,32
	7,32

	Uvoznikova marža v prodaji grosistu (25%)
	
	
	1,83
	1,83

+  0,73 DDV

	Cena za grosista
	5,00
	7,32
	9,15
	9,88

	Grosistova marža (33,5%)
	1,67
	2,44
	3,05
	3,29

+ 0,99 DDV

	Cena za detajlista 
	6,67
	9,76
	12,20
	14,16

	Detajlistova marža (50%)
	3,34
	4,88
	6,10
	7,08

+ 1,42 DDV

	Maloprodajna cena
	10,01
	14,64
	18,30
	22,66


50. slika: Primer distribucijskih marž na japonskem trgu (Jain, 1996: 399)

	
	Odstotek od maloprodajne cene
	Marža v %

	Maloprodajna cena
	100
	38

	Drugi grosist
	72
	6

	Prvi grosist
	68
	6

	Uvoznikova prodajna cena
	64
	12


7.7
Financiranje in kreditiranje izvoznega poslovanja ter plačilni inštrumenti in zavarovanja

7.7.1 Financiranje in kreditiranje izvoznega poslovanja

Financiranje mednarodnega poslovanja se nanaša na več vidikov (Hrastelj, 1990: 234):

· splošne okvire financiranja, katerih osnova so mednarodni plačilni sporazumi, dogovori, konvencije, aranžmaji, itd.;

· finančne ustanove, ki s svojim aparatom in preizkušeno tehniko posredujejo financiranje, hkrati pa kontrolirajo izvajanje financiranja;

· oblike in inštrumente financiranja,

· neposredne subjekte financiranja.

Kredit in možnost financiranja je danes pomemben element konkurenčnosti, saj daje prodajalcu (izvozniku) večje možnosti takrat, ko so drugi elementi bolj ali manj izenačeni. Ko gre za industrijske izdelke, je praviloma nudenje odloženega plačila ali kredita že kar osnovna sestavina ponudbe. Financiranje izvoznega posla pa seveda ni isto kot financiranje domačega posla, saj je obseg finančnih sredstev največkrat precej večji.

Krediti so lahko:

· komercialni (neposredno vezani na izvoz izdelkov ali storitev),

· finančni (posredna vezava z izvozom).

V izvoznem poslovanju lahko gre za:

· kratkoročno izvozno financiranje,

· dolgoročno izvozno financiranje ali kreditiranje.

Običajno kratkoročno financiranje izvoza znaša med 30 in 90 dni, viri pa so lahko naslednji:

· izvoznik (lastni ali tuji viri),

· izvoznikova banka (različni aranžmaji glede na vrsto in obliko posla),

· izvoznikovo podjetje v tujini (npr. s pomočjo mehanizma transfernih cen),

· kredit izvoznikove banke tujemu kupcu,

· kredit inozemske banke tujemu kupcu,

· kredit na prostem denarnem trgu,

· tuji uvoznik,

· posebna finančna institucija (npr. Svetovna banka, Exim banka, Azijska razvojna banka, Slovenska razvojna družba, ipd.), 

· vladni (nacionalni ali mednarodni) programi pomoči.

Instrumenti kratkoročnega financiranja izvoza:

· avansiranje plačil (v celoti ali delno),

· akreditivni kredit (akreditivi lahko vsebujejo tudi navedbo o odloženem plačilu, npr. 30-180 dni, vendar jih je mogoče zastaviti za pridobitev kredita ali predčasno »odprodati«),

· remboursni kredit (tretja banka za račun uvoznika akceptira menico in jo kot akceptirano izroči uvozniku, ta pa jo lahko diskontira pri katerikoli banki; naloga remboursne banke torej ni v priskrbi finančnih sredstev, temveč le v zastavi svojega imena, za kar pa je varovana z akreditivnimi blagovnimi dokumenti ali običajnimi bančnimi zavarovanji, ki jih zagotovi uvoznik),

· diskontiranje in indosiranje menic (vnovčenje še nezapadlih menic ali plačevanje z njimi),

· akceptni kredit (na osnovi meničnega akcepta je mogoče pridobiti kredit),

· faktoring (terjatve izvoznika se odplačno prenesejo na specializirano ustanovo – factorja, ki običajno, ne pa brezpogojno, prevzame tveganje plačila terjatve do uvoznika; dejansko gre za dokončen odkup kratkoročnih terjatev),

· avalni kredit (temelji na poroštvih, ki so vnovčljiva šele ob nastopu glavne obveznosti, ali garancij, ki so praviloma izplačljive »na prvi poziv«).

Razlikovanje med poroštvi in garancijami (jamstvi), ki se uporabljajo v mednarodnem poslovanju, je dokaj pomembno, saj je kakovostna garancija bistveno varnejše zavarovanje kot poroštvo, za katerega je potrebno počakati na realizacijo vrste predhodnih dejanj v zvezi z glavno obveznostjo. Garancija pa je praviloma brezpogojna in plačljiva na prvi poziv koristnika. Garancija lahko spremlja različne oblike plačilnih načinov (npr. prodaja na odprt račun), vendar pa sama ni plačilno sredstvo, temveč le zavarovanje plačila. V nadaljevanju so prikazane oblike bančnih garancij.

51. slika: Oblike bančnih garancij (prirejeno po: Vezjak, 1986: 194)

	Vrsta garancije
	Dajalec naloga
	Uporabnik
	Vsebina garancije

	Razpisna (tenderska) garancija
	Razpisni ponudnik
	Razpisovalec
	jamstvo, da morebitni izvoznik ne bo storniral svoje ponudbe, ko bi bila njegova ponudba sprejeta; izločanje neresnih ponudnikov 

	Garancija za izpolnitev pogodbe (za dobro izvedbo posla)
	Izvoznik
	Razpisovalec uvoznik
	jamstvo, da bo izvoznik v roku izpolnil vse dobavne obveznosti po predpisanih ali ponujenih pogojih

	Plačilna garancija
	Uvoznik
	Izvoznik
	jamstvo banke za uvoznikove plačilne obveznosti

	Predplačilna garancija (za vračilo prejetega avansa)
	Izvoznik
	Uvoznik
	bančno jamstvo, da bo izvoznik vrnil predplačani znesek, če ne bi prišlo do izpolnitve kupne pogodbe

	Garancija za izgubljeni konosament 
	Uvoznik
	Pomorski prevoznik
	bančno jamstvo pomorskemu prevozniku, da ne bo utrpel nobene škode, če izroči blago uvozniku brez predložitve konosamenta ali brez popolnega sklopa konosamentov 

	Carinska garancija
	Uvoznik
	Carina
	bančno jamstvo pri začasnem uvozu, da bodo plačani carinski znesek in ostali stroški, če blago ne bi bilo ponovno izvoženo

	Garancija pri generalnih havarijah
	Uvoznik ali izvoznik
	Pomorski prevoznik
	bančno jamstvo, da bo havarijski udeleženec plačal določeni delež za svoje rešeno blago, nadomeščanje blagovnega kritja, ki ga ima prevoznik, dokler ne izroči blaga prejemniku 

	Garancija za konsignacijo
	Uvoznik
	Izvoznik
	jamstvo za plačilo blaga pri prodaji iz konsignacijskega skladišča ali za vrnitev blaga po likvidaciji skladišča

	Garancija za vrnitev embalaže
	Uvoznik
	Izvoznik
	bančno jamstvo, da bo embalaža vrnjena

	Garancija za odpravo pomanjkljivosti v garancijski dobi
	Izvoznik
	Uvoznik
	jamstvo, da bo dobavitelj (največkrat izvajalec investicijskih del) v obdobju, za katero velja garancija, odpravil morebitne pomanjkljivosti

	Garancija za vračilo zadržanih zneskov
	Uvoznik
	Izvoznik
	jamstvo, da bo uvoznik po preteku garancijskega ali drugega pogodbenega obdobja izplačal še zadržane zneske iz pogodbene cene, če pomanjkljivosti ne bo oz. bodo odpravljene


Izdaja garancije je za naročnika garancije povezana z določenimi stroški, ki jih je le redko kdaj mogoče neposredno prevaliti na kupca, vendar pa je ponekod pogoj za pridobitev posla (npr. pri različnih tenderjih) ali ključni element konkurenčnosti.

Kadar gre za financiranje izvoza, ki presega obdobje 90 dni, običajno govorimo o kreditiranju izvoza. Inštrumenti srednjeročnega in dolgoročnega kreditiranja izvoza pa so lahko naslednji:

· ustaljeno financiranje izvoza po specializirani finančni instituciji z zavarovanjem izvoznih kreditov,

· odkup meničnih terjatev – prodaja terjatve pred njeno dospelostjo novemu meničnemu upniku, vendar brez izključitve regresnega zahtevka do prodajalca terjatve;

· forfaitiranje – odkup dolgoročnih (največkrat meničnih) terjatev pri poslih večjih vrednosti (običajno na 3-5 let in v vrednosti med 250.000 in 10 mio USD), pri čemer je kot garant ali avalist vključena uvoznikova banka, regresna pravica do prodajalca terjatve pa je izključena);

· menični lombard – indosiranje menice v zastavo za pridobitev (npr. bančnega) kredita;

· mednarodni leasing – zamenjava za relativno dolgoročno financiranje nakupa opreme z možnostjo obročnega odplačevanja in dokončnega odkupa po preteku obdobja leasinga;

· krediti package deals ali sindicirani krediti - finančno ali komercialno financiranje, ki ga običajno zagotavlja konzorcij bank za investicijska dela v tujini;

· okvirni krediti in krediti roll-over bančnih konzorcijev, multi-currency predujmi in krediti na temelju valutnih košar (običajno dodeljeni posameznim državam za financiranje uvoza).

7.7.2 Plačilni inštrumenti v mednarodnem poslovanju

Dogovarjanje izvoznika s svojim odjemalcem (uvoznikom) o plačilnih pogojih je obvezna sestavina vsakega izvoznega posla. Dogovor o cenah neposredno vključuje tudi dogovor o količinah, valuti, plačilnem roku, instrumentu plačila, inštrumentu zavarovanja plačila, skontih in rabatih ter transportnih klavzulah. Zato seveda ne more biti dovolj zgolj določiti prodajno ceno, ki jo uvoznik sprejme, in naročene izdelke odposlati. Posel je namreč (uspešno) zaključen šele takrat, ko je za dobavljene izdelke tudi prejeto plačilo (z vidika marketinga je zaključen posel uvod v novi posel). Ker je poslovanje s tujimi trgi mnogo bolj zapleteno in tvegano, mora izvoznik posebno pozornost nameniti ustreznim plačilnim in zavarovalnim inštrumentom.

Najpogostejše vrste plačil in s tem povezanega financiranja v mednarodnem poslovanju so naslednje:

a) vnaprejšnje plačilo

Avansirano plačilo (cash in advance) je za izvoznika najbolj varna in stroškovno najcenejša oblika plačila. Na drugi strani pa uvoznik prevzema vsa poslovna tveganja morebitne nedobave izdelkov. Vnaprejšnje plačilo se lahko nanaša na celotni znesek ali pa njegov del (za preostali del pa se lahko uporabijo vsi drugi razpoložljivi inštrumenti). Oznaka tega plačila je tudi »plačilo ob naročilu« (cash with order), ko je rok plačila skupaj z naročilom izdelkov.

b) dobava na odprt račun (plačilo po prejemu izdelkov)

V tem primeru gre za enak način plačila, kot se običajno uporablja na domačem trgu. Uvoznik bo pošiljko plačal v dogovorjenem roku po njenem prejemu. Ker gre za nezavarovano plačilo, je takšen inštrument mogoče uporabljati, ko obstaja med poslovnima partnerjema zadostno zaupanje ali pa gre za promet med enotami, ki jih izvoznik upravljalsko ali drugače nadzoruje. Dobave na odprt račun so z vidika plačilnih stroškov cenejše od drugih načinov. Takšen način plačila velja za izvoznika kot načeloma najbolj tvegan. Vendar je potrebno upoštevati, da velikokrat drugačen način, če želimo poslovati z določenim uvoznikom, sploh ni mogoč (npr. za večino izdelkov v Zahodni Evropi), razen tega pa je tudi tveganje potrebno realno ovrednotiti. Ali je večje tveganje neplačila na odprt račun z zapadlostjo 30 dni, ko dobavljamo družbam Siemens, Philips, VW-Audi, itd., ali pa ko prejmemo nepotrjeni akreditiv iz manjše banke iz dežele visokega tveganja (npr. nekaterih afriških držav)?

Plačilo po dobavi na odprt račun je mogoče zavarovati:

· s pogodbeno opredeljenim pridržkom lastninske pravice na izdelkih (veljavnost tega inštituta in potrebna oblika pogodbenega zapisa je po posameznih državah različno urejena, zato je predhodno potrebno proučiti pravne podlage zaradi morebitnega kasnejšega uveljavljanja te pravice),

· z zavarovanjem izvoznih terjatev (kreditno zavarovanje). 

c) konsignacija v tujini

V primeru konsignacijskega posla dejansko ne gre za poseben način plačevanja, ampak za poseben plačilni rok. Računi izvoznika namreč zapadejo v plačilo šele takrat, ko uvoznik prejete izdelke proda naprej v distribucijski verigi. Vse stroške financiranja potemtakem prevzema izvoznik, zato gre v tem primeru za najugodnejši način poslovanja za uvoznika. Pošiljke je mogoče obročno odplačevati (npr. mesečno) ali v enkratnem znesku.  Nevarnost tovrstnega poslovanja za izvoznika je v tem, da s pravnega vidika ni vedno povsem jasno glede lastništva nad izdelki. Izvoznik prav tako težko spremlja oz. nadzoruje še vedno svoje izdelke na nekem oddaljenem trgu, hkrati pa plačilo ni zavarovano. Velikokrat se dobave zavarujejo z menicami, na katerih je naveden zadnji plačilni rok (konsignacija le znotraj plačilnega roka), ali ustreznimi bančnimi garancijami.

d) dokumentarni inkaso

V primeru, ko izvoznik kupca ne kreditira, govorimo o dokumentarnem inkasu v obliki »dokumenti proti plačilu« (documents against payment). Izvozni posel poteka preko korespondenčnih bank tako, da tuja banka (banka pošiljateljica) izroči kupcu izvozno dokumentacijo, s katero preide lastništvo izdelka nanj takrat, ko ta vplača dogovorjeni znesek (pri inkasni ali predložitveni banki). Če pa gre za odloženo plačilo (običajno 30-180 dni), pa dokumentarni inkaso poteka v obliki »dokumenti proti meničnemu akceptu« (documents against acceptance). V tem primeru gre za uporabo menice, ki jo kupec sprejme (akceptira) z označenim datumom (odloženega) plačila. 

Izvoznik blagovne in prevozne dokumente pošlje prek svoje poslovne banke kupčevi inkaso banki. Ta pa kupca obvesti, da naj blagovne dokumente odkupi (ali akceptira menico) in mu jih po plačilu zneska tudi izroči. Kupcu to omogoča, da lahko zatem blago ocarini ter kakovostno in količinsko pregleda. Dokumentom, ki se pošiljajo v inkaso, mora biti dodano dostavno pismo z nadrobnimi navodili glede inkaso posla. 

Tovrstno plačilo je za izvoznika relativno varno, vendar lahko nastopi težava takrat, ko kupec izdelkov noče prevzeti, ti pa so že na tujem trgu. V takem primeru je sicer mogoče uveljavljati pravice iz nadomestne prodaje in za razliko v prodajni ceni iz nadomestne prodaje bremeniti uvoznika, vendar pa je to zelo zapleten in pravno zahteven postopek.

Podoblika tega instrumenta je tudi »cash on delivery« (COD), ki se uporablja v letalskem prevozu in se plačilo opravi kar na letališču (vendar vsa letališča te možnosti ne ponujajo).

V zadnjem času vse bolj pridobiva na pomenu nova oblika dokumentarnega inkasa, imenovana »dokumenti proti nepreklicnemu, potrjenemu plačilnemu nalogu«, ki pa sicer temelji na načelih »dokumenti proti plačilu«. Začeli so jo uporabljati predvsem zato, da bi bilo izvozniku zagotovljeno plačilo ob prvi predložitvi blagovnih dokumentov in da bi se sočasno izognili tudi nevarnostim, s katerimi se je prodajalec blaga srečal tedaj, kadar kupec ni odkupil blagovnih dokumentov. V tem primeru inkasna banka pisno potrdi izvozniku, da je tak plačilni nalog prejela in da ga bo tudi izvedla, izvoznik pa tako pridobi nasproti banke samostojen zahtevek za plačilo določenega zneska, če je banki predložil zahtevane dokumente.

e) akreditiv

Akreditiv je preklicna (preklicni akreditiv) ali nepreklicna (nepreklicni akreditiv) zaveza uvoznikove banke, da bo na osnovi naloga svojega komitenta ali izplačala izvoznikovi banki določen znesek (akreditivni znesek) pod določenimi pogoji (akreditivni pogoji) ali pa bo sprejela menico (akceptni akreditiv), ki jo bo akreditivni upravičenec trasiral nanjo. Preklicni akreditivi, ki ga lahko kupec kadarkoli prekliče (proizvajalec pa je npr. medtem pripravil pošiljko za izvoz), zaradi potencialnih stroškov za izvoznika niso zanesljivo plačilno sredstvo, zato se v mednarodnem poslovanju le redko uporabljajo. Akreditivi so lahko izplačljivi »na vpogled« (at sight) ali pa v določenem kreditnem obdobju (običajno 30-180 dni), v slednjem primeru jih seveda lahko izvoznik tudi diskontira pri svoji poslovni banki.

Akreditiv je torej izplačljiv le ob določenih pogojih, pri čemer gre ponavadi za predložitev predpisanih izvoznih dokumentov (zato dokumentarni akreditiv). Akreditiv je lahko potrjeni (izvoznikova banka prevzame obveznost za izplačilo akreditivnega zneska) ali nepotrjeni (izvoznikova banka izvoznika le obvesti o odprtju akreditiva, vendar ne prevzema obveznosti za izplačilo po akreditivu), prenosljivi (izvoznik lahko del zneska po akreditivu prenese na svoje podizvajalce) ali neprenosljivi (takšen prenos ni mogoč). 

Poznani so tudi podakreditivi, ki jih največ uporabljajo posredniki (reeksporterji), ko odpirajo akreditiv za uvoz pri svoji banki, kot jamstvo pa služi drugi akreditiv, ki ga je posredniku že odprl njegov kupec. Oba akreditivna posla pa sta samostojna.

Akreditiv, ki ga odpre naš uvoznik tujemu dobavitelju, imenujemo nostro akreditiv, vsi drugi akreditivi, odprti našim izvoznikom, pa so loro akreditivi.

Kadar gre za večkratne dobave iz tujine, lahko uvoznik koristi tudi t.i. revolving akreditiv, po katerem se izčrpani akreditivni znesek po vsakokratni uporabi obnovi na prvotno višino, dokler vsota vseh tako opravljenih izplačil ne doseže določene, vnaprej dogovorjene absolutne višine.

52. slika: Potek akreditivnega posla (Vezjak, 1987: 185)



Vprašanja, ki si jih mora zastaviti izvoznik, ko prejme obvestilo o odprtem akreditivu (Wells, 1996: 234, 235):

· ali je nepreklicen,

· ali velja ugoden renome za izplačilno banko in ali je uporabljena valuta konvertibilna, 

· ali mora biti potrjen v domači državi,

· ali je izvoznikov naslov pravilno izpisan in ali so kakšne druge napake,

· ali zneski in količine ustrezajo ponudbi,

· ali je plačljiv na vpogled ali v kreditnem obdobju,

· ali so transportne klavzule pravilne,

· ali so zahtevani tisti dokumenti, ko je bilo dogovorjeno,

· ali izvoznik lahko zagotovi takšno zavarovanje, kot je navedeno,

· ali so stroški odpiranja in uporabe akreditiva določeni, kot dogovorjeno,

· ali je pri navedenih količinah upoštevana zadostna toleranca,

· ali so izdelki pravilno opisani,

· ali so delne dobave dovoljene,

· ali je pretovor dovoljen, če bo potrebno,

· ali je dovolj časa za pripravo pošiljke in predajo dokumentov glede na navedene roke,

· ali je resnično mogoče poslati pošiljko iz tistega pristanišča, ki je navedeno,

· ali je končna postaja mogoča oz. kot je bila dogovorjena,

· ali bo vrsta in oblika dokumentov, ki jih bo izvoznik prejel od prevoznika, takšna, da zadosti pogojem iz akreditiva,

· ali bo mogoče uporabiti imenovane ladje in prevoznike,

· ali je dovolj časa za pridobitev konzularnega potrdila in drugih certifikatov, če so zahtevani,

· ali bi lahko nastale težave s pooblaščeno inšpekcijo pošiljke,

· ali je mogoče zagotoviti pakirne liste po kartonskih škatlah,

· ali bo mogoče zadovoljiti zahteve glede označb in etiket,

· ali je dovoljena dobava na palubo ladje, če gre za takšno zahtevo.

Najpogostejše napake pri uporabi akreditiva (Johnson, 1997: 183; Wells, 1996: 236):

· dokumenti so predloženi po izteku veljavnosti akreditiva,

· dokumenti so predloženi pozneje, kot je v akreditivu zahtevano,

· manjkajoči dokumenti (npr. celoten sklop tovornega lista, zavarovalniška polica, inšpekcijski certifikat),

· opis izdelkov na računu se razlikuje od opisa v akreditivu,

· transportne klavzule in pogoji na računu se razlikujejo od tistih v akreditivu,

· izvoznik dobavlja izdelke v delnih pošiljkah, ko to ni dovoljeno,

· izveden je pretovor, čeprav ni dovoljen,

· pošiljka je odpremljena po datumu, označenim v akreditivu,

· ladijski tovorni list ni ustrezno pripravljen, izpolnjen in podpisan s strani prevoznika ali njegovega agenta,

· dokumenti med seboj niso skladni (npr. teže in pakirne enote),

· zavarovalniški dokumenti niso ustrezno pripravljeni, ne ustrezajo transportnim klavzulam, niso izstavljeni v zadostni višini ali pa so izdani po datumu odpreme,

· napačno izpolnjene menice,

· račun se ne glasi na ime koristnika akreditiva.

f) menica

Trasirana menica je enostranska pismena izjava, s katero izdajatelj (trasant) poziva neko drugo osebo – meničnega dolžnika (trasata), naj sprejme obveznost plačila zneska, določenega v menici, in naj ta znesek izplača meničnemu upniku (remitentu). Lastna menica je enostranska pismena izjava, s katero se njen izdajatelj zavezuje, da bo ob dospelosti menice sam plačal v menici navedeni osebi določen znesek denarja (izdajatelj je hkrati menični dolžnik).

Akcept pa je oznaka na menici, s katero se dokumentira prevzem menične obveznosti, da bo plačan menični znesek meničnemu upniku ob zapadlosti menice. Menica se pogosto uporablja v primerih odloženih (kreditiranih) plačil.

Menico je mogoče prenašati s postopkom indosiranja, s katerim imetnik pravic iz menice kot indosant prenese svoje pravice iz menice na drugo osebo (indosatar). Z avalom avalist prevzame menično poroštvo za vso menično vsoto ali pa za njen del in tako postane menični porok. Meničnemu upniku solidarno odgovarjajo vse osebe, ki so menico trasirale, akceptirale, avalirale in indosirale, s tem da menični upnik svoj zahtevek najprej uveljavlja proti glavnim meničnim dolžnikom in šele nato proti regresnim dolžnikom (indosanti).

Menično terjatev je mogoče zavarovati z zastavno pravico in s pridržkom lastninske pravice. Menično terjatev je mogoče prodati pred dospelostjo (npr. banki, ki tako postane novi menični upnik) brez izključitve regresne odgovornosti izvoznika (= menični eskont), medtem ko je pri forfaitiranju (prodaji) meničnih terjatev regresna pravica izključena.

g) ček

Ček je pogosto plačilno sredstvo, za katerega veljajo stroga pravila čekovnega poslovanja. Za razliko od menice, ki je običajno kreditni vrednostni papir, je ček plačilno sredstvo, ki v plačilnem prometu nadomešča gotovino. Pri čeku velja dospelost na vpogled oz. po njegovi predložitvi. Ček mora biti banki (trasatu) predložen v plačilo v določenih rokih: v 8 dneh, če je kraj izdaje in plačila v isti državi; v 20 dneh, če je ček izdan v eni evropski državi in plačljiv v drugi, v 40 dneh, če je ček izdan zunaj Evrope in v ostalih primerih v 70 dneh.

Ček se od menice razlikuje po tem, da je čekovni trasat lahko samo banka, izdan je lahko tudi na prinositelja, ne pozna akcepta in obrestne klavzule, plačljiv je na vpogled in ga je potrebno predložiti v plačilo v okviru predložitvenih rokov, ne more se izdati v kopiji, ne pozna instituta intervencije, ne more biti domiciliran, protest ni vselej pogoj za regres, trasat ni čekovni dolžnik, lahko se prekliče, medtem ko menice ni mogoče preklicati, imetnik čeka lahko zavrne delno plačilo čeka, kar pri menici ni mogoče (Falatov, 1997: 90-91).

Za izvoznika je najbolj varen certificiran osebni ček, pri katerem s certificiranjem banka potrjuje, da je za navedeni znesek blokirala kritje trasantovega računa, ali bančni ček. Necertificirani osebni čeki niso varno plačilno sredstvo.

h) kompenzacijska plačila

Kompenzacijski posli so oznaka za različne trgovske transakcije, v katerih prodajalec proda kupcu izdelke (storitve) in soglaša, da bo namesto plačila za njih prevzel druge izdelke. V takem primeru se oba partnerja nahajata v obeh vlogah – prodajalec in kupec. Vrste kompenzacijskih poslov:

· čisti barter (blago za blago),

· klirinški dogovori (večkratne medsebojne dobave izdelkov z navedbo datuma, ko mora biti račun usklajen, izravnan s plačilom ali izdelki),

· protinabave (izvoznik proda uvozniku izdelke s plačilom, vendar se zaveže, da bo tudi sam od uvoznika kupil izdelke v enaki ali dogovorjeni vrednosti),

· switch trgovanje (ena stran ima izdelke, ki jih druga ne potrebuje, zato se v takšen posel vključi t.i. switch trgovec),

· dogovori buy-back ali kompenzacijski sporazumu (izvoznik izvozi know-how ali zgradi tovarno na tujem trgu, za zamenjavo in plačilo pa nabavlja iz te tovarne proizvedene izdelke kot kompenzacijo plačila),

· offsetts dogovori (izvoznik pomaga plasirati ali pa prevzame prodajo izdelkov uvoznika, kar je značilno za velike, ponavadi državne posle),

· swap posli (po svojem izhodišču je to trgovanje z dolgovi, kjer lahko gre za »dolg za dolg«, če npr. ameriška banka svojo terjatev do Argentine zamenja z evropsko banko z njeno terjatvijo do Brazilije; »dolg za lastniški delež«, ko se dolg poplača s konverzijo terjatev v lastniški delež; »dolg za izdelke«, ko se dolg poplača z dobavo izdelkov; in »dolg za socialne namene«, ko pride do zmanjšanja dolga za doseganje socialnih ciljev, predvsem v državah v razvoju). 

53. slika: Vrste kompenzacijskih poslov (Previšić in Ozretić-Došen, 1999: 647)


54. slika: Povzetek značilnosti plačilnih inštrumentov v mednarodnem poslovanju (Johnson, 1997: 101, 102)

	Vrsta
	Opredelitev
	Uporaba
	Prednosti
	Slabosti

	Izvoz na odprt račun
	Po opravljenem izvozu pričakuje izvoznik plačilo neposredno od uvoznika. Vsi potrebni dokumenti so poslani skupaj z računom.
	· uvoznik uživa visoko kreditno zaupanje

· uvoznik je dolgotrajni in dobro poznan odjemalec

· uvoznik je poslovna enota izvoznika in vice-versa

· manjše pošiljke dobrim odjemalcem

· država nizkega tveganja
	· enostavno knjigovodstvo za izvoznika

· enostavna dokumentacija

· konkurenčnost

· nizki stroški

· možnost zavarovanja
	· breme financiranja prevzema izvoznik

· v primeru nesoglasij ni vključene tretje strani

· težave z razpoložljivostjo tuje valute

· izvoznik prevzema  kreditna in politična  tveganja 

	Konsignacija ali podaljšani plačilni rok
	Izvoznik po opravljenem izvozu prejme plačilo, ko uvoznik izdelke proda ali uporabi.
	· običajno se uporablja le med enotami istega podjetja

· uporabiti je mogoče garancije, pridržek lastninske pravice in druge pravno veljavne dogovore
	· izvoznik lahko zadrži lastninsko pravico na izdelkih, dokler ti niso prodani in/ali plačani

· konkurenčnost
	· enake kot odprt račun

· upoštevati je potrebno lokalne zakone in običaje

· zahteva periodično nadziranje zaloge izdelkov

	Dokumenti proti akceptu, menica
	Izvoznik po opravljenem izvozu predloži menico in dokumente banki z navodilom, da lahko dokumente preda uvozniku, ko bo akceptiral menico (uvoznikovo priznavanje dolga in obljuba za plačilo na določen datum).
	· uvoznik uživa visoko kreditno zaupanje

· država nizkega tveganja

· podaljšani plačilni roki so nujni za realizacijo prodaje
	· menica je dokaz dolga

· menica je lahko diskontirana v izvoznikovi banki

· uvozniku je omogočena prodaja izdelkov pred obveznostjo plačila

· v primeru nesoglasij je vključena tretja stran (banka)

· nizki stroški

· možnost zavarovanja
	· izvoznik financira pošiljko do zapadlosti menice

· težave z razpoložljivostjo tuje valute 

· izvoznik prevzema kreditna in politična tveganja 

· izvoznik prevzema tveganje morebitne zavrnjene pošiljke

	Dokumenti proti plačilu, menica
	Izvoznik po opravljenem izvozu predloži menico in dokumente banki z navodilom, da lahko dokumente preda uvozniku, ko plača menično obveznost.
	· uvoznik uživa visoko kreditno zaupanje

· manjše pošiljke

· srednji obseg posla

· država nizkega tveganja

· možnost uporabe v državah z omejitvami glede tujih valut, ki ne morejo nabavljati ali prodajati na odprt račun
	· dokaz dolga

· dokumenti niso predani uvozniku pred plačilom (izvoznik lahko zadrži lastninsko pravico do plačila)

· vključena je tretja stran (banka)

· nizki stroški 

· možnost zavarovanja
	· izvoznik čaka, dokler menica ni prejeta in plačana

· izvoznik prevzema kreditna in politična tveganja 

· uvoznik prevzema tveganje morebitne zavrnjene pošiljke

	Plačilo ob dobavi (COD)
	Prevoznik prevzame gotovinsko plačilo ob dobavi.
	· uvoznik uživa visoko kreditno zaupanje

· manjše pošiljke

· prevoznik sprejema pošiljke
	· plačilo je izvršeno pred dobavo izdelkov s strani prevoznika 
	· uvoznik mora imeti na razpolago gotovinska denarna sredstva

· nekdo mora plačati stroške v povezavi z načinom plačila

· storitev ni na voljo v vseh državah

· ne vzpodbuja nadaljnjih poslov

· izvoznik prevzema tveganje morebitne zavrnjene pošiljke

	Nepreklicni akreditiv
	Inštrument je izdan s strani uvoznikove banke v korist izvoznika, plačljiv ob predložitvi banki zahtevanih dokumentov
	· za uvoznika lahko velja odlično, dobro, povprečno ali neznano kreditno zaupanje

· začetna prodaja

· večji obseg posla 

· prodaja v države, kjer se zahteva akreditiv

· države nizkega tveganja
	· izvoznik pridobi plačilo s strani banke, če so dokumenti ustrezni

· akreditiv je nepreklicen in ga je moč spremeniti le s soglasjem vseh strank

· možnost poceni zavarovanja 

· sodelujejo lahko konfirmne banke
	· stroški akreditiva

· dokumenti morajo biti zelo pozorno pripravljeni s strani izvoznika

· izvoznikovo kreditno tveganje je tuja banka – valutna in politična tveganja še vedno obstajajo

· uvoznik lahko naleti na prevare

	Potrjeni nepreklicni akreditiv
	Enako kot zgoraj, s tem, da uvoznikova banka nastopi kot konfirmna. Plačljiv po predložitvi dokumentov konfirmni banki.
	· za uvoznika lahko velja odlično, dobro, povprečno ali neznano kreditno zaupanje

· začetna prodaja

· večji obseg poslov

· prodaja v države, kjer se zahteva akreditiv

· države visokega tveganja
	· izvoznik pridobi plačilo s strani konfirmne banke takoj po odpremi, če so dokumenti ustrezni

· akreditiv je nepreklicen in ga je moč spremeniti le s soglasjem vseh strank

· izvoznikovo tveganje je konfirmna banka
	· stroški akreditiva

· izvoznik mora zelo pozorno pripraviti dokumente

· uvoznik lahko naleti na prevare

	Plačilo vnaprej
	Uvoznik izvrši plačilo še preden izvoznik odpremi izdelke.
	· za uvoznika lahko velja dobro, povprečno ali neznano kreditno tveganje

· enkratna prodaja

· manjše pošiljke 

· države visokega tveganja
	· izvoznik lahko uporabi prejeto plačilo za pripravo pošiljke

· brez tveganja za izvoznika

· nizki stroški
	· uvoznik prevzema stroške financiranja in tveganja, da plačanih izdelkov ne bo prejel

· nekonkurenčno plačilno sredstvo, ki lahko onemogoči nadaljnje posle

· v nekaterih državah plačilo vnaprej ni dovoljeno


55. slika: Varnost plačilnih inštrumentov za izvoznika in uvoznika

vidik uvoznika






vidik izvoznika


najbolj ugodno







najmanj ugodno




konsignacija




na odprt račun





dokumenti proti akceptu






dokumenti proti plačilu







akreditiv








potrjeni akreditiv









plačilo vnaprej


najmanj ugodno







najbolj ugodno


Zgornji plačilni inštrumenti se lahko pojavljajo v različnih oblikah, variantah in kombinacijah. Tako uvoznik za dobave na odprt račun večkrat ponudi garancijo svoje poslovne banke ali svojih poslovnih enot v drugih državah. Če seveda dobavo na odprt račun spremlja kakovostna brezpogojna garancija, plačljiva na prvi poziv, potem je takšna kombinacija plačilnega instrumenta in zavarovanja za izvoznika praviloma zelo varna in ugodna.

7.7.3 Transportne klavzule

Kadarkoli prodaja sega preko mednarodnih meja, se morata prodajalec in kupec ukvarjati s prevozom izdelkov in pogodbo, ki se na takšen prevoz nanaša. Bistveni sestavni del ne samo prevoznih pogodb, temveč celotnega komercialnega posla pa so transportne klavzule, ki opredeljujejo vrsto prevoza, prehod lastništva ter delitev stroškov in tveganja. Transportne klavzule se v mednarodnem prometu označujejo kot Incoterms, gre pa za pravila za tolmačenje trgovinskih nazivov, ki jih že vse od leta 1936 pripravlja Mednarodna trgovinska zbornica. 

56. slika: Vrste transportnih klavzul in njihove značilnosti (Debattista, 1995)
	Oznaka
	Daljša oznaka
	Opis

	EXW
	Ex Works/ franko tovarna (… imenovani kraj)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost, da izroči blago, ko da blago na razpolago kupcu v svojih prostorih (npr. delavnici, tovarni, skladišču, ipd.). Prodajalec ni odgovoren za nakladanje blaga na vozilo, ki ga zagotovi kupec, ali za carinjenje blaga za izvoz, razen če je drugače dogovorjeno. Kupec prevzame vse stroške in nosi breme tveganja od prevzema blaga v prodajalčevih prostorih do dostave v zaželeni namembni kraj. 

	FCA
	Free Carrier/ franko prevoznik (… imenovani kraj)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost glede izročitve, ko izroči izvozno ocarinjeno blago v varstvo prevozniku, ki ga določi kupec, v imenovanem kraju. Če kupec ni določil natančnega kraja, lahko prodajalec izbere v okviru dogovorjenega kraja mesto, kjer bo prevoznik prevzel blago. 

	CPT
	Carriage Paid To/ prevoz plačan do (… imenovani namembni kraj)
	Prodajalec plača prevoznino za prevoz blaga do imenovanega namembnega kraja. Tveganje izgube ali poškodbe blaga ali dodatni stroški, ki bi nastali potem, ko je bilo blago izročeno prevozniku, se prenesejo s prodajalca na kupca, ko je blago izročeno v varstvo prevoznika.

	CIP
	Carriage and Insurance Paid To/ prevoz in zavarovanje plačana do (… imenovani namembni kraj)
	Prodajalec ima iste obveznosti kot pri pariteti CPT, vendar s tem, da mora prodajalec priskrbeti zavarovanje, k katerim zavaruje kupčevo tveganje za izgubo ali poškodbe blaga med prevozom. Prodajalec sklene zavarovanje in plača zavarovalno premijo. Kupec mora imeti pred očmi, da naziv CIP od prodajalca zahteva le zavarovanje z minimalnim kritjem. 

	DAF
	Delivered at Frontier/ dobavljeno na mejo (… imenovani kraj)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost, da izroči blago, ko da izvozno ocarinjeno blago na razpolago, v označeni točki in kraju na meji, vendar pred carinsko črto sosednje države. Izraz »meja« se lahko uporabi za katerokoli mejo, vštevši tudi mejo izvozne države. Zato je zelo pomembno, da se natančno opredeli meja, za katero gre, tako da se ob nazivu vedno označi tudi točka ali kraj. 

	DDU
	Delivered Duty Unpaid/ dostavljeno, carina ni plačana (… imenovani namembni kraj)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost, da izroči blago, ko da blago na razpolago kupcu v imenovanem kraju v uvozni državi. Prodajalec mora prevzeti vsa tveganja in stroške v zvezi z dostavo blaga (razen carinskih, davčnih in drugih dajatev, ki se plačajo pri uvozu ter stroške opravljanja carinskih formalnosti). Kupec mora plačati katerekoli dodatne stroške in nositi breme tveganja za posledice, če ne bi pravočasno ocarinili blaga za uvoz. Če pogodbenici želita v prodajalčevo obveznost vključiti nekatere stroške, ki se plačajo pri uvozu blaga (kot je davek na dodano vrednost – VAT), je treba to jasno označiti tako, da se doda izraz: »Izročeno, neocarinjeno, VAT plačan, (… imenovani namembni kraj)«. 

	DDP
	Delivered Duty Paid/ dobavljeno, carina plačana (… imenovani namembni kraj)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost, da izroči blago, ko ga da na razpolago kupcu v imenovanem kraju v uvozni državi. Prodajalec mora prevzeti breme tveganja in stroške, vštevši carinske, davčne in druge dajatve za izročitev uvozno ocarinjenega blaga. Medtem ko naziv EXW predstavlja najmanjšo obveznost za prodajalca, predstavlja naziv DDP največjo obveznost. 

	FAS
	Free Alongside Ship/ franko do ladijskega boka (… imenovano odpremno pristanišče)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost, da izroči blago, ko je le-to postavljeno ob ladijski bok na obali  v imenovanem odpremnem pristanišču. To pomeni, da mora kupec prevzeti vse stroške in breme tveganja za izgubo ali poškodbe blaga od tega trenutka dalje.



	FOB
	Free On Board/ franko ladijski krov (… imenovano odpremno pristanišče)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost glede izročitve, ko gre blago čez ladijsko ograjo v imenovanem odpremnem pristanišču. To pomeni, da mora kupec prevzeti vse stroške in tveganja za izgubo ali poškodbe blaga od te točke dalje. 

	CFR
	Cost and Freight/ cena in prevoz (… imenovano namembno pristanišče)
	Prodajalec mora plačati stroške in voznino, ki nastanejo v zvezi z dostavo blaga v namembno pristanišče, vendar pa breme tveganja za izgubo in poškodbo blaga ter drugi stroški, ki nastanejo potem, ko je bilo blago dostavljeno na ladijski krov, preidejo na kupca, ko blago prečka ladijsko ograjo v odpremnem pristanišču. 

	CIF
	Cost, Insurance, Freight/ cena, zavarovanje, blago (… imenovano namembno pristanišče)
	Prodajalec ima iste obveznosti kot pri pariteti CFR, vendar z dodatkom, da mora priskrbeti pomorsko zavarovanje, s katerim zavaruje kupčevo tveganje za izgubo ali poškodbe blaga med prevozom. Prodajalec sklene zavarovalno pogodbo in plača zavarovalno premijo. 

	DES
	Delivered Ex Ship/ dobavljeno na ladji (… imenovano namembno pristanišče)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost, da izroči blago, ko da uvozno neocarinjeno blago kupcu na razpolago na ladijskem krovu v imenovanem namembnem pristanišču. Prodajalec mora nositi breme tveganja in stroške za dostavo blaga v imenovano namembno pristanišče.

	DEQ
	Delivered Ex Quay/ dobavljeno na obali (… imenovano namembno pristanišče)
	Prodajalec izpolni svojo obveznost, da izroči blago, ko da uvozno ocarinjeno blago kupcu na razpolago na obali v imenovanem namembnem pristanišču. Prodajalec prevzame breme tveganja in stroške, to je carinske, davčne in druge dajatve v zvezi z izročitvijo blaga.


7.7.4 Zavarovanja v izvoznem poslovanju

Najbolj pogosta zavarovanja v mednarodnem poslovanju se nanašajo na (Ivanjko, Pivka in Puharič, 1989: 294):

· zavarovanje transportnih tveganj,

· zavarovanje nevarnosti, ki ogrožajo poplačilo terjatev (kreditna zavarovanja),

· zavarovanje škode, ki jih lahko povzroči izdelek tretjim osebam (zavarovanje proizvajalčeve odgovornosti).

Transportna zavarovanja krijejo škodo, ki nastane po poškodbi, uničenju ali izgubi pošiljke in prevoznih sredstev v zvezi s prevozom. Razvrstiti jih je mogoče glede na: 

a) zavarovalni interes:

· kasko (zavarovano je transportno sredstvo),

· kargo (zavarovano je blago, ki se prevaža; zavarovanje pa se lahko nanaša na osnovne nevarnosti, dopolnilne nevarnosti, nevarnosti, ki ne predstavljajo izrednih zunanjih dogodkov ter vojne in politične nevarnosti).

b) prometno pot: pomorsko, kopensko, letalsko, rečno, kombinirano oz. multimodalno, zavarovanje poštnih pošiljk;

c) trajanje zavarovanja (za potovanje, določen čas, za eno pošiljko, generalno zavarovanje vseh pošiljk v določenem časovnem obdobju).

Kreditna zavarovanja vključujejo zavarovanje:

· komercialnih nevarnosti (običajno zavarovalnice; največ neplačilo terjatve ob roku ali v podaljšanem roku, sicer pa še neprevzem ali nedobava izdelkov, transportna ali manipulativna tveganja ter procesna in pravna tveganja),

· nekomercialnih nevarnosti (običajno posebne ustanove; katastrofne in politične nevarnosti).

Zavarovanje terjatev se lahko nanaša na:

· delkredere zavarovanje (upnik iz kreditnega razmerja z dolžnikom se pri zavarovalnici zavaruje za primer, če dolžnik kredita ne bi vrnil, pri čemer dolžnik največkrat niti ne ve, da takšno zavarovanje obstaja),

· kavcijsko zavarovanje (dolžnik sklepa zavarovalno pogodbo z zavarovalnico v korist upnika; gre za garancijo v obliki zavarovalne police, da bo dobljeni kredit tudi vrnjen),

· zavarovanje zaupanja (največkrat se lastniki podjetja zavarujejo pred krajami, utajami in podobnimi dejanji svojih zastopnikov v tujini ali pa gre za primere, ko ena oseba izroči drugi v hrambo določeno premoženje).

Zavarovanje komercialnih nevarnosti nima poudarjene vloge le v državah, ki imajo manj urejene ekonomske in tržne principe poslovanja, temveč lahko seveda velja tudi za evropske države, kjer npr. zamude s plačili večkrat prav tako niso nič neobičajnega, kot prikazuje naslednja tabela.

57. slika: Plačilni roki in kasnitve v državah Evropske unije (Stern, 1998)

	Država
	Pogodbeni plačilni rok (dni)
	Dejanski plačilni rok (dni)

	Norveška
	21
	27

	Finska
	19
	29

	Švedska
	25
	32

	Danska
	27
	34

	Nemčija 
	23
	34

	Avstrija
	29
	37

	Nizozemska
	27
	46

	V. Britanija
	31
	49

	Irska
	35
	51

	Francija
	48
	58

	Belgija
	41
	61

	Španija
	68
	74

	Italija 
	65
	87

	Portugalska
	50
	91

	Grčija
	75
	94

	Evropa
	39
	54


Opomba: Brez Lukseburga in z Norveško

Zavarovanje proizvajalčeve odgovornosti postaja v zadnjem času vedno pomembnejše, ne glede na to, ali gre za izvoznike ali uvoznike. V tem primeru ne gre za odgovornost proizvajalca za napako na izdelku, temveč za odgovornost proizvajalca za škodo, ki jo utrpi uporabnik izdelka.

Zavarovanje kreditov nudi izvoznikom izredne in ugodne možnosti zaščite pred tveganji iz plačilnega prometa (Jus, 1998):

· izvoznikom je omogočena boljša likvidnost, saj je ob neplačilu dolžnika ali zamude s plačilom povrnjen velik del škode;

· izvozniku je omogočeno pridobivanje bančnih kreditov (z asignacijo zavarovalne police na kreditodajalca);

· s svetovalno funkcijo zavarovalnice pridobi izvoznik kakovostne informacije o tujem kupcu;

· izterjava s pomočjo zavarovalnice je lažja, cenejša in uspešnejša, izvozno-kreditne agencije pa so v tesnem sodelovanju s svojimi vladami v bistveno lažji vlogi do tujih držav kot pa posamezno podjetje, če je npr. do neplačila prišlo zaradi političnih vzrokov;

· zavarovalne premije so nizke, še zlasti, če je zavarovan celoten izvoz, zavarovalna polica pa je v primerjavi z drugimi finančnimi inštrumenti relativno nezapleten inštrument;

· zaradi vedno močnejše konkurence so izvozniki prisiljeni izvažati na odprt račun, zavarovanje izvoznih kreditov pa je v tem primeru pravi način, saj izdaja zavarovalne police ne bremeni izvoznikovih limitov pri bankah;

· dodatno administriranje je zanemarljivo, izgube časa pa je malo;

· pri zavarovanju pri nekaterih tovrstnih ustanovah (npr. Slovenska izvozna družba) je mogoče uporabiti celoten paket finančnih storitev (zavarovanje pred komercialnimi in nekomercialnimi tveganji, izdajo garancij, financiranje izvoza s subvencioniranjem obrestne mere in svetovanje).

Naraščajoča vloga storitev v celovitem izdelku (ponudbi, ponudbenem paketu) zahteva spremembe na vsaj sedmih področjih mednarodnega poslovanja podjetij, ki jih lahko opredelimo kot:

· prestruktiriranje poslovnega procesa;

· nova področja konkuriranja;

· obvladovanje storitvenega dela verige vrednosti;

· marketinška funkcija kot integralna funkcija v podjetju;

· prilagojenost marketinškega spleta;

· večji poudarek managementu sodelavcev;

· hitre reakcije podjetja.

Vpliv cene

· poveča znesek prihodkov (prodaje), ne da bi se spremenila količina prodanih izdelkov;

· poveča dobiček in dolgoročno vrednost podjetja;

· deluje kot prenosnik sporočila o izdelku oz. njegovi vrednosti;

· predstavlja zelo pomembno ali celo odločujoče pogajalsko orodje;

· pomeni uspešen ali neuspešen odgovor na ukrepe konkurentov;

· spremeni nakupno vedenje odjemalcev;

· povečuje konkurenčnost oz. je tvorec konkurenčnih prednosti.

Dejavniki določanja cen

	Notranji
	Zunanji

	Cilji podjetja
	Odjemalci in značilnosti 

povpraševanja

	Marketinški cilji
	Distribucijski kanali

	Cilji glede stroškov
	Konkurenca

	Drugi elementi marketinškega 

spleta
	Politično, ekonomsko, socialno, tehnološko in pravno okolje


Osnovni pristopi k oblikovanju prodajnih cen

· stroškovni pristop (upoštevajo se stroški poslovanja, h katerim se doda načrtovana stopnja dobička);

· tržni pristop (upošteva se nivo obstoječih tržnih cen konkurentov, retrogradno pa se ugotavljajo stroški poslovanja, ki morajo biti nižji od dosegljive prodajne cene);
· dinamični pristop (upošteva se gibanje povpraševanja po določenem izdelku, temu pa se sproti prilagaja prodajna cena; večje povpraševanje omogoča višji nivo cen, nižje povpraševanje pa zahteva znižanje cene).
Dinamični pristop v veliki meri zajema tudi psihološke dejavnike določanja cen, kamor je mogoče uvrstiti naslednje metode:

· določanje prestižnih cen (za luksuzne izdelke);

· določanje navidezno – optično ugodnih cen (glede na psihološki učinek številk na odjemalce, npr. 499);
· določanje cen po razredih (opredeljeni so le razredi cen, npr. 599, 499, 399, med njimi pa ni drugih cen);
· določanje cen v svežnjih (cena se opredeli za celotni sistem – paket izdelkov in storitev, npr. turistični aranžma);
· določanje cen v promocijskih akcijah (poseben učinek cen ali dodatnih akcij);
· določanje cen v posebnih časovnih obdobjih (posezonska razprodaja, »happy hour« v gostinski ponudbi, dvig cen za počitnice v glavni sezoni, itd.).
Postopek za določanje cen na mednarodnih trgih

· preveriti potencial tujega trga; ciljni trg mora imeti zadovoljive značilnosti - primerno povpraševanje in kupno moč za izdelke podjetja;
· oceniti ciljni razpon cene; najnižje, najvišje in pričakovane cene, ki jih ciljni trg sprejema;
· po pridobitvi zgornje ocene oceniti prodajni potencial podjetja v najslabšem, najboljšem in povprečnem scenariju;
· analizirati uvozne, distribucijske in transakcijske ovire oz. pridobiti tiste dejavnike, ki lahko povzročijo dodatne, nevidne stroške, ki jih podjetje do sedaj ni vključilo v svoje izračune;
· preveriti cilje podjetja in preference za strategijo cen, ki morajo biti skladni;
· izbrati primerno strategijo določanja cene; izbor običajno temelji na eni ali kombinaciji naštetih metod;
· preveriti skladnost z nivojem cen na trgu;
· izvajanje strategije cen z izborom primernih taktik, distributerjeve cene in cene končnega odjemalca;
· nadziranje uspešnosti prodaje in potrebno prilagajanje za doseganje ravnotežja z zastavljenimi cilji podjetja glede dobička, prihodkov, tržnega deleža in količinskega obsega prodaje.
Pri razvoju in lansiranju novega izdelka imamo na voljo tri tehnike določanja prodajne cene novega izdelka, ki pa v izhodišču temeljijo na prej opisanih metodah določanja prodajnih cen. Te tri tehnike pa so nadgradnja (»prefinjene usklajevalne tehnike«), ki je značilna za prvo določanje cen novih izdelkov tako, da se izkoriščajo njihove inovacijske prednosti:

· strategija začetnih visokih cen (angl. market skimming)

· strategija začetnih nizkih cen (angl. market penetration)

· strategija začetnih nevtralnih cen

Nekateri posebni položaji določanja cen

· določanje cen v posameznih fazah življenjskega cikla izdelka (življenjski cikel ima metodološke pomanjkljivosti, vendar lahko služi kot pomoč pri dinamičnem določanju cen);

· določanje cen za posamezen izdelek v ponudbenem programu (gre za t.i. medrelacijske izdelke ter konkurenčno – ena cena se poveča, druga zniža – ali komplementarno povezavo – obe ceni se povečata);

· vodilni položaj po cenah (cenovno liderstvo; spremembe v ceni so signal za druge – določevalec cen – price maker in sledilec cen – price taker; vodilni položaj po ceni ni enak vodilnemu položaju po tržnem deležu);

· sodelovanje v cenovnih vojnah (tekmovanje v zniževanju cen, neodvisno od vrednosti izdelka; vložek je lahko večji od koristi);

· določanje cen, ko konkurenčne cene niso poznane (npr. tender);

· določanje cen, ko je potrebno upoštevati socialne, pravne in politične razmere (npr. cena nafte).

Diferenciranje cen po:

· vrstah odjemalcev (različne cene za različne segmente odjemalcev),

· tržnih območjih (domači trg – izvoz),

· časovnih obdobjih (povpraševanje v sezoni),

· prodajnih količinah (progresiven rabat glede na količino),

· uveljavljenosti izdelka (znana ali neznana blagovna znamka),

· položaja v distribucijski verigi (zaporedje posameznega člena verige in njegova moč),

· plačilnih in drugih prodajnih pogojih (skonto, itd.),

· posebnih ciljev (osvajanje določenega trga).

Diferenciranje cen na osnovi popustov (rabatov) - razlika med objavljeno ceno in dejansko plačano ceno

· trgovski ali funkcionalni rabat (nanaša se na položaj v distribucijski verigi – bližje je kupec končnemu porabniku, večji je obseg njegovih storitev in večji je rabat; cilj politike teh rabatov je običajno nadzor končnih cen in s tem urejenosti trga);

· količinski rabat (za izvoznika je utemeljen z nižjimi stroški, obračuna pa se glede na vrednost oz. količino vsakokratnega naročila);

· kumulativni količinski ali vrednostni rabat (podoben količinskemu, vendar se obračuna po končanem pogodbenem letu; tudi letni bonus);

· sezonski rabat (za premagovanje težav v denarnem toku in za večje zasedanje zmogljivosti);

· gotovinski rabat (ponavadi na področjih, kjer so običajna kreditna plačilna sredstva);

· promocijski rabat (skupno izvajanje tržnega komuniciranja);

· vzorčni rabat (za pridobivanje novih kupcev na osnovi znižane cene vzorčnih izdelkov);

· izvozni rabat (zaradi vračila različnih dajatev, s katerimi izvoz v primerjavi z domačim trgom ni obremenjen);

· rabat za zvestobo (nabava uvoznika le pri enem dobavitelju);

· akceptni rabat (kupec poda menično jamstvo).

Oblike bančnih garancij

	Vrsta garancije
	Dajalec naloga
	Uporabnik
	Vsebina garancije

	Razpisna (tenderska) garancija
	Razpisni ponudnik
	Razpisovalec
	jamstvo, da morebitni izvoznik ne bo storniral svoje ponudbe, ko bi bila njegova ponudba sprejeta; izločanje neresnih ponudnikov 

	Garancija za izpolnitev pogodbe (za dobro izvedbo posla)
	Izvoznik
	Razpisovalec uvoznik
	jamstvo, da bo izvoznik v roku izpolnil vse dobavne obveznosti po predpisanih ali ponujenih pogojih

	Plačilna garancija
	Uvoznik
	Izvoznik
	jamstvo banke za uvoznikove plačilne obveznosti

	Predplačilna garancija (za vračilo prejetega avansa)
	Izvoznik
	Uvoznik
	bančno jamstvo, da bo izvoznik vrnil predplačani znesek, če ne bi prišlo do izpolnitve kupne pogodbe

	Garancija za izgubljeni konosament 
	Uvoznik
	Pomorski prevoznik
	bančno jamstvo pomorskemu prevozniku, da ne bo utrpel nobene škode, če izroči blago uvozniku brez predložitve konosamenta ali brez popolnega sklopa konosamentov 

	Carinska garancija
	Uvoznik
	Carina
	bančno jamstvo pri začasnem uvozu, da bodo plačani carinski znesek in ostali stroški, če blago ne bi bilo ponovno izvoženo

	Garancija pri generalnih havarijah
	Uvoznik ali izvoznik
	Pomorski prevoznik
	bančno jamstvo, da bo havarijski udeleženec plačal določeni delež za svoje rešeno blago, nadomeščanje blagovnega kritja, ki ga ima prevoznik, dokler ne izroči blaga prejemniku 

	Garancija za konsignacijo
	Uvoznik
	Izvoznik
	jamstvo za plačilo blaga pri prodaji iz konsignacijskega skladišča ali za vrnitev blaga po likvidaciji skladišča

	Garancija za vrnitev embalaže
	Uvoznik
	Izvoznik
	bančno jamstvo, da bo embalaža vrnjena

	Garancija za odpravo pomanjkljivosti v garancijski dobi
	Izvoznik
	Uvoznik
	jamstvo, da bo dobavitelj (največkrat izvajalec investicijskih del) v obdobju, za katero velja garancija, odpravil morebitne pomanjkljivosti

	Garancija za vračilo zadržanih zneskov
	Uvoznik
	Izvoznik
	jamstvo, da bo uvoznik po preteku garancijskega ali drugega pogodbenega obdobja izplačal še zadržane zneske iz pogodbene cene, če pomanjkljivosti ne bo oz. bodo odpravljene
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Legenda: 





dokumenti





plačilo





blago





kredit





prodajalec (uporabnik)





prodajalec vkrca blago na ladjo in sprejme od kapitana ladje konosament





korespondent obvesti prodajalca o otvoritvi akreditiva in morebiti doda svojo potrditev





prodajalec pošlje dokumente korespondentu, ki jih verificira in honorira





ladja v pristanišču 


prodajalčeve države





inozemski korespondent


(notificrana ali konfirmna banka)








prevoz blaga 


po morju





banka odpre dokumentarni akreditiv po svojem inozemskem korespondentu





korespondent pošlje dokumente akreditivni banki, ki nakaže kritje akreditiva





ladja v pristanišču 


kupčeve države





kupčeva banka 


(akreditivna banka)





kupec izroči konosament kapitanu ladje, ki mu izroči blago 





kupec naprosi svojo banko, da odpre dokumentarni akreditiv prodajalcu v tujini





akreditivna banka pošlje dokumente kupcu, ki izpolni plačilne obveznosti 





Ali posel vključuje recipročne obveznosti dobave blaga?





Ali so v posel


vključene tretje osebe?
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kompenzacija





Klirinški 


dogovor





DA





NE





Ali posel temelji na meddržavnem klirinškem sporazumu?





Kompenzacija, kliring ali switch





Barter 


(trampa)





NE





DA





Ali mora biti dobava v celoti pokrita z nasprotno dobavo?





Barter, kompenzacije, kliring





NE





DA





NE





Klirinški


računi





Switch


posli





Offset posli





Swap posli





NE





DA





Protinabava 





Povraten nakup





DA





Ali posel vključuje obstoječi kredit?





Ali je povratna dobava rezultat prodane tehnologije in/ali opreme?





Offset in swap posli





DA





Oblike klasične trgovine





Posli vezane trgovine





Povratni nakupprotinabava, swap ali offset





NE





NE





Ali posel vključuje mednarodna plačila?





DA





Povratni nakup in protinabava





Vključujejo medsebojne obveznosti nakup izdelkov? li međusobne obveze kupnju dobara?





NE





DA
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korespondent obvesti prodajalca o otvoritvi akreditiva in morebiti doda svojo potrditev





prodajalec pošlje dokumente korespondentu, ki jih verificira in honorira





ladja v pristanišču 


prodajalčeve države





inozemski korespondent


(notificrana ali konfirmna banka)








prevoz blaga 


po morju





banka odpre dokumentarni akreditiv po svojem inozemskem korespondentu





korespondent pošlje dokumente akreditivni banki, ki nakaže kritje akreditiva





ladja v pristanišču 


kupčeve države





kupčeva banka 


(akreditivna banka)





kupec izroči konosament kapitanu ladje, ki mu izroči blago 





kupec naprosi svojo banko, da odpre dokumentarni akreditiv prodajalcu v tujini





akreditivna banka pošlje dokumente kupcu, ki izpolni plačilne obveznosti 








� V literaturi najdemo tudi razlikovanje politike cen med podaljšano (enake cene na vseh tujih trgih), prilagojeno (upoštevane so posebnosti posameznega tujega trga) in inovativno (upoštevani so strateški cilji mednarodnega podjetja) (prim. Previšić in Ozretić-Došen, 1999: 635).
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