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1 	IZHODIŠČA ZUNANJE TRGOVINE



Opredelitev mednarodnega poslovanja in zunanje trgovine



Mednarodno poslovanje ali poslovanje s tujino vključuje vse poslovne transakcije, ki na trgovinski ali netrgovinski način zajemajo dve ali več držav. 



Mednarodno poslovanje je zato širši pojem od zunanje trgovine ki vključuje izvozne in uvozne posle v najširšem smislu, torej tudi posebne zunanjetrgovinske posle. 



Izvozno (ali uvozno) poslovanje pa je potemtakem sestavni del zunanje trgovine ali še širšega mednarodnega poslovanja 



Zunanje trgovine ni mogoče enačiti z mednarodnim marketingom, na enak način, kot ni mogoče prodaje enačiti z marketingom. 



Po drugi strani pa moramo z vidika vrste funkcij (opravil), ki jih kdo prevzema, ločevati tudi med mednarodnim marketingom in mednarodnim poslovanjem, saj pri mednarodnem poslovanju ne gre le za izvajanje marketinške, temveč tudi za izvajanje drugih poslovnih nalog podjetij v tujini. 



Glede na opisana razmerja in za namene nadaljnje obravnave posameznih tem lahko zastavimo sledeč pojmovnik�:

menjava (tudi kupoprodaja, trgovina, notranja trgovina): prodajni (z vidika prodajalca) in nabavni posel (z vidika kupca);

prodaja: vrsta menjave, pri kateri prodajalec za svoje izdelke (storitve) pridobi plačilo kupca;

nabava (tudi nakup): vrsta menjave, pri kateri kupec za plačilo pridobi izdelke (storitve) prodajalca;

marketing (tudi trženje): način razmišljanja, vedenja in delovanja oseb in organizacij, v središču katerega so zahteve in potrebe odjemalcev, ki jih je, da bi lahko uresničevali lastne smotre in cilje, potrebno s pomočjo primerno oblikovanega marketinškega spleta čim bolj popolno zadovoljevati; lahko je prodajni, nabavni ali interni; zajema vse dejavnosti, da izdelek pride do končnega potrošnika;

uvoz: nabava iz tujine;

izvoz: izvoz v tujino;

zunanja trgovina (tudi mednarodna menjava, mednarodna trgovina): izvozni in uvozni posli v najširšem smislu izdelkov, storitev, tehnologije, znanj, idej in finančnih sredstev;

mednarodni marketing: enako kot marketing, s tem da gre v tem primeru za ponudnike in odjamelce iz različnih držav; po svojih izhodiščih, načelih, inštrumentih in metodah se ne razlikuje od marketinga, ki ga uporabljamo na domačem trgu, razlika pa je v obsegu in zapletenosti procesov in postopkov, saj je ta obseg v mednarodnem poslovanju zaradi različnosti posameznih okolij veliko večji, delovanje pa bolj zapleteno;

mednarodno poslovanje: poslovanje s tujino ali v tujini, ki vključuje vse poslovne transakcije (opravila), ki na trgovinski (premiki izdelkov, storitev, znanja, kapitala in tehnologije) ali netrgovinski način (npr. proizvodnja v tujini) zajemajo dve ali več držav;

trg (tudi tržišče): vsakokratno razmerje med ponudbo in povpraševanjem;

odjemalec: posameznik, podjetje ali druga organizacija, ki je kupec ponujenih izdelkov (storitev), pri čemer ima lahko vlogo potrošnika, porabnika, uporabnika, koristnika ali trgovca.















Mednarodni marketing kot konceptualno in vsebinsko izhodišče zunanje trgovine



1.2.1	Razvojne spremembe v sodobnem marketingu



1.2.1.1	Marketinški pristop



Marketing je način razmišljanja, vedenja in delovanja oseb in organizacij, v središču katerega je potrošnik s svojimi potrebami in zahtevami, ki jih je, da bi lahko uresničevali lastne smotre in cilje, potrebno s pomočjo primerno oblikovanega marketinškega spleta čim bolj popolno zadovoljevati. Marketinško razmišljanje, vedenje in delovanje ni usmerjeno zgolj k zunanjim razmerjem, temveč mora le-to prežemati vse dele poslovnega sistema oz. tudi razmerja znotraj podjetja (organizacije).



Mednarodni marketing se po svojih izhodiščih, načelih, inštrumentih in metodah ne razlikuje od marketinga, ki ga uporabljamo na domačem trgu. Razlika pa je seveda v obsegu in zapletenosti procesov in postopkov, saj je ta obseg v mednarodnem poslovanju zaradi različnosti posameznih okolij veliko večji, delovanje pa bolj zapleteno. 



 Razlike med marketingom na domačem trgu in mednarodnim marketingom 

Domači marketing�Mednarodni marketing��domačem jeziku, pristop -enostaven.�tujih jezikih, težko- pridobiti in tolmačiti.��Poslovanje poteka v eni valuti.�več valut z različnim gibanjem menjalnih razmerij.��Management - podrobnim pregledom domačega trga.�Management lahko pozna le manjši del značilnosti tujih trgov.��tržnega komuniciranja - nacionalno kulturo.�Upoštevati je potrebno vrsto različnih kultur.��segmantiranje poteka znotraj ene države.�Tržni segmenti opredeljeni po odjemalcih različnih državah.��Komuniciranje in nadzor potekata hitro in neposredno.�Mednarodno komuniciranje in nadzor sta lahko težavna.��Pravila poslovanja in predpisi so jasno razumljivi.�Tuja pravila in predpisi so lahko nerazumljivi.��Poslovanje poteka le v enem jeziku.�V komuniciranju je potrebno uporabljati več različnih jezikov.��Poslovno tveganje je običajno mogoče predvideti in oceniti.�Tuja okolja - nestabilna,težko ugotoviti in oceniti tveganja.��Sistem načrtovanja in organizacijskega nadzora je lahko enostaven in neposreden.�Zahtevnost mednarodne trgovine pogosto zahteva prilagojeno in obsežnejše načrtovanje, organizacijo in nadzor.��Specializacija po posameznih funkcijah znotraj marketinškega sektorja je mogoča.�Mednarodni tržniki morajo obvladati vrsto različnih marketinških veščin in znanj.��Distribucija in spremljanje položaja odjemalcev sta enostavna.�Distribucija in spremljanje položaja partnerjev je lahko zelo zahtevno.��Prodajni in transportni dokumenti so lahko razumljivi in rutinski.�Dokumentacija je raznolika in zahtevna.��Distribucijske kanale je mogoče brez težav enostavno nadzirati.�Distribucijske kanale je večkrat potrebno prepustiti posrednikom.��Vedenje konkurence je mogoče spremljati in ocenjevati.�Vedenje konkurence je lahko nepredvidljivo in večkrat težko opazljivo.��Razvoj novih izdelkov izhaja iz potreb domačega trga.�Novi izdelki morajo ustrezati (s potrebnimi prilagoditvami) odjemalcem v več državah.��

Podjetij, ki v svojem delovanju niti posredno ne bi bila povezana s tujino, dejansko skoraj ni. V zvezi s tem je mogoče v literaturi zaslediti tudi delitev marketinškega pristopa glede na stopnjo udeležbe podjetja v poslovanju s tujino:

posredni marketing v tujini (ni aktivne obravnave tujih odjemalcev, čeprav lahko podjetje že izvaža svoje izdelke na tuji trg; prodaja se konča pri trgovinskih podjetjih ali pa je posledica prihajanja tujih odjemalcev neposredno v podjetje; izdelki potemtakem pridejo na tuji trg s posredovanjem domačih grosistov ali distributerjev, ki potem sami na osnovi svojega znanja in razpoložljivih informacij izdelek plasirajo na določenem tujem trgu);

občasni marketing v tujini (v podjetju se v določenih obdobjih pojavljajo proizvodni presežki, ki jih le-to proda v tujini, pri čemer pa podjetje nima resničnega namena vzdrževanja stalnih odnosov s tujimi odjemalci);

redni marketing v tujini (gre za stalno prisotnost na tujih trgih, pri čemer pa so izdelki še vedno prilagojeni domačemu trgu, v tujini pa se iščejo odjemalci, ki bi takšne izdelke kupili; običajno gre za stopnjo, ko podjetje začne resno investirati v marketinške aktivnosti v tujini in diferencirati izdelke tako, da jih že prilagaja posameznim ciljnim skupinam oz. tržnim segmentom);

mednarodni marketing (podjetje je v celoti vključeno v mednarodno poslovanje na osnovi marketinškega pristopa; tako na nabavni kakor tudi na prodajni strani se iščejo trgi po celem svetu, izdelki pa so prilagojeni odjemalcem po izbranih segmentih; večina prometa podjetje v tej stopnji ustvarja na tujih trgih);

globalni marketing (na tej stopnji podjetja obravnavajo svetovni trg, vključno z njihovim domačim trgom, kot en trg; razlika z multinacionalnim ali mednarodnim podjetjem pa je v tem, da ta podjetja obravnavajo svetovni trg kot skupine držav, ki imajo enotne tržne značilnosti, katerim se prilagajajo posamezne marketinške strategije). 



Zakaj sploh uporabljati marketinški pristop v mednarodnem poslovanju? Zaradi različnosti in nepoznavanja mednarodnega okolja obstaja veliko nevarnosti za napačne poslovne odločitve, ko gre za izbiro potencialno zanimivih izvoznih trgov, način vstopanja na izbrane trge in način delovanja na teh trgih. 



1.2.1.2	Vloga informacij za razvijanje marketinškega pristopa



Marketinški pristop temelji na: 

zbiranju informacij, 

analiziranju zbranih informacij, 

interpretiranju analiziranih informacij, 

uporabi interpretiranih informacij. 



Ni dovolj, da o nekem trgu ali izdelku le zberemo razpoložljive podatke, moramo jih tudi analizirati . Tudi samo analizirani podatki še niso dovolj, če jih ustrezno ne interpretiramo oz. pojasnimo Interpretacija analiziranih podatkov pa je potem izhodišče za naše aktivnosti oz. ukrepanje . Izrek Ameriškega marketinškega združenja (AMA), ki pravi, da prihodnost pripada organizacijam, ki imajo najboljše informacije in vedo, kako jih uporabiti.



Nenehno in pravočasno zasledovanje, zbiranje, analiziranje in interpetiranje informacij (tržnih signalov) je osnova tržne naravnanosti podjetja,.V uspešnih podjetjih ta proces v današnjem hitro spreminjajočem se okolju prerašča t.i. učečo se organizacijo. 

Z naraščanjem informacijske intenzivnosti se funkcija marketinga vedno bolj usmerja tudi na področja, ki so bila prej tradicionalno namenjena drugim funkcijam. Velja pa tudi obratno, da se druge funkcije vedno bolj vključujejo na področje marketinga. 



Marketinga torej, kot že rečeno, ne gre enačiti s prodajo oz. prodajanjem. Marketing je priprava in izvedba vseh tistih ukrepov, ki šele do prodaje pripeljejo oz. jo omogočajo. Oblikovanje tržnim skupinam prilagojenega izdelka, določanje tržno sprejemljive in za podjetje »ekonomične« cene, iskanje razpoložljivih najugodnejših distribucijskih kanalov ter izbira načina obveščanja in prepričevanja odjemalcev za želeno nakupno odločitev predstavlja del marketinške aktivnosti.

Pri uporabi zveze »osredotočenost na odjemalca« ne gre prezreti, da imamo ob zunanjem tudi notranjega odjemalca. 



1.2.1.3 	Nastajanje globalnega trga, globalnega marketinga in globalne trgovine



Z globalizacijo mednarodnega poslovanja, ko se izgubljajo ali zamegljujejo meje med državami ali regionalnimi področji in s tem klasična definicija izvora izdelka, se spreminjajo tudi dimenzije procesa konkuriranja. 

Zaradi načrtnega dislociranja (selitve) proizvodne funkcije (t.i. proizvodni outsourcing), katere smer je odvisna od stroškov proizvajanja, in kompleksnosti izdelkov, katerih sestavni deli izhajajo iz zelo različnih držav, se postopoma v globalnem gospodarstvu odpravlja pomen učinka države izvora (učinek “Made in ...”), na veljavi pa pridobiva blagovna znamka oz. ugled “lastnika” (skrbnika) izdelka (učinek “Made by ...”, npr. Made by Adidas).

Kot odgovor na nastanek globalnega trga se je razvil tudi globalni marketing (po svoji zasnovi je enak mednarodnemu marketingu), katerega namen je zaradi enakih ali podobnih potreb potrošnikov v svetu preseči individualne pristope (t.i. princip country by country) ter standardizirati marketinške procese, programe in splete, da bi bilo mogoče na globalnem nivoju izkoristiti konkurenčne prednosti. Tako je tudi mogoče razumeti znano sintagmo Teda Batesa: Mislite globalno - delujte lokalno. Podjetje je lahko globalno, potrošnik pa ni.



1.2.1.4	Spreminjanje marketinške vede



Na eni strani je očitno, da narašča pomen marketinga, na drugi strani pa se tudi sam marketing kot metoda kvalitativno spreminja. Tri modele marketinga:

model tradicionalnega marketinga (analitična enota je ali prodajalec ali kupec);

model diadičnega (dyadique) marketinga (analitična enota je odnos med prodajalcem in kupcem);

model marketinškega spleta tržnih odnosov gre že za t.i. mrežni pristop v marketingu, ki se od tradicionalnega razlikuje po tem, da udeleženci niso pasivni in neodvisni, temveč aktivni in soodvisni;- Mrežni pristop je osnovno izhodišče za marketing povezav (relationship marketing) oz. omrežni marketing (network marketing).

Marketing povezav tako temelji na dveh vsebinskih izhodiščih:

dolgotrajnem (dolgoročnem) razmerju na osnovi ponavljajočega se vzajemnega delovanja (transakcij),

dvosmernem pretoku informacij z večjimi možnostmi enakovrednega dialoga (namesto t.i. informacijske asimetrije, značilne za pretekle odnose, ko je dobavitelj o objektu menjave razpolagal z bistveno več informacijami).



 Različna vloga prodajalcev in tržnikov 



Obdobje/vloga�Proizvodnja�Prodaja�Marketing�Partnerstvo��Prodajni cilji�prodajanje�prodajanje�zadovoljevanje potrošnikovih potreb�izgradnja razmerij��Prodajna usmerjenost�kratkoročne potrebe prodajalcev�kratkoročne potrebe prodajalcev�kratkoročne potrebe potrošnikov in kupcev�dolgoročne potrebe odjemalcev in prodajalcev��Ključne naloge prodajalcev�prevzem naročil, dobava izdelkov�prepričevanje kupcev  za nakup izdelkov�usklajevanje razpoložljive ponudbe s kupčevimi potrebami�ustvarjanje novih možnosti iz usklajevanja prodajnih zmožnosti s kupčevimi potrebami��Aktivnosti prodajalcev�pozivanje in informiranje potrošnikov o ponudbi podjetja�vplivanje na potrošnika na osnovi »trdega« prodajnega pristopa�vplivanje na potrošnika na osnovi prilagojenih prodajnih pristopov�izgradnja in vzdrževanje razmerij z odjemalci, organiziranje in vodenje prodajne skupine, reševanje konfliktov��Vloga prodajalcev�dobavitelj�prepričevalec�reševalec problemov�ustvarjalec vrednosti��Osredotočenje prodajnega managementa�poudarek na učinkoviti razporeditvi razpoložljivih sredstev in motiviranju prodajalcev za boljše delo�poudarek na učinkoviti razporeditvi razpoložljivih sredstev in motiviranju prodajalcev za boljše delo�poudarek na izboru in usposabljanju za izboljšanje zmožnosti in motiviranju prodajalcev za pametnejše delo �poudarek na izboru in motivaciji prodajnih skupin in razvoju vodij timov in veščinah razreševanja konfliktov��















1.2.2 	Dejavniki konkurenčnosti



1.2.2.1   Konkurenca in  konkurenčnost



Konkurenca moramo razumeti kot prizadevanje dveh ali več oseb oz. podjetij, da dosežejo istočasno na istem ali podobnem področju isti, vendar številčno omejen cilj.

 Pojem konkurenca se lahko torej nanaša na dva različna pomena, in sicer:

konkurenca kot nosilci konkurenčnih aktivnosti (konkurenti),

konkurenca kot proces izvajanja konkurenčnih aktivnosti (konkuriranje).



Gre za ugotavljanje:

kdo so naši konkurenti na posameznih trgih oz. segmentih (identifikacija pojavne oblike konkurenčnih razmerij),

na kakšen način izvajajo proces konkuriranja (identifikacija sredstev konkuriranja).



Sredstvo konkuriranja ne more biti izdelek per se, temveč je to način marketinga in prodaje tega izdelka. Pasivna primerjava dveh izdelkov še ne pomeni procesa konkuriranja, šele aktivna uporaba načinov oz. sredstev marketinga za ta izdelek pomeni tržno tekmovanje. Sredstva konkuriranja lahko imenujemo tudi dejavniki konkuriranja, saj pomeni konkurenčnost sposobnost (zmožnost) za tržno tekmovanje.



To je najširša oblika konkurenčnosti, katere izraz je učinkovitost njene menjave blaga, storitev in znanja s tujino. Ožja oblika konkurenčnosti se nanaša na posamezno podjetje oz. na posameznega proizvajalca. Osnovna oblika konkurenčnosti pa je konkurenčnost posameznega izdelka ali storitve. Zadnji dve obliki se pojavljata tako na domačem kakor tudi na tujem trgu. 



1.2.2.2	



Tako imamo tri ravni konkurenčnosti:

konkurenčnost narodnega gospodarstva (države izvora);

konkurenčnost podjetja med podjetji v istem narodnem gospodarstvu (domača konkurenčnost) ali izven njega (mednarodna konkurenčnost);

konkurenčnost izdelka (storitve).



Med vsemi ravnmi konkurenčnosti obstaja interakcijska povezanost in odvisnost. 



Medsebojna vplivnost posameznih ravni konkurenčnosti
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Med cenovnimi dejavniki konkurenčnosti na ravni narodnega gospodarstva so najpomembnejši stroški (stroškovna konkurenčnost) in neposreden izraz le-teh - cene (cenovna konkurenčnost). 

Necenovni dejavniki pa so: splošna klima za kakovost izdelkov in storitev znotraj narodnega gospodarstva, stanje na področju znanstveno-raziskovalne dejavnosti (stopnja tehnološke razvitosti, inventivnost in inovativnost), marketing kot splošno uveljavljena poslovna miselnost in aktivnost, sistem financiranja, kreditiranja in zavarovanja poslov v zunanji trgovini, razvitost sistema standardizacije na vseh ravneh (usklajenost nacionalnih standardov z mednarodnimi in panožnimi standardi), organizacija in učinkovitost zunanjetrgovinske dejavnosti, splošna kompatibilnost izvoznih programov s ciljnimi trgi, politični in ekonomski ugled dežele, njenih proizvajalcev in izdelkov, fleksibilnost ter zmožnost hitrega in pravilnega odzivanja zunanjetrgovinske politike na protekcionistične ukrepe na posameznih trgih, pravočasno in pravilno zavarovane pravice industrijske lastnine, razvitost in razširjenost informacijskega sistema znotraj narodnega gospodarstva ter njegova povezanost z mednarodnimi sistemi, itd.

Poglavitni dejavniki, ki opredeljujejo njegovo tekmovalno sposobnost ali raven konkurenčnosti, so predvsem štirje: cena, kakovost, dobavljivost, marketinške aktivnosti, namenjene temu izdelku.

Sinergijska povezanost in vplivnost vseh naštetih dejavnikov konkurenčnosti pa sestavlja agregatno konkurenčnost posameznega izdelka na tujem trgu. 



 Konkurenčni položaj izdelka na tujem trgu
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Lopezov virus-Just In Time



1.2.3	Podobnosti in razlike med malimi in velikimi podjetji v internacionalizaciji poslovanja



Ne samo velika podjetja ali globalna multinacionalna podjetja, tudi mala podjetja se vključujejo v mednarodno poslovanje. 

Aktivno udeležbo v mednarodnem poslovanju običajno označujemo z internacionalizacijo poslovanja ali podjetja. 

Čeprav imajo mala podjetja zaradi svoje fleksibilnosti in odzivnosti določene prednosti v mednarodnem poslovanju, se običajno soočajo s precejšnjimi strukturnimi problemi, ki izvirajo iz njihovega obsega poslovanja. Tudi če so na domačem trgu uspešna, je zelo zahtevna naloga prilagoditi obstoječo proizvodnjo (ponudbo) na obseg in posebno prilagojenost odjemalcem, ki je potrebna v izvozu.



Upoštevajoč stopnje mednarodne poslovne usmerjenosti, se mala podjetja največkrat nahajajo na etnocentrični stopnji, katere osnovna usmerjenost je domači trg. Ponekod mala podjetja prehajajo tudi v policentrično stopnjo, pri kateri je usmeritev priznavanje razlik med posameznimi državami, pri čemer podjetje potem prilagaja svoje izdelke in marketinški program tem razlikam. Manj pa so mala podjetja regiocentrična, kjer gre za usmerjenost v regijo (oz. relativno homogeno skupino držav), in geocentrična, kjer dejansko govorimo o svetovnem trgu in globalni usmeritvi podjetja.



Prehajanje podjetja v procesu razvoja od lokalnega v globalno podjetje:

domače podjetje - koristijo se predvsem značilnosti domačega trga.

mednarodno podjetje - pretežna usmerjenost je še vedno na domačem trgu- izkoriščajo priložnosti na tujih trgih,-še vedno etnocentrično usmerjeno; 

večnacionalno podjetje - upoštevajo se razlike med posameznimi trgi (državami),- policentrična usmerjenosti podjetja;

globalno podjetje - upoštevajo se globalni tržni segmenti oz. zadovoljevanje potreb odjemalcev na globalnih trgih.



Medtem ko so prve tri navedene stopnje značilne tudi za mala podjetja, le redka dosegajo stopnjo globalnega trga, ki zahteva izjemne potenciale podjetja, prav teh pa mala podjetja praviloma nimajo dovolj na razpolago.



Razen z vidika tržne usmerjenosti podjetij je mogoče razvoj internacionalizacije podjetij opredeliti še z naslednjih vidikov:



a) z vidika zahtevnosti pristopa 

izvoz presežkov;

izvozni marketing (obstoječi izdelki z manjšimi modifikacijami za prilagoditev posameznim trgom);

razvoj izvoznih trgov (velike modifikacije v izdelkih in marketinških procesih);

tehnološki razvoj (novi izdelki za obstoječe ali nove trge).



b) z vidika doseženega obsega izvoza 

odzivno - priložnostno sodelovanje v zunanji trgovini (zgolj posamezni posli v manjšem obsegu);

poskusno sodelovanje (izvozno poslovanje že v večjem obsegu, vendar vpliv izvoza na obseg prodaje in donos še ni razjasnjen);

zahtevno - pretežno sodelovanje (izkušeni izvozniki z več kot 20% izvoza).



c) z vidika intenzivnosti nastopanja v izvozu 

domači marketing (podjetje prodaja le na domačem trgu),

predizvozna stopnja (podjetje išče informacije in vrednoti možnosti na tujem trgu),

poskusno vključevanje (podjetje začne izvažati v omejenem obsegu v države, ki so psihološko blizu),

aktivna vključenost (izvoz v več držav z naraščanjem po obsegu),

popolna vključenost (podjetje izbira med omejenimi sredstvi na domačem in tujih trgih).



č) z vidika časa vstopa na mednarodni trg: 



Povezanost stopenj internacionalizacije trga in internacionalizacije podjetja 



Stopnja 

internacionalizacije 

trga�Stopnja internacionalizacije podjetja 

               Nizka                                            Visoka��                                   Nizka �Zgodnji 

začetnik�Osamljeni 

Mednarodni tržnik��                                   Visoka�Pozni 

začetnik�Mednarodni tržnik v mreži vseh drugih��

d) z vidika zanimanja za zunanjo trgovino:

popolnoma nezainteresirano podjetje,

deloma zainteresirano podjetje,

raziskovalno podjetje,

poskušajoče podjetje,

izkušeni manjši izvoznik,

izkušeni veliki izvoznik.

� Konvergentnost(istosmernost) usmeritev malih in velikih podjetij





















Glede na nekatere opisane razlike med malimi in velikimi podjetji bi lahko poenostavljeno in zavajajoče sklepali, da mala podjetja zaradi omejenosti različnih vrst sredstev niso primerna za zunanjo trgovino, kar pa dejansko ne more držati, o čemer govori vedno večji delež takšnih podjetij v izvozno-uvoznem poslovanju oz. dosežena stopnja internacionalizacije. Res pa je, da se načini sodelovanja v mednarodnem poslovanju velikokrat razlikujejo od tistih, značilnih za velike poslovne sisteme.



1.3 	Osnovna strateška vprašanja v zunanji trgovini



Ko se podjetje odloči za izvozno (ali uvozno) poslovanje oz. aktivno sodelovanje v mednarodnem poslovanju, potem se mora soočiti s štirimi osnovnimi strateškimi vprašanji:

kaj (dolgoročno) plasirati na svetovni trg;

katere tuje trge vključiti;

kako vstopiti na tuji trg;

kako nastopiti na tujem trgu.



Iz teh vprašanj je mogoče razviti model mednarodnega poslovanja, katerega izhodišče je v tem primeru izvoz (smiselno enaka vprašanja v omejenem obsegu možnosti veljajo tudi za uvoz).



 Model mednarodnega poslovanja



�Zakaj izvažati�Katere tuje trge vključiti�Kako vstopiti na tuji trg�Kako nastopiti na tujem trgu��Nagibi za nastop na tujih trgih:

spodbude za izvoz

nagibi za izvoz�Predhodna presoja trgov in prvi izbor tujih trgov na temelju makrosegmentov�Možne alternative tržnega vstopa in odločitev za obliko izvoza�Programske strategije:

segmantacijska

agregacijska�������Ocena izvoznega potenciala podjetja:

sposobnost izdelkov za izvoz

proizvodno-tehnični potencial

razvojno-raziskovalni potencial

finančni potencial

kadrovski potencial

empirični potencial

organizacijski pogoji�Nadaljnja presoja in nadaljnji izbor:

indikativna presoja (analiza, diagnoza in izbira trgov)

nadrobna presoja in izbor trgov

večtržna segmentacija�Nadrobna analiza možnih izvoznih alternativ:

neposreden izvoz

posreden izvoz

skupinski izvoz

partnerski izvoz

kompenzacijski izvoz

kooperacijski izvoz

izvozni franšizing

licenčni izvoz

druge oblike izvoza�Izbiranje ciljnih skupin odjemalcev:

mikrosegmentacija

izbiranje regij

mestna prodaja�������Vključevanje zasnove izvoznega marketinga v strategijo podjetja:

nagibi za izvozni marketing

programske strategije�Izbor najobetavnejših trgov�Izbor najučinkovitejše oblike izvoza�Načrtovanje programa izvoznega marketinga:

izdelek za izvoz

pogodbeni pogoji

distribucija

komuniciranje��

1.4	Nagibi za zunanjo trgovino



Nagibov (motivov, vzrokov), zakaj se podjetja odločajo za zunanjo trgovino- najpogostejše: 

povečanje prihodkov (premajhna absorbcijska moč domačega trga);

večja izkoriščenost poslovnih oz. proizvodnih zmogljivosti  in s tem znižanje stroškov na enoto izdelka (iskanje prednosti, ki izvirajo iz bolje zasedenih zmogljivosti);

povečanje ali vzdrževanje obsega zaposlitve;

znižanje stroškov na enoto izdelka;

skrajšanje amortizacijske dobe stroškov raziskav in razvoja (R & D stroški);

podaljšanje življenjskega cikla izdelkov (zamaknitev faze odmiranja izdelka);

izravnava zasičenih in ekspanzivnih trgov (kombiniranje krivulj ponudbe in povpraševanja po posameznih trgih);

porazdelitev tveganja (odprava nevarne odvisnosti od enega ali nekaj partnerjev);

pridobljena znanja in izkušnje z drugih okolij;

odprava sezonskih vplivov, ki so značilni za domači trg;

izboljšanje konkurenčne sposobnosti (mednarodni konkurenti in kupci zahtevajo nenehno izboljševanje konkurenčnosti);

iskanje strateškega partnerstva in vključevanje v mrežne povezave (reševanje obstoječih problemov in izkoriščanje novih tržnih priložnosti);

iskanje ugodnih nabavnih virov;

iskanje priložnosti za prenos poslovnih funkcij (npr. proizvodnje);

inovacije poslovnega sistema (mednarodno okolje zahteva in omogoča več inovacij);

sledenje ključnim odjemalcem v tujino;

razvoj in rast (temeljni ali končni vzrok).



Pri tem pa ne gre zanemariti ovir, ki spodbude za izvoz zavirajo :

nezadostna finančna sredstva;

nezadostno znanje;

pomanjkanje povezav s tujim trgom;

nezadostna prizadevanja za izvoz;

nezadovoljiv obseg razvojnega kapitala za financiranje ekspanzije na tujem trgu;

nezadostne proizvodne zmogljivosti, ki bi jih bilo mogoče nameniti izvozu;

nezadostnost tujih distribucijskih kanalov;

poudarek managementa na razvoju domačega trga;

previsoka eskalacija stroškov.



Primer 1.

Razlika med izvoznim poslom-mednarodnim trženjem in mednarodnim prodajanjem



Primer 2

Prodaja gnilih jabolk na hrvaško. Opišite faze z vidika informacij:

zbiranje 

analiziranje

interpretacija

uporaba

Primer 3

Raziskovanje za mizo in na terenu.



    SESTAVINE MEDNARODNEGA OKOLJA



2.1	Štiri skupine sestavin mednarodnega okolja



 Sestavine mednarodnega okolja



Negospodarsko okolje�Gospodarsko okolje�Tržno okolje�Interno okolje��Politično okolje�Mednarodne integracije�Pravne razmere�Interni marketing��Kulturno - socialno okolje�Zunanjegospodarska politika�Konkurenca�Izvozni potencial podjetja��Geografsko okolje�Monetarna politika�Struktura distribucije���Tehnološko okolje�Gospodarska struktura�Skupna moč ���Energetsko okolje�Zunanjetrgovinska struktura�Logistika ���Naravno okolje��Informacijski sistem���



Čeprav bi bilo mogoče na prvi pogled sklepati, da malemu podjetju ni potrebno proučevati vseh sestavin okolja, dejansko sodobna praksa kaže na nasprotno. Malo podjetje je namreč v primerjavi z velikim bistveno bolj ranljivo in je zato tudi tveganje mednarodnega poslovanja zelo visoko. Kateri sestavini okolja pa bo potencialni izvoznik namenil več pozornosti, je odvisno od vrste izdelka, trga, načina vstopa na izbrani trg, itd.



Negospodarsko okolje



Politično okolje 



V okviru političnega okolja proučujemo predvsem politično ozračje (klimo) tujega trga (države), iz katerega izvirajo posamezna politična tveganja. Politična tveganja se lahko nanašajo na naslednje elemente: 

politična ideologija;

pravna določila za poslovanje s tujino;

mednarodne organizacije in obveznosti iz posameznih sporazumov;

moč in članstvo v ekonomskih blokih;

uvozno-izvozne omejitve;

mednarodne omejitve glede naložb;

omejitve glede iznosa dobička;

omejitve glede valutnih razmerij;

članstvo in obveznosti v mednarodnih finančnih organizacijah.



Najpomembnejše vprašanje za izvoznika je prav gotovo odnos tujih oblasti do tujih podjetij in tujih izdelkov. Oblasti so le-tem lahko naklonjene (kar se kaže v davčnih olajšavah, v izjemnem obravnavanju, ko gre za uvozne kontingente, v zaščiti pred konkurenti, v prednosti pri financiranju s strani domačih bank ter v drugih ugodnostih), ali pa je njihov odnos odklonilen oz. sovražen (omejevanje cen, razlastitev in druge ovire).



Da bi izvoznik lahko ugotovil, ali bo izdelek zanimiv za tuje politične oblasti, mora poiskati odgovore na nekaj ključnih vprašanj, kot npr.:

ali je oskrba trga z določenim izdelkom pogosto predmet političnih razprav;

ali so druge gospodarske panoge odvisne od proizvodnje zadevnega izdelka;

ali je izdelek zelo pomemben z družbenogospodarskega vidika;

ali je izdelek bistvenega pomena za kmetijstvo;

ali je izdelek kakorkoli povezan z obrambno sposobnostjo države;

ali obstoja konkurenca s strani domačih ponudnikov ali pa jo je pričakovati v bližnji prihodnosti;

ali je izdelek povezan z dejavnostjo množičnega obveščanja;

ali so kakšni pravni predpisi, ki zadevajo uporabo izdelka, njegovo sestavo ali oblikovanje;

ali more biti izdelek nevaren za uporabnike;

ali izdelek močno posega v že tako omejena razpoložljiva devizna sredstva države.



Najobičajnejša omejitev na tujem trgu je carina, ki jo predpiše uvozna država zaradi proračunskega prihodka ali zaradi zaščite domačih proizvajalcev, ali kontingent, kjer gre za dodatno zaščito lastnega gospodarstva. Skrajni ukrep je prepoved uvoza tujega izdelka. Izvoznik lahko naleti še na številne druge necarinske omejitve. Upoštevati mora vse predpise o sestavi, lastnostih in varnosti izdelka (pakiranje, živila, varstvo zdravja, itn.). Tako se mora izvoznik na tujem trgu postaviti v podrejen položaj v primerjavi z domačimi ponudniki. Takšna spoznanja lahko privedejo do tega, da na določenem trgu sploh ni mogoče uspešno konkurirati in je zato proučevani trg za izvozno podjetje manj zanimiv. Priprava izvoza, ne da bi upoštevali možne omejitve, bi lahko pomenila veliko izgubo časa in sredstev.

������

Carinske in necarinske ovire pri vstopu na tuji trg 
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Kulturno-socialno okolje



Sestavine kulturno-socialnega okolja 
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Medsebojne vplive marketinga in kulture je mogoče proučevati v treh smereh:

kot vpliv kulture na vzorce vedenja odjemalcev;

kot vpliv kulture na pripravo marketinškega spleta in drugih marketinških postopkov;

kot povratni vpliv marketinga na kulturo.



Geografsko okolje

Proučevanje geografskega okolja se nanaša na topografijo in klimo tuje dežele, demografske podatke in infrastrukturo tujega trga. 



Tehnološko okolje

V okviru tehnološkega okolja nas zanima, kolikšna in kakšna je dosežena stopnja tehnološkega razvoja tujega trga (države) in kolikšna je njena odvisnost od mednarodnega tehnološkega okolja. V povezavi s tem so seveda zelo pomembni podatki o standardih, o strategiji tehnološkega razvoja, o vrsti intenzivnosti proizvodnje, razpoložljivosti kadrov, možnosti prenosa tehnologije, licenčnih sporazumov, ipd.



Energetsko okolje

Pri proučevanju energetskega okolja se osredotočamo na tiste sestavine, ki so v povezavi z našim izdelkom oz. z namenom, za katerega je določen izdelek proizveden. 



Naravno okolje

Skrb za ekologijo je po posameznih trgih še vedno zelo različna, pri čemer so zahteve ponekod zelo visoke, ponekod pa so predpisi o ekoloških standardih še dokaj nerazviti. Prilagajanje izdelka predpisom o zaščiti okolja s tujega trga je lahko zelo pomemben dejavnik atraktivnosti nekega izdelka na tem trgu.



2.3 	Gospodarsko okolje

Vključevanje v gospodarske integracije

V mnogih primerih je lahko podatek o članstvu neke države v določenih integracijah zelo pomemben, saj lahko takšna skupina določa skupna pravila za poslovanje nasploh oz. za izdelke, ki ne prihajajo iz držav - članic. V svetu obstaja več različnih integracij, ki so povezana z različno trdnimi elementi. Navajamo nekaj primerov.

Od vrste gospodarske integracije je odvisen položaj trgovinskih ovir znotraj integracije in v razmerju do tistih, ki v njo niso vključeni.



Vrste gospodarskih integracij in položaj trgovinskih ovir



Vrsta integracije�Položaj trgovinskih ovir��Politična unija�Skupna država (vlada in parlament)��Ekonomska unija�Poenotena monetarna in fiskalna politika��Skupen trg�Prost pretok proizvodnih faktorjev��Carinska unija�Skupni zunanjetrgovinski odnosi��Prosta trgovinska cona�Odprava vseh ovir v medsebojni trgovini��Dvo- in večstranski sporazumi�Zmanjšanje carinskih stopenj��Zunanjegospodarska politika

Možnosti izvoza izdelkov, storitev, tehnologije in kapitala v tujo deželo so v mnogih primerih odvisne od obstoječe zunanjegospodarske politike te dežele, pri čemer so med najpomembnejšimi bilateralni in multilateralni sporazumi in pogodbe, ki lahko določene izdelke postavljajo v ugodnejši položaj, nekaterim pa celo onemogočijo nastop na takšnem trgu. V okviru tega nas zanima tudi politika na področju carinske in izvencarinske zaščite, ki bistveno vpliva na možnosti tržnega vstopa na takšen trg. 



Monetarna politika

Monetarna politika je povezana z zunanjo vrednostjo denarja, ki se lahko spreminja z uporabo monetarnih inštrumentov, odvisno od obstoječe monetarne politike v neki državi. Monetarna ocena vključuje še druge vidike, kot so stanje plačilne in devizne bilance, stopnja zunanje likvidnosti, stopnja zunanje zadolženosti, ipd. Analiza monetarnega okolja nam odgovori na vprašanje, kolikšno je lahko tveganje glede deviznih tečajev, konvertiranja in transferiranja denarja ter glede nelikvidnosti in prevelike zadolženosti druge države.S to politiko država ureja vrednost svojega denarja. Kadar zmanjša vrednost svoje valute v primerjavi s tujimi valutami, gre za devalvacijo, kjer postane njeno blago cenejše za kupce iz tujine, uvoženo blago pa dražje za domačega potrošnika, v obratnem primeru pa gre za revalvacijo. Sprememba deviznega tečaja lahko spodbudno ali pa tudi zaviralno vpliva na prizadevanje na področju mednarodnega marketinga. 



Gospodarska struktura

Gospodarska struktura se nanaša na osnovne ekonomske kazalce določenega trga, iz katerih je mogoče oceniti perspektivnost takšnega trga. V okviru tega so pomembni podatki o BDP, obseg naložb, stopnja inflacije, proizvodnja energije, stopnja nezaposlenosti, izobrazbena struktura prebivalstva, ipd.



Zunanjetrgovinska struktura

Zunanjetrgovinska struktura prikazuje stanje zunanjetrgovinske bilance (pokritje uvoza z izvozom), blagovne strukture uvoza in izvoza, regionalne strukture uvoza in izvoza, tržni obseg (proizvodnja + izvoz - uvoz), stopnjo lastnega oskrbovanja trga in stopnjo uvoza v odvisnosti države. 



2.4	Tržno okolje



Pravne razmere

V sklop proučevanja tržnega okolja spadajo trgovinsko pravne razmere v tuji državi, ki določajo pogoje za oddajanje naložbenih del tujim podjetjem, kupnih pogodb, posebnosti prava glede uporabe inštrumentov izvoznega marketinga, posebnosti prava glede politike izdelka za izvoz, glede politike distribucije izdelkov, glede izvajanja politike komuniciranja, glede politike cen, ipd.



Konkurenca

Ko proučujemo naš konkurenčni položaj na tujem trgu, nas zanimajo odgovori na vprašanja, kot so: kateri konkurenti so prisotni na tem trgu, kakšni so tržni deleži posameznih konkurentov, odkod izvirajo njihove konkurenčne prednosti, kakšne so posebne povezave države z drugimi deželami, ki lahko pomembno vplivajo na konkurenčnost našega izdelka, ipd.



Struktura distribucije

Sistemi razpečave so v posameznih državah različno razviti. V zvezi s tem nas zanima izbor načina vstopa na določen trg in struktura distribucijskih kanalov po posameznih značilnostih.



Kupna moč

Kupna moč v posamezni državi je zelo pomembna za ugotovitev obsega izdatkov, ki jih namenjajo gospodinjstva ali posamezniki za določene vrste storitev ali izdelkov, s čimer pridemo do potencialne možnosti obsega prodaje naših izdelkov na določenem trgu.



Logistično okolje

V okviru logističnega okolja je pomembno poznati geografski položaj, sistem komuniciranja, transportno omrežje, možnosti skladiščenja ter prostotrgovinske in industrijske cone. 



Informacijsko okolje

Informacijski sistemi po posameznih državah so prav tako različno razviti, ponekod bolj odprti, drugod pa manj ali pa celo pod državnim nadzorom. Posebno vlogo igra v zadnjem času elektronka izmenjava podatkov (EDI), ki pospešuje transakcijske procese in znižuje stroške.



2.5	Interno okolje



Podjetje mora upoštevati tudi dejavnike notranjega poslovnega okolja v podjetju ali svoj izvozni potencial. V okviru tega je potrebno upoštevati kulturo podjetja, mednarodno naravnanost, stališča managementa do mednarodnega poslovanja, doseženo stopnjo internacionalizacije, organizacijsko strukturo, razvojne možnosti po posameznih področjih, ipd..



Proučevanje internega okolja pomeni ocenjevanje izvoznih potencialov podjetja in prej opisanega modela mednarodnega poslovanja. Iz proučevanja internega okolja izhaja presoja zmožnosti za izvoz, kot npr.:

Ali imamo izdelek, ki ga je mogoče prodati na izvoznih trgih?

Ali imamo potrebne proizvodne in tehnološke zmogljivosti?

Ali imamo druge notranje potenciale za razvoj in podporo izvoznega programa?

Ali imamo razpoložljiva in odobrena finančna sredstva in izvozni budžet?

Ali imamo managementske sposobnosti in čas za podporo izvoznega programa?

Ali smo identificirali in ocenili najboljši ciljni trg?

Ali poznamo lokalno konkurenco in ali smo jo ustrezno ocenili?

Ali smo določili najboljši način vstopa na tuji trg in distribucijske kanale?

Ali smo opravili potrebno raziskavo izbranega trga?

Ali smo pridobili ustrezen sklop informacij?



2.6 	Tveganja v zunanji trgovini 



Proučevanje okolja mednarodnega poslovanja ni namenjeno zgolj velikim podjetjem oz. velikim izvoznikom. Z ugotovitvijo osnovnih in v mnogih primerih zelo podrobnih značilnosti posameznih skupin sestavin okolja, na osnovi katerih izberemo potencialne izvozne trge, tem trgom pa prilagajamo marketinški splet in izberemo način delovanja na njih, zmanjšujemo ali odpravljamo tveganja, ki so sestavni del mednarodnega delovanja.



Tri skupine tveganj, povezanih z udeležbo v zunanji trgovini:



splošna tržna tveganja

tržna razdalja;

konkurenca drugih podjetij na tujem trgu;

razlike v uporabi izdelka na tujem trgu;

jezik in kulturne razlike;

razlike v značilnostih izdelka na tujem trgu;

zahtevnost logističnih storitev in prenosa izdelkov na tuji trg.



komercialna tveganja

gibanje valutarnih razmerij, ko so pogodbe pripravljene v tujih valutah;

neplačila s strani tujih kupcev zaradi nesporazumov, stečajev, nesprejema izdelka ali goljufij;

zamude in poškodbe v izvoznih pošiljkah in distribucijskem procesu;

težave v zagotavljanju izvoznega financiranja;



politična tveganja

omejitve tuje vlade;

izvozna politika države;

nadzor nad tujimi valutami, ki vpliva na možnost plačil v tujino;

pomanjkanje vladne podpore za premagovanje izvoznih ovir;

pomanjkanje davčnih spodbud za podjetja, ki izvažajo;

visoka vrednost domače valute v primerjavi s tistimi na izvoznih trgih;

visoke carine na uvožene izdelke;

zmešnjava na področju uvoznih predpisov in postopkov;

zahtevnost trgovinske dokumentacije;

forsiranje domačega pravnega sistema, ki naj se uveljavlja v izvozu;

naravne katastrofe, revolucije in vojne na tujih trgih.



Kot rečeno, morajo izvozniki v teh primerih  izvozna tveganja odpraviti ali pa jih znižati na najmanjšo možno raven. To pomeni:

izogibanje trgom, za katere velja visoka stopnja tveganja;

razpršiti trge (odjemalce) in zagotoviti, da podjetje ni preveč odvisno zgolj od enega trga;

se zavarovati pred tveganji, kadar je to mogoče;

postaviti takšno strukturo izvoznega poslovanja, da kupec prevzema večino tveganja.



Zoper določena tveganja v zunanji trgovini se lahko izvozniki zavarujejo pri ustreznih zavarovalnicah ali specializiranih organizacijah (npr. Slovenska izvozna družba).

V nadaljevanju so navedene najbolj pogoste napake novih izvoznikov, na katere so opozorile različne raziskave :

neizdelan marketinški načrt 

nezadostna podpora vrhnjega managementa 

nezadostna pozornost pri izbiri zastopnika na tujem trgu;

lovljenje naročil z vseh področij 

zanemarjanje izvoznih poslov, ko je na domačem trgu konjunktura (povečano povpraševanje);

obravnavanje distributerjev v tujini slabše kot doma;

domnevanje, da bo izdelek z enakim pristopom kot na domačem trgu uspešen tudi v vseh drugih državah;

nepripravljenost za prilagajanje izdelka predpisom v tujini ali zaradi kulturnih razlik;

neizdelana komercialna in tehnična sporočila v lokalno razumljivem jeziku;

nepripravljenost za sodelovanje z izkušenim izvoznim podjetjem;

zanemarjanje nekaterih možnosti vstopa na tuji trg, kot npr. licenčnih možnosti ali skupnih naložb;

nezagotovljena servisna podpora v tujini za izdelke, za katere je to potrebno ali zaželeno.



    IZBIRA NAČINA VSTOPA NA TUJE TRGE

3.1 	Različni načini vstopa na tuji trg



3.1.1	Merila za izbiro načina vstopa na tuji trg

Izbira med obstoječimi možnostmi pa ne temelji le na željah managementa v podjetju, ki se je odločilo za internacionalizacijo svojega poslovanja, temveč mora upoštevati:

značilnosti sestavin okolja,

značilnosti in posebnosti izdelkov, 

značilnosti in posebnosti trgov,

strateških usmeritev podjetja,

zmožnosti podjetja.



Po nekaterih raziskavah poteka izbira načina vstopa po naslednjih pravilih: 

naivno pravilo: podjetje uporablja enak način vstopa na vseh tujih trgih, pri čemer se zanemarja heterogenost trgov in možnost pojava »tunelske vizije«;

pragmatično pravilo: podjetje uporablja najbolj učinkovit in poznan način vstopa za vsak tuji trg; v začetku izbere najmanj tvegan način vstopa in samo, če se ta izkaže kot neustrezen, ga zamenja z drugim najbolj uporabnim (pragmatičnim) načinom;

strateško pravilo: vsi alternativni načini so sistematično primerjani in ovrednoteni pred izborom glede na razpoložljivost sredstev podjetja, tveganja in cilje podjetja.



»Vsak vstop na tuji trg – ne glede na vrsto izdelka, tržni sektor ali geografsko področje – zahteva strokovno pripravo vstopa oz. izvoza ter usklajen in premišljen izvedbeni program« .



V nadaljevanju so prikazani možni načini vstopa na tuji trg. Čeprav so nekateri načini (npr. proizvodnja v tujini) za mala podjetja manj pogosti, to še ne pomeni, da jih mala podjetja ne uporabljajo oz. izvajajo. Mala podjetja na tak ali drugačen način najdemo pri vseh vrstah mednarodnega poslovanja.

� Načini vstopa na tuje trge 
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3.1.2	Posredni izvoz



Običajno je posredni izvoz prva stopnja procesa internacionalizacije podjetja, pri čemer je v proces izvoza vključen domači posrednik, ki prevzame določene funkcije in določena tveganja, odvisno od njegove vloge. Pri tem lahko gre za posrednika, ki je:

izvozni trgovec (posluje na lasten račun in v svojem imenu);

provizijski posrednik;

komisionar (posluje v svojem imenu in za tuj račun).
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�		Tok robe

�		Tok denarja-plačil



Marketinški splet (značilnosti izdelka, cena, način distribucije, tržno komuniciranje) se ne oblikuje glede na poznavanje odjemalcev, temveč zgolj po navodilih posrednika.



3.1.3 	Neposredni izvoz



Neposredni izvoz predstavlja zrelejšo stopnjo internacionalizacije poslovnega procesa, ki ima za razliko od posrednega izvoza naslednje prednosti:

neposredni stik s tujimi odjemalci; zagotovljen je dotok vnaprejšnjih in povratnih informacij; izgradnja lastnega omrežja v tujini in nadzor nad njim; izvajanje lastnih strategij; krepitev lastnega imidža.

Ta pa lahko poteka s pomočjo:

predstavništva (brez statusa pravne osebe in brez vpisa v nacionalni register);

registriranega predstavništva ali podružnice, vendar z vpisom v sodni register;

sestrskega podjetja (status pravne osebe; skupno ali lastno).



 Prednosti in slabosti posrednega in neposrednega izvoza (Hollensen, 1998: 231)

Vrsta izvoza�Prednosti�Slabosti��Posredni izvoz�zahtevano je omejeno angažiranje in omejene investicije;

omogočena je visoka stopnja tržne razpršenosti, saj podjetje uporablja mednarodne poti že izkušenega izvoznika;

minimalno tržno in politično tveganje;

niso zahtevane večje izkušnje.�ni nadzora nad elementi marketinškega spleta, razen za izdelek;

dodatni domači člen v distribucijski verigi lahko poveča stroške oz. zmanjša dobiček proizvajalcu;

pomanjkanje stika s trgom;

omejeno pridobivanje izkušenj z izdelkom.��Neposredni izvoz�dostop do lokalnih tržnih izkušenj in stikov s potencialnimi odjemalci;

skrajšana distribucijska veriga;

zahtevano je poznavanje trga;

obstaja nadzor nad marketinškim spletom;

na razpolago je lokalna podpora prodaji in storitvam.�majhen nadzor nad tržnimi cenami zaradi carin in pomanjkanja nadzora nad distribucijo;

nekatere investicije v prodajno organizacijo so potrebne;

kulturne razlike privedejo do komunikacijskih problemov in filtriranja informacij (povečajo se transakcijski stroški);

možne so trgovinske omejitve.��

Želeni profil zastopnika je zato lahko sestavljen iz naslednjih sestavin:

izkušnje s trgovanjem v tujini;

izkušnje z obstoječim prodajnim programom;

zadosten obseg poslovanja;

izkušnje s proizvajalčevim ali podobnim proizvodnim programom;

ustrezna prodajna organizacija in kakovost prodajnega osebja;

primerni fizični objekti;

soglasje za prevzem zalog;

poprodajne servisne zmogljivosti;

poznavanje metod tržnega komuniciranja;

dosežen ugled pri dobaviteljih, odjemalcih in bankah;

dokazila o uspešnosti prodaje v preteklosti;

sprejemljivi stroški poslovanja;

finančna moč (kreditni rating);

splošne izkušnje;

odnosi z lokalnimi vladnimi institucijami;

znanje angleškega in drugih za poslovanje pomembnih jezikov;

poznavanje poslovnih metod in proizvajalčeve dežele;

pripravljenost za sodelovanje s proizvajalcem. 



Vsebina tipične pogodbe z zastopnikom pa ima naslednje sestavine (Hollensen, 1998: 228):



Splošna določila:

identifikacija pogodbenih strani; trajanje pogodbe; opredelitev izdelkov, ki so predmet pogodbe; opredelitev področja (ekskluzivna prodajna pravica); arbitraža v primeru nesoglasij.

Pravice in obveznosti proizvajalca:

pogoji prenehanja pogodbe; zavarovanje ekskluzivnih pravic; prodajna in tehnična podpora; davčne obveznosti; prodajni pogoji; pogoji dobave; cene; zavrnitev naročila; pregled zastopnikovih poslovnih knjig;  blagovna znamka in patenti;  informacije, ki jih prejema zastopnik; tržno komuniciranje;  odgovornost za reklamacije; zahteve glede zaloge.

Pravice in obveznosti zastopnika:

varovanje proizvajalčevih interesov; plačila; carinjenje; upoštevanje prodajnih pogojev;  poprodajne storitve; informacije, ki jih prejme proizvajalec.



Pri sklepanju pogodbe z zastopnikom so navedena nekatera splošna opozorila, čeprav je vsebina pogodbe odvisna od vloge takšnega posrednika v distribucijskem kanalu :

Zastopniška pogodba naj ima predviden tudi izhod za obe stranki

V mnogih primerih začetni obseg prodaje ne doseže pričakovanega nivoja. Vsekakor kaže pri določanju drugega obsega ciljne prodaje prisluhniti zastopnikovemu mnenju.

Veliko potencialnih zastopnikov bo pogojevalo vstop v dolgoročno razmerje že pri prvem sklepanju pogodbe.

Vsak dober zastopnik bo zahteval ekskluzivnost svojega zastopanja na določenem področju, kar je lahko za proizvajalca dokaj tvegano. Za proizvajalca je zato priporočljivo, da se poskuša izogniti ekskluzivnim pravicam prodaje na določenem območju.

Pogodba o zastopstvu naj bo kratka, vsa izvedbena dela pa naj bodo določena v aneksih oz. dodatkih. 

Uporaba dveh jezikov (lokalnega in mednarodnega) ni priporočljiva, saj še tako dobri prevodi običajno ne zagotavljajo identičnosti pogodb.

Pri uporabi pravnih nasvetov ima zelo malo domačih pravnikov zadostno znanje in izkušnje s področja mednarodnih pogodb in pravnih sistemov v tuji državi. 



Načela glede sodelovanja z zastopnikom: 

-zastopnik ne more sprejeti proizvajalčevih izdelkov po dogovorjeni ceni in jih prodati naprej za višji znesek brez proizvajalčeve vednosti ali dovoljenja;

-zastopniki morajo vzdrževati strogo zaupnost in poslovno tajnost glede proizvajalčevih poslov in mu prenesti vse za poslovanje pomembne informacije;

- proizvajalec je odgovoren za škodo tretjim osebam za napačne pristope zastopnika. 



Posebno področje je prenehanje pogodbenega razmerja, kjer je potrebno ravnati zelo pazljivo, upoštevajoč pogodbena določila in lokalno pravo. V Evropski uniji so bile v večini primerov uveljavljene smernice iz leta 1994, s katerimi je bilo določeno, da je zastopnik, katerega pogodba je končana, upravičen še do naslednjega:

celotnega plačila za posle, ki izvirajo iz njegovega dela (tudi če so sklenjeni po prenehanju njegovega zastopstva);

kompenzacijske vsote do višine enoletne pretekle povprečne provizije;

nadomestila za škodo, ki bi bila povzročena komercialnemu imidžu zaradi enostranske prekinitve pogodbe.



Prav zaletavo in nepremišljeno imenovanje novega zastopnika v tuji državi in optimistično pričakovanje velikih takojšnjih naročil od takšnega zastopnika je ena najbolj pogostih napak malih podjetij, ki se v izvozu na novo pojavljajo.



3.1.4	Skupinski vstop na tuji trg



Pri skupinskem vstopu na tuji trg je osnovna oblika t.i. konzorcialni (koalicijski, integralni) vstop, ko se v okviru izvoznega konzorcija poveže več podjetij. Takšen pristop ima svoje prednosti, ki se kažejo predvsem v krepitvi skupnih potencialov, vendar tudi težave, ki so povezane z usklajevanjem sodelovanja. 

Kot podoblike skupinskega vstopa na tuji trg se pojavljajo še tri vrste izvoza:

priključeni marketing,

kombinirani izvoz,

projektni izvoz.



Priključeni marketing (piggyback) je oznaka za skupinski nastop na tujem trgu takrat, ko proizvodno podjetje kot izvoznik prevzame v svoj izvozni program tudi izdelke drugih proizvajalcev, pri čemer gre največkrat za komplementarne izdelke, s katerimi proizvajalec kompletira in razširi svojo ponudbo ter s tem krepi svojo konkurenčnost na tujem trgu. Druga možnost je tudi v tem, da izvoznik komplementarne izdelke kupuje in opravlja vlogo samostojnega distributerja za te izdelke. 



Kombinirani izvoz izhaja iz ZDA, kjer sta  se razvili dve vrsti izvoznih združenj:

marketinška kooperativna združenja proizvajalcev ali trgovcev (za kmetijske izdelke), ki opravljajo izvoz svojih članic;

izvozni karteli, ki pa so lahko mednarodni karteli panoge (jeklo), mednarodni blagovni aranžmani za posamezne surovine in žito (pšenica) ter karteli za izvozne posle manjših in srednjih podjetij.



Projektni izvoz (angl. turnkey contracts, systems selling) je skupinski izvoz, pripravljen in izveden za določen zahteven projekt (npr. v gradbeništvu) in ima vse prej opisane značilnosti konzorcialnega vstopa na tuji trg. Velikokrat se investicijski projekti v tujini označujejo kot:

»ključ v roke« (izgradnja objekta in tehnični prevzem),

»izdelek v roke« (izgradnja objekta s tehničnim prevzemom in pripravljenim proizvodnim procesom),

»trg v roke« (izgradnja objekta s tehničnim prevzemom in pripravljenim proizvodnim procesom ter zagotovljenim odkupom dela proizvodnje).



3.1.5	Partnerski izvoz



Partnerski izvoz je že oblika strateških povezav, v kateri podjetja skupaj ustanovijo distribucijski center (podjetje) v tujini, ki je zadolžen za nadaljnjo razpečavo izdelkov iz partnerskih podjetij, ki jih sicer vsaka zase izvozijo temu centru. 



3.1.6	Kompenzacijski izvoz



Kompenzacijski izvoz je lahko po svoji vsebini posredni, neposredni ali celo skupinski izvoz in se po tej plati ne razlikuje od običajnega izvoznega posla. Razlika je v načinu obračuna (izdelek za izdelek). 

Kompenzacija lahko poteka med dvema podjetjema iz dveh držav (bilateralna kompenzacija), med več podjetji iz dveh držav (razširjena kompenzacija), med tremi državami (triangularna kompenzacija) in več državami (multilateralna kompenzacija).



Med kompenzacijske posle se uvrščajo tudi t.i. reeksportni posli, kjer gre za vezano trgovino. 



3.1.7	Kooperacijski izvoz in proizvodno sodelovanje



Kooperativni proizvodni odnosi se lahko kažejo v naslednjih oblikah :

medsebojne dobave sestavnih delov za kooperativni izdelek;

prvi kooperant dobavlja sestavne dele izdelka, drugi kooperant dobavlja končni izdelek, v katerem so vgrajeni tudi uvoženi sestavni deli prvega kooperanta;

prvi kooperant dobavlja drugemu surovine, reprodukcijski material, polizdelke, drugi kooperant pa dobavlja prvemu končne izdelke, za katere je porabil prejete surovine, reprodukcijski material in polizdelke;

kooperanti dobavljajo dele sistemu ali sistemske komponente za naložbene objekte ter sestavine za kontrolne, regulacijske in informacijske sisteme in naprave;

prvi kooperant dobavlja drugemu sestavne dele sistema, drugi kooperant pa prvemu končne izdelke sistema, v katerem so montirani sestavni deli, ki jih je dobavil prvi kooperant.



Sodobna dogajanja v mednarodni menjavi in proučevanje konkurenčnosti vedno bolj poudarjata (outsourcing).

 Vrste proizvodnega sodelovanja
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Prednosti in slabosti proizvodnega sodelovanja



�Pogodbenik (kupec)�Podizvajalec (prodajalec)��Prednosti�pogodbenik je fleksibilen, saj ne investira v proizvodne zmogljivosti;

podizvajalec lahko dobavi izdelek ceneje, kot pa bi bila proizvodnja pogodbenika;

pogodbenik se lahko osredotoči na lastne osnovne sposobnosti oz. aktivnosti;

obstaja možnost dopolnjevanja proizvodnih programov;

nove ideje za proizvodno inoviranje lahko pridejo s strani podizvajalca�pristop k novim izvoznim trgom zaradi dosežene stopnje internacionalizacije pogodbenika;

izkoriščanje prednosti ekonomije obsega skozi boljšo izkoriščenost zmogljivosti;

seznanjanje s tehnologijo pogodbenika;

seznanjanje z marketinškimi postopki pogodbenika��Slabosti�razpoložljivosti ustreznega proizvajalca (podizvajalca) ni mogoče vnaprej predvideti;

outsourcing je manj stabilen kot lastna proizvodnja;

pogodbenik ima manj nadzora nad aktivnostjo podizvajalca;

podizvajalec se lahko razvije v konkurenta;

problemi s kakovostjo zunanjega izdelka lahko neugodno vplivajo na poslovanje pogodbenika;

pomoč podizvajalcu lahko poveča stroške celotnega poslovanja�tveganje odvisnosti od pogodbenika zaradi razširjenih proizvodnih zmogljivosti ter izvoznih in marketinških aktivnosti, da bi se zadovoljile zahteve pogodbenika.

��



Proizvodna kooperacija in na tej osnovi kooperacijski izvoz je ena izmed najbolj pogostih načinov vstopa v mednarodno poslovanje za mala podjetja, ki se največkrat pojavljajo v vlogi podizvajalca. Višja je oblika pogodbenega odnosa (subkontraktinga), globlja je partnerska povezava, ki nadomesti začetni kupoprodajni odnos. Podizvajalec tako postane strateški razvojni partner pogodbenika.



Razmerja med pogodbenikom in podizvajalci
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3.1.8	Franšizni izvoz in franšizno sodelovanje





Pri franšizingu (»partnerskem razpečevalnem sistemu«) dajalec franšize (licence) daje v okviru vertikalne kooperacije prejemniku franšize (licence) možnost uporabe blagovne znamke, know-howa, tehničnih in marketinških izkušenj ter delno tudi izdelkov in storitev. Prejemnik franšize pa se obveže, da bo upošteval smernice dajalca franšize in zato tudi plačeval določeno licenčnino.



Ločiti je mogoče dve temeljni obliki franšiznega sistema:

proizvodni franšizing

storitveni franšizing



Franšizna razmerja so torej lahko med proizvajalci in grosisti, proizvajalci in detajlisti, grosisti in detajlisti ter med storitveno centralo in storitvenim obratom. 

Motivi prevzemnika franšize so naslednji:

ne da bi zgubil pravno samostojnost, pride do mednarodno priznanega izdelka, kar mu omogoča, da prične voditi aktivno portfeljsko politiko;

tržno verificiran izdelek in izpiljeni marketing mu omogočata, da izvaja strategijo poglobljene obdelave trga, s tem pa se povečuje tržni delež;

povečanje tržnega deleža zagotavlja bostonski učinek;

deluje in posluje znotraj mednarodnega sistema, kar pomeni, da imidž sistema pozitivno učinkuje tudi na njegov imidž;

prevzeta obveza glede kakovosti izdelka in poslovanja pomeni lahko občuten tržni naskok pred konkurenco.



Plačila v okviru franšizinga pa so lahko:

dajatev v odstotku od prometa ali ustvarjenega dobička  uporabnika franšize;

zakupnina za proizvodno opremo, dano v zakup;

cena za osnovno surovino, ki jo dobavlja franšizor svojim pogodbenim partnerjem.



 Prednosti in slabosti franšiznega poslovanja 



Prednosti�Slabosti��višja stopnja nadzora v primerjavi z licenčnim poslovanjem;

vstop z nizkim tveganjem in nizkimi stroški;

uporabljajo se poslovni stiki, za katere je velika verjetnost realizacije poslov, s poznavanjem lokalnega trga in izkušnjami;

možnost razvoja novih trgov, relativno hitro in z velikim obsegom;

izkoriščanje prednosti ekonomije obsega in marketinga z mednarodnimi odjemalci;

predhodna stopnja za kasnejše morebitne neposredne naložbe na tujem trgu.�iskanje ustreznega jemalca franšize je lahko drago in dolgotrajno;

pomanjkanje nadzora nad poslovanjem jemalca franšize, kar lahko privede do težav s sodelovanjem, komuniciranjem, kakovostjo, itn.;

stroški ustvarjanja in marketinga posebnih izdelkov in storitev, ki morajo biti razpoznavni mednarodno;

stroški zaščite dobrega imena in blagovne znamke;

težave z lokalnimi pravnimi normami, vključno s transferjem denarja, plačilom stroškov franšize in vladnimi omejitvami glede franšiznih pogodb;

franšizno poslovanje lahko ustvari bodočega konkurenta;

če so posamezni jemalci franšize neustrezni, nastane tveganje izgube imidža dajalca franšize.��



3.1.9	Licenčni izvoz in licenčna proizvodnja



Z licenčnim sodelovanjem mislimo na mednarodni prenos tehnologije oz. prenos tržno usmerjenih inovacij. Licenca je potemtakem dovoljenje za gospodarsko uporabljanje predvsem industrijske inovacije, ki jo je razvil dajalec licence, prejemnik licence pa dogovoril njeno uporabo. Pravica oz. dovoljenje je lahko ekskluzivno za določena področja ali pa generalno.



Če izvoznik proda licenco, je dejansko zamenjal izvoz končnih izdelkov z izvozom tehnologije, know-howa, opreme, marketinga, vhodnih materialov, itd. oz. z licenčnim izvozom.

Povračilo za oddajo licence se imenuje licenčnina (cena licence), ki je lahko zelo različna glede višine kakor tudi vrste. Običajno je povezana s t.i. kompenzacijskim paketom (posredni strošek jemalca licence). Višina licenčnine je lahko odvisna od:

pogajalskega položaja strank,

vrste licence (čista , mešana),

tržne zrelosti rešitve problema,

posameznega vložka potencialov, strokovne usposobljenosti jemalca licence,

izvirnosti rešitve problema,

inovacije ali imitacije, itd.



Prednosti in slabosti licenčnega poslovanja)



Prednosti�Slabosti ��poveča se prihodek iz izdelkov, ki so že razviti na osnovi dragih in dolgotrajnih raziskav;

omogočen je vstop na trge, ki so drugače zaprti zaradi carin, uvoznih kvot, ipd.;

zadnja možnost, ko je proizvajalec blizu odjemalčeve lokacije;

zahteva se zelo malo razvojnega kapitala, ki lahko zagotovi višjo stopnjo donosa;

pride lahko do pomembne razširitve sodelovanja (spin-off), če dajalec licence proda druge izdelke ali komponente odjemalcu licence;

če so deli izdelka lokalno proizvedeni, lahko pride do nekaterih carinskih olajšav pri uvozu;

dajalec licence ni soočen z nevarnostjo nacionaliziranja njegovih sredstev;

zaradi omejenih zahtev glede investicij so lahko novi izdelki hitro uvedeni na trg na svetovnem nivoju, preden jih razvije konkurenca; 

dajalec licence lahko takoj pridobi prednosti iz lokalnega marketinga in distribucijske organizacije, ki jo zagotavlja jemalec licence, vključno s kontakti z obstoječimi odjemalci;�ko pogodba izteče, lahko jemalec licence postane konkurent;

jemalec licence se lahko izkaže kot manj zanesljiv v marketingu in managementskih aktivnostih;

stroški lahko naraščajo hitreje kot prihodek;

jemalec licence ne izkorišča trga v celoti, tako da ga pušča deloma odprtega za konkurente, s čimer dajalec licence izgublja nadzor nad marketinškimi aktivnostmi;

nevarnost zaradi pomanjkanja razvojnih sredstev jemalca licence, posebej, če mora ta pomembno razviti svoje aktivnosti;

licenčnina je običajno del prihodka (okoli 5%) in je često neugodna v primerjavi s tem, kar bi lahko podjetje pridobilo z lastno proizvodnjo;

pomanjkanje nadzora nad poslovanjem jemalca licence;

nadzor nad kakovostjo je težaven, pri čemer se izdelek pogosto proda pod znamko dajalca licence;

pogajanje z jemalcem licence in včasih tudi lokalno vlado, je drago;

vlada običajno postavi določene pogoje za transfer licenčnine ali dobavo komponent.��

Razlike med licenčnim in franšiznim poslovanjem)



Licenčno sodelovanje�Franšizno sodelovanje��blagovna znamka ni tako pomembna�blagovna znamka pomeni vse��za plačilo licence se običajno uporablja naziv licenčnina (royalties)

�za plačilo franšize se običajno uporablja naziv cena vodenja (management fees)��zajeti so izdelki ali celo posamezen izdelek ali posamezna tehnologija�zajeto je celotno poslovanje, vključno z know-howom, intelektualno lastnino, blagovno znamko in poslovnimi zvezami��licence so ponavadi prevzete s strani uveljavljenih podjetij�velikokrat se uporablja v začetni fazi razvoja��običajno trajanje znaša 16-20 let, �trajanje pogodbenega sodelovanja je običajno 5 let��jemalec licence samostojno povprašuje po licenci oz. ponuja sodelovanje; �jemalec franšize je pogosto izbran s strani dajalca franšize��običajno gre za posebne obstoječe izdelke, pri čemer je malo koristi iz tekočih raziskav prenesenih na jemalca licence�franšizor prenese na jemalca licence koristi, tudi koristi iz tekočih raziskovalnih programov��pri prenosu licence ni zajet učinek prenosa dobrega imena od dajalca licence na jemalca licence�čeprav franšizor zadrži dobro ime, jemalec licence le-tega uporablja za svoje uspešnejše poslovanje��jemalec licence ima pri dogovarjanju pogodbenih določil precej svobode, pri čemer lahko uporablja svoje prednosti in uveljavljen položaj na trgu�uporablja se standardna struktura stroškov, pri čemer lahko razlikovanje med posameznimi franšiznimi sistemi privede do zmešnjav��

3.1.10	Proizvodnja v prostih industrijskih in carinskih conah



Proizvodnja v prostih industrijskih in carinskih conah izkorišča prednosti, ki jih takšne cone zagotavljajo. Čeprav so neki izdelki fizično lahko na ozemlju neke države, se šteje, da niso prestopili državne meje, če se nahajajo v prostih conah. Uvozne (carinske) omejitve ali dajatve pa so povezane prav s prestopom državne meje. Proizvodnja v prostih industrijskih in carinskih conah se zato izogne plačilu carinskih dajatev, kadar je to v neki državi za določen izdelek predpisano. Ko pa v takšni coni proizvedeni izdelek prestopi državno mejo, gre za izvoz izdelka oz. uvoz v to državo.





3.1.11	Proizvodnja v tujini brez vlaganja kapitala



pogodbeno vodenje



Pogodbeno vodenje se pojavlja v tistih državah ali podjetjih, kjer primanjkuje ustreznih strokovnjakov s področja managementa oz. mednarodnega marketinga. Domače podjetje je lahko investitor npr. proizvodnega obrata, tuji partner, ki razpolaga z ustreznimi managementskimi, organizacijskimi, finančnimi, tehnološkimi, razvojnimi in drugimi znanji, na osnovi pogodbe o managementu vodi takšen obrat oz. zagotavlja ustrezen management. Pogodbeno vodenje velikokrat preraste v obliko frazšizinga ali pa je prehodna oblika proizvodne kooperacije, ki se lahko razvije tudi v obliko proizvodnih naložb v tujini. 



Prednosti in slabosti pogodbenega vodenja 

Prednosti �Slabosti��če so neposredne naložbe ali izvoz pred tveganji zaradi komercialnih in političnih razlogov, je takšna alternativa lahko dobrodošla;

pogodbeno vodenje je lahko povezano z drugimi oblikami delovanja na tujem trgu;

omogoča podjetju nadaljnjo udeležbo na trgu, kar ga postavlja v boljši položaj za izkoriščanje priložnosti, ki se lahko pojavijo;

na ta način je omogočeno spoznavanje tujih trgov in mednarodnega poslovanja (organizacijsko učenje).�usposabljanje bodočih konkurentov;

zadovoljivega managementa, s katerim bi bilo mogoče sodelovati, ni mogoče vedno najti, kar je posebej značilno za mala in srednja podjetja;

poseben napor je potrebno nameniti izgradnji komunikacijskih kanalov na lokalni ravni in povratno do izvajalca;

obstaja možnost konflikta med izvajalcem in lokalno vlado glede pogodbenega sodelovanja;

manjši nadzor, ki onemogoča razvoj nadaljnjega sodelovanaja.��

pogodbena proizvodnja 



Pogodbena proizvodnja je pri nas dokaj znan način poslovnega sodelovanja, za katerega so najbolj značilni posli oplemenitenja v okviru tekstilnega, čevljarskega ali kovinsko-predelovalnega sektorja. Pri pogodbeni proizvodnji tuji naročnik dislocira proizvodno funkcijo tako, da jo v svoje izvajanje prevzame druga pogodbena stranka, ki jo lahko izvede hitreje, ceneje in večkrat tudi bolj kakovostno



sharing proizvodnja



Sharing proizvodnja temelji na odplačevanju na novo zgrajenih in kreditiranih proizvodnih objektov z izdelki. V takih primerih običajno tuji partner zagotovi gradbeni projekt v celoti, zagotovi potrebno opremo in njeno montažo, primerni strokovni, tehnični in marketinški kader ter tehnološki postopek, domači partner pa vloži v posel zemljišča, zagotovi potrebna gradbena dela, izpelje carinske postopke, znesek potrebnega obratnega kapitala, surovine in pogonsko energijo ter izvajalsko in pomožno delovno silo. Tako vložena vrednost ostane last obeh partnerjev v višini opravljenih naložb po sklepnem obračunu, kar je zagotovilo varnosti plačila tujega partnerja. 



lifreding



Pri lifredingu, kot mešani obliki mednarodnega poslovanja, gre za kombinacijo štirih strategij, ki se med seboj dopolnjujejo in povežejo v učinkovito enotno strategijo, in sicer z: 

odstopom tehnične licence (patenta ali know-howa),

franšizingom,

neposredno naložbo,

izvozom izdelkov iz nastalega objekta.



Storitve, ki jih izvaja organizator, so obsežne in raznolike, saj ne pokrivajo le področja proizvodnje in marketinga, temveč tudi finančno področje s priskrbo potrebnih sredstev za realizacijo zastavljenega projekta.



3.1.12	Proizvodnja v tujini z vlaganjem kapitala



Proizvodnja v tujini z vlaganjem kapitala pomeni ustanavljanje skupnih ali lastnih podjetjih v tujini, v katerih ta proizvodnja (in seveda distribucija z marketingom) poteka. V skupnih podjetjih, kjer lahko gre za manjšinsko, paritetno ali večinsko udeležbo posameznega partnerja, gre potemtakem za skupno proizvodnjo, skupno vlaganje, skupno tveganje in skupen dobiček, katere skupno izhodišče je enotna razvojna politika. Najpogostejša oblika skupne proizvodnje so sonaložbe (joint venture). 



Prednosti skupnih naložb so: manjše angažiranje lastnih finančnih virov in zaradi tega večje možnosti za nastopanja v tujini, porazdelitev tveganja več zunanjih območjih, boljša povezava s tujim trgom in tujimi oblastmi, uspešnejši odnosi z javnostjo in večja možnost doseganja dobička. Pomanjkljivosti pa so: delitev dobička, nevarnost nehomogenega vodenja, neskladje med globalno strategijo večnacionalnega podjetja in strategijo skupnega podjetja, razlike med marketinško zasnovo in obstoječo produkcijsko zasnovo v državi uvoznici kapitala, nevarnost spreminjanja deležev in skupnega vodstva, ipd. 



V nadaljevanju sledi še predstavitev načinov vstopa na shematski način, iz katerega je razvidna zahtevnostna stopnja posameznega načina in običajno zaporedje načinov.

: Shematski prikaz posameznih oblik vstopa na tuji trg
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3.2	Pomen strateških povezav v zunanji trgovini



Razen diferenciranja izdelkov in segmentiranja trgov, kjer gre za zakonit pojav na določeni stopnji razvoja tako gospodarstva kakor tudi samega načina življenja, in ki že sama po sebi zahteva drugačen pristop k poslovanju, je potrebno h koncepciji sodobnih tržnih razmer dodati pojav transformacije antagonističnih razmerij (čista konfrontacija) v kooperativna razmerja tudi med tržnimi udeleženci, za katere tega na prvi pogled sploh ne bi pričakovali. V takih primerih gre za neantagonistična razmerja, ki sodijo po teoriji iger med igre s pozitivno vsoto (win-win), za razliko od antagonistične strategije vojske kot igre z ničelnim izidom (zero-sum game).



Tradicionalno pojmovanje konkurenčnega odnosa, v katerem veljajo med konkurenti intenzivna “naravna” rivalska načela, se vedno bolj umika sodobnemu konceptu iskanja skupnih koristi iz takšnega odnosa, ki jih tisti, ki v povezave niso vključeni, ne morejo pridobiti. Takšno sodelovanje, ki seveda poteka na strateški ravni, običajno imenujemo strateške zveze (alianse), zavezništva ali partnerstva. 



. Vidnost povezav pred trgom je odvisna od ciljev, ki jih partnerja želita doseči, in od uveljavljene blagovne znamke partnerjev.



Čeprav so strateške zveze kot posebna oblika poslovanja nastale že v začetku 20. stoletja (prvi obrisi koordiniranega povezovanja pa že v 18. in 19. stoletju), je njihovo teoretično proučevanje in praktično uveljavljanje relativno nov pojav tako v strokovno-znanstveni kakor tudi poslovno-aplikativni sferi. 



Ne glede na raznovrstnost definicij po posameznih avtorjih, je vendarle mogoče iz njih povleči določene skupne vsebinske elemente, po katerih se zveze razlikujejo od drugih strateških načinov poslovanja:

kooperativna povezanost dveh ali več sicer samostojnih organizacij,

doseganje konkurenčnih prednosti na enem ali več strateških področjih,

sinergijski učinek (“2+2=5”),

doseganje posameznih ciljev udeležencev in skupnega cilja.



Strateške zveze so potemtakem medorganizacijske kapitalske ali nekapitalske povezave za vzpostavljanje, jačanje ali vzdrževanje strateških konkurenčnih prednosti za dosego individualnih ciljev udeležencev in skupnega cilja, ki z izmenjavo in dopolnjevanjem resursov omogočajo povečano učinkovitost delovanja, tržno moč in delitev tveganja in katerih skupni učinek je večji od posameznih učinkov udeležencev zveze.



S strateško zvezo se torej poskuša doseči to, kar posamezno podjetje samo ne zmore. 

Strateška zveza zatorej ne nadomešča strategije podjetja, temveč je le njen del.



Starteške zveze velikokrat enačijo z lastninskimi (kapitalskimi) prenosi (transakcijami). Kadar eno podjetje pridobi kontrolni delež kapitala (lastništva) v drugem podjetju, ki pa ne preneha poslovati kot pravna oseba, gre običajno za t.i. kapitalski prevzem, 



Pri skupnem vlaganju (dve ali več podjetij s prenosom kapitala ustanovijo novo podjetje) gre za nastanek nove pravne osebe, ki je lahko kot novo podjetje neodvisno od ustanoviteljev in posluje po ekonomskih načelih kot vsako drugo podjetje. Skupna vlaganja so sicer najbolj vidna, vendar še vedno le ena izmed mogočih oblik strateškega povezovanja.



Posebna oblika kapitalskih prenosov so spojitve in pripojitve. V primeru spojitev dve (ali več) podjetji združita vse svoje potenciale tako, da jih preneseta v novo nastalo podjetje, sami pa prenehata obstajati. V primeru pripojitve pa eno podjetje drugo pripoji tako, da to drugo preneha obstajati. V teh primerih ne govorimo več o strateških zvezah, saj gre za pravno in kapitalsko spremembo, katere posledica je obstoj le enega podjetja. 







:

Cilji procesa strateškega povezovanja

Cilji�Podcilji�Nekateri primeri��TRŽNI�povečanje tržnih možnosti in sposobnosti�Ford + Mazda za prodajo na Daljnem vzhodu���premagovanje ovir ali izkoriščanje prednosti zaradi trgovskih, političnih in ekonomskih integracij�VW + 3 kitajski partnerji za proizvodnjo in prodajo avtomobilov na Kitajskem; Wal-Mart + Cifra v Mehiki (NAFTA); VW + Ford v skupnem podjetju Autolatina v Braziliji���zadovoljitev vedno močnejših ekoloških zahtev�Corning + Mitsubishi za razvoj ekoloških tehnologij; Coca Cola + Hoechst za razvoj reciklirne embalaže���izpolnjevanje ponudbe z dodajanjem ali komplementiranjem programov�Ford + Mazda za komplementarnost modelov���prevzem deležev tržnih liderjev in vzdrževanje obstoječih�Clark Equipment + Volvo proti Caterpillaju in Komatsuju pri mehanizaciji za zemeljska dela���osvajanje tržnih niš na novo nastalih trgih�Tambrands v Ukrajini za prodajo higienskih vložkov���odgovor na poostreno konkurenco�Caterpillar + Mitsubishi proti Komatsu na Japonskem; konzorcij Sematech v ZDA proti japonskim proizvajalcem polprevodnikov������TEHNOLOŠKO-RAZVOJNI�združevanje ali delitev naraščajočih R&R stroškov ter vlaganj v tehnologijo�General Electric + Snecma; Glaxo + 

Wellcome (farmacija in biotehnologija)���prilagajanje hitrim inovacijam ter splošnemu in tehnološkemu napredku�IBM + Apple; Siemens + Corning na področju optičnih vlaken���združevanje in izmenjava razvojnega znanja, izkušenj in informacij�Xerox + Fuji Xerox; Airbus���skrajšanje časa uvajanja novih izdelkov�Siemens + Toshiba + IBM za razvoj 256 megabitnega DRAM čipa; Olivetti + Canon za kopirne stroje���postavljanje globalnih standardov�Philips + Sony za uveljavitev njihovih 

standardov pri kompaktnih diskih; konzorcij 45 podjetij za razvoj operacijskih standardov za elektronske trgovske transakcije������ZMANJŠANJE TVEGANJA IN 

POVEČANJE NOTRANJE MOČI�delitev in razpršitev tveganja�Boeing + japonski konzorcij; farmacevtska ind.; Ciba-Geigy + Eli Lilly���obramba pred tveganimi oz. nezaželenimi prevzemi�japonski keiretsu���povečanje notranje moči z učenjem od drugih�Ford od Mazde za področje človeškega dejavnika, potrošnikov in kakovosti���pospešitev rasti z zgodnjimi povezavami�Johnson & Johnson + Merck, kjer je prvi vključil v svoj prodajni program izdelke drugega������DOSEGANJE EKONOMIJE OBSEGA IN 

RACIONALIZACIJE POSLOVANJA�ekonomija namena�GE + Snecma za razvoj novega avionskega motorja; Rolls Royce + Snecma za razvoj motorja���ekonomija obsega�GM + Crysler, ker GM sam ni dosegel zadostnega pokritja kapacitet; Hoechst + Dow za razvoj zdravil���dislokacija posameznih poslovnih funkcij�Minolta + Epson, kjer drugi prodaja izdelke prvega��



Doseganje zastavljenih ciljev predstavlja motiv oz. vzrok za nastanek zvez.



 “Partnerstvo nagrajuje podjetja, ki lahko spremenijo tradicionalne predstave o mejah organizacij - in kaznuje podjetja, ki teh sprememb ne zmorejo” 



Za vzpostavitev in uspešno delovanje strateških zvez je mogoče postaviti naslednje pogoje:

združljivost ciljev (posamezni cilji partnerjev in skupni cilj),

možnost zagotovitve strateških prednosti (stroški, trg, informacije, sredstva, ipd.),

medodvisnost partnerjev,

posvečanje zadostne pozornosti povezavi, sprejem obveznosti, medsebojna podpora in zaupanje,

ustrezno komuniciranje in reševanje konfliktnih položajev,

koordinacija dela in prilagojeno vodenje z nadzorom,

načrtovanje (ustrezna priprava in projektno izvajanje).



Brez primernega načrtnega pristopa že v fazi analize dejanskega okolja in potencialnih partnerjev, ki poteka na osnovi proučitve možnosti za izpolnjevanje navedenih pogojev, ni mogoče računati na dolgoročni uspeh.



Vključevanje v zveze pa mora biti, kot rečeno, premišljeno in načrtno ter del neke celovite strategije podjetja, upoštevajoč vse omenjene pogoje uspešnega strateškega zavezništva.
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�							-združevanje







�



��

��

�

���





�

�

�������



��



�

�

����

��

���

�

��



�



�

������











4	IZBIRANJE TUJIH TRGOV

4.1 	Merila za izbor tujih trgov

Potrebno je med obstoječimi trgi (državami, segmenti, regijami) izbrati tiste, za katere glede na proizvodni (ponudbeni) program podjetja velja: 

največja perspektivnost, 

najmanjše tveganje, 

večji prihodek oz. večji donos.



Dejavniki izbiranja tujih trgov 

Privlačnost trga�Tveganja�Strateški pomen trga��velikost

stopnja rasti

trgovinske ovire

značilnosti konkurence

izdelčne omejitve

kulturna distanca

psihološka distanca

fizična distanca�splošna tržna

komercialna

politična�ključni trgi

potencialni trgi

priložnostni trgi��

Mala podjetja, ki ne razpolagajo z zadostnim razvojno-raziskovalnim potencialom, da bi si lahko zagotovila takšne podatkovne oz. primerjalne osnove, s katerimi bi lahko izvajala sistematičen proces selekcioniranja trgov. Zato izbor trgov pri malih podjetjih običajno temelji na:

naključnem povpraševanju iz tujine;

osebnem poznanstvu;

spoznanstvih ob potovanjih v tujino (npr. dopust);

interesih zastopnika in distributerja v tujini;

sodelovanju na sejmih in drugih trgovinskih prireditvah;

spremljanju pogodbenih partnerjev v tujini;

enostavnih in manj zahtevnih tržnih raziskavah;

podatkovni bazi gospodarskih zbornic in trgovinskih združenj;

obiskih potencialnih odjemalcev v tujini.



Vsekakor je tudi na osnovi takšnega (praktičnega) pristopa mogoče najti primerne tuje trge, vendar pa bi vsekakor kazalo izkušnje povezati s strateškim izbiranjem in načrtovanjem tujih trgov. 



Takšen pristop se običajno označuje kot reaktivna tržna selekcija, ko se izvoznik zgolj odziva na nastali položaj. Aktivna tržna selekcija pa je marketinško usmerjena in poteka v okviru formalno določenega procesa. 



V mnogih primerih na izbor trgov vpliva:

psihološka oddaljenost – prednost pri izbiri imajo trgi, za katere velja manjša negotovost glede njihovih značilnosti in zaznavanje manjših težav glede pridobivanja potrebnih informacij;

kulturna oddaljenost – prednost pri izbiri imajo trgi, za katere je zaznava razlik v kulturi manjša, marketinškega spleta pa ni potrebno povsem spreminjati�;

fizična oddaljenost – prednost pri izbiri imajo trgi, ki so geografsko manj oddaljeni, zato jih je tudi lažje spoznavati in nadzirati.

Med presojo posameznih vrst oddaljenosti velja velikokrat inverzna korelacija (trgi, ki so geografsko bližje, so lahko psihološko ali kulturno zelo daleč).



4.2 	Načela selekcioniranja in segmentiranja trgov

Namen načrtnega izbiranja tujih trgov je torej izločiti trge, ki za izvoznika niso sprejemljivi ali zanimivi in sestaviti prednostni seznam najpomembnejših. 

Stopenjsko izbiranje (selekcioniranje) tujih trgov 
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Selekcioniranju trgov sledi segmentacija izbranih potencialnih zanimivih trgov. S tem postopkom oblikujemo homogene enote (segmente - po izbranih merilih enovite ali podobne skupine trgov) posameznih trgov in določimo ciljno skupino odjemalcev. Izbrana ciljna skupina odjemalcev pa je tisti del trga, kateremu prilagajamo marketinški splet in marketinški program. 



Obstajajo tri vrste segmentiranja tujih trgov:

makrosegmentiranje ali segmentiranje mednarodnega okolja marketinga;

mikrosegmentiranje ali internacionalno segmentiranje posameznega tujega trga;

večtržno segmentiranje ali programsko segmentiranje tujih trgov.















Vrste segmentiranja tujih trgov 





Oblike segmentiranja�Cilj segmentiranja�Razsežnost segmenta�Značilnosti segmenta�Merila segmentiranja�Pozicioniranje��Makrosegmentiranje�makrosegmenti držav�globalna razsežnost�enovitost skupine držav�narodno-gospodarska�izhodiščna segmentacija��Mikrosegmentiranje�mikrosegmenti enega trga�en tuji trg�enovitost odjemalcev v eni državi�demografska in psihografska�enotržna znotraj makrosegmenta��Večrtžno segmentiranje�večrtžni programski segment�več tujih trgov�enovitost programa za več držav�elementi marketinškega spleta�večtržna znotraj makrosegmenta��

�Mikrosegmentiranje in večtržno segmentiranje 
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Trge glede na strateški pomen delimo:

ključne, primarne ali prioritetne trge (največja pozornost),

potencialne ali čakajoče trge (možnost širitve in razvoja),

periferne, priložnostne, sekundarne ali marginalne trge (zanimivi, vendar ne nosilni trgi).



Divergentne strategije so lahko naslednje:



po tvorjenju segmentov

strategija agregacije (trg se ne deli na segmente, temveč se v celoti obdeluje z enim – agregiranim marketinškim programom),

strategija segmentacije (trg se razdeli na segmente, tem pa se prilagodijo različni marketinški programi, ki v največji meri upoštevajo tržne razlike).



po marketinškem spletu

strategija standardizacije (poenotenje marketinškega programa),

strategija diferenciacije (razlikovanje med marketinškimi programi).



po številu trgov

strategija osredotočenja (koncentracija na nekaj trgov),

strategija diverzifikacije (rast števila trgov z dodajanjem vedno novih).



Po opravljenem segmentiranju trgov lahko za vstop in delovanje na njih pripravimo več vrst strateških marketinških pristopov, kot prikazuje naslednja slika.



 Segmentiranje trgov in marketinške strategije  
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		Značilnosti tržih niš:

���			-lahko jih obvladujemo 		razvojno

								marketinško

								tehnološko



 Položaji pri izbiri trgov in izdelkov
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Obdelava tržnih niš je zato razvojno intenzivna. Na drugi strani pa velja, da je donosnost takšne marketinške strategije lahko nadpovprečna. 



Za obdelavo marketinških niš je mogoče navesti nekaj smernic :

niša mora biti jasno razločna - tržniki morajo posebno potrošnikovo potrebo opredeliti tako ozko, kot je mogoče, ugotoviti potencialni trg za zadovoljevanje takšne potrebe in pripraviti izdelek, ki jo zadovoljuje; 

obdelava niše mora potekati z izdelkom in storitvijo na takšen način, da primerne zamenjave ni;

ugotovljena niša mora v osnovnih odnosih ustrezati splošni strategiji podjetja, saj jo je drugače zelo težko razviti v donosen segment;

osredotočiti se je potrebno na hitro rastoči trg, na katerem je podjetje sicer že prisotno;

upoštevati je potrebno tehnološke prednosti in nenehne izboljšave pri izdelkih in pristopih;

predhodna raziskava je vitalnega pomena – pridobiti je potrebno podrobne informacije ne samo o značilnosti posebne potrošnikove potrebe, temveč tudi o obstoječih konkurenčnih rešitvah;

vsaj v obdobju vstopa na trg večji konkurenti za obdelavo niše ne bodo pokazali zanimanja, zato je potrebno pripravljene načrte in usmeritve nekaj časa prikrivati;

časovni dejavnik je ključen – takoj ko je niša ugotovljena in izdelek pripravljen, ga je potrebno čimprej plasirati na trg.



5	MEDNARODNE MARKETINŠKE RAZISKAVE       

5.1 	Pomen marketinških informacij

 

Razlogi, zakaj podjetja ne zbirajo potrebnih informacij o mednarodnih trgih, je mogoče najti:

v podjetju ni prisotno spoznanje o pomenu razlik v okusih in preferencah potrošnikov na različnih trgih;

v podjetju ne upoštevajo razlik v samem značaju marketinškega okolja v različnih tujih državah, ki se kažejo v značilnostih distribucijske mreže, razpoložljivosti komunikacijskih medijev oz. splošni stopnji razvitosti marketinške infrastrukture;

slabo poznavanje različnih virov informacij o posamezni državi in mednarodnem okolju, posebej pa prednosti in pomanjkljivosti (razpoložljivost, dostopnost, stroški) različnih informacijskih virov;

nepripravljenost za dodelitev ustreznih virov - finančnih sredstev, kadrovskih potencialov - aktivnostim mednarodnih marketinških raziskav;

prisotni dvomi managementa o usposobljenosti in zanesljivosti tržnih raziskovalcev in tržno-raziskovalnih institucij (marketinških agencij) za kakovostno izvedbo marketinških raziskav.



»V vsakem primeru pa bi bila velika pustolovščina mednarodno poslovati bodisi na podlagi preteklih izkušenj ali kar na pamet, brez argumentiranih informacij. In nenazadnje moramo vedeti, da so trženjske raziskave tudi v najbolj zahtevni različici le instrument, ki ne izključuje presoje ustvarjalnega poslovodstva« 



Marketinške informacije morajo biti:

pomembne za nosilce poslovnih odločitev,

pravočasne in hitro na razpolago,

razpoložljive v obliki, kot jo potrebuje management,

natančne,

izčrpne,

enostavne glede dostopa in uporabe.



Mednarodne marketinške raziskave se od raziskav na domačem trgu razlikujejo predvsem po področju raziskovanja in načinu izvedbe, ne pa po vlogi, ki jo imajo v marketingu podjetja. 

Managerji opazujejo okolje na načine:

neusmerjeno opazovanje-opazujemo vse

opredeljeno opazovanje

neformalno raziskovanje

formalno raziskovanje.



Pri načrtovanju in zbiranju mednarodnih marketinških raziskav nastajajo problemi konceptualne, metodološke in organizacijske narave, kot npr. 

kompleksnost načrtovanja raziskav, ki izhaja iz poslovnih aktivnosti podjetja v številnih tujih državah z različnim kulturnim in jezikovnim okoljem: načrtovanje odločitev v mednarodnem marketingu je zahtevnejše od načrtovanja odločitev za posamezni tuji trg; država ni vedno najprimernejša enota/raven raziskovanja; problem ekvivalentnosti in primerljivosti enot raziskovanja (npr. družina, gospodinjstvo, malo podjetje, ipd.);

pomanjkanje sekundarnih podatkov, ki so dosegljivi v številnih državah in na izdelčnih trgih: neustrezna razpoložljivost podatkov v državah v razvoju, zanesljivost in točnost podatkov;

visoki stroški zbiranja primarnih podatkov, posebej v državah v razvoju: zaradi kompleksnosti okolja so stroški zbiranja primarnih podatkov višji, zato je potrebno večjo pozornost posvetiti zbiranju sekundarnih podatkov;

problem pri koordiniranju raziskav in zbiranju podatkov v različnih državah: razumevanje in usklajenost ciljev pri večtržnih raziskavah, koordiniranje izvedbe večtržnih raziskav;

težave pri zagotavljanju primerljivosti podatkov in raziskav, ki jih izvajamo v različnih problemskih kontekstih: primerljivost in ekvivalentnost primarnih in sekundarnih podatkov, raziskovalnih postopkov in instrumentov;

funkcijski značaj mnogih mednarodnih marketinških odločitev: usklajevanje raziskav z odločitvami v različnih funkcijah podjetja (nabava, proizvodnja, prodaja);

ekonomika mnogih mednarodnih naložb in marketinških odločitev: raziskovanje je zahtevno in časovno intenzivno, zato je potrebno obravnavati marketinške raziskave, posebej še v začetnih fazah snovanja vstopa na tuje trge, kot naložbo in ne kot stroške tekočega poslovanja (materialni stroški).

 	Zunanjetrgovinski informacijski sistem



Razlike med vrstami podatkov

Pri vsakem marketinškem raziskovanj obstaja tveganje. Zbiranje informacij je podlaga poslovnim odločitvam.

Podatki, ki so podlaga za izgradnjo marketinškega informacijskega sistema, se delijo na:

sekundarne,

primarne.



Sekundarni podatki so lahko notranji (že pripravljeni za uporabo ali pa zahtevajo še dodatno obdelavo) in zunanji (najrazličnejše publikacije, računalniški in časopisni zapisi). Sekundarni podatki omogočajo in olajšujejo :

ugotovitev problema,

boljšo opredelitev problema,

razvoj pristopa k problemu,

oblikovanje primerne oblike raziskave,

odgovoriti na določena raziskovalna vprašanja in testiranje posameznih hipotez,

bolj kakovostno pojasniti primarne podatke.



Z vidika postopka zbiranja in analiziranja podatkov je potrebno praviloma vedno najprej preveriti sekundarne podatke in se šele nato lotiti primarnih, saj se lahko v nasprotnem primeru zgodi, da bomo obsežna sredstva namenili za pridobivanje primarnih podatkov, ki pa lahko nekje že obstajajo.



Vrste podatkov ter njihove prednosti in slabosti

�Sekundarni podatki�Primarni podatki��Prednosti�večja dosegljivost

večja razpoložljivost

relativno nizki stroški zbiranja

enostavno in kratkotrajno zbiranje

možnost uporabe za več namenov�popolna uporabnost za izbrani namen

natančnost

ažurnost

prilagajanje raziskovalnega modela

prilagajanje obsega��Slabosti�vprašljiva natančnost in zanesljivost

omejena uporabnost za izbrani namen

ponekod zastarelost

omejen obseg ali nezadostnost

ni zagotovljene primerljivosti�visoki stroški zbiranja

večja poraba vloženega časa in naporov

dolgotrajnost zbiranja�� 

5.2.2 	Vrste zunajetrgovinskega raziskovanja



�����a) Raziskovanje za mizo (desk research)



Raziskovanje za mizo je metoda, pri kateri zbiramo informacije v lastnem podjetju (v nabavi, prodaji, razvoju, itd.) ali pri številnih različnih statističnih zavodih, bankah, gospodarskih zbornicah, specializiranih knjižnicah v državnih ustanovah, ki se ukvarjajo z izvozom in zunanjo trgovino. Pri tej vrsti metode se najpogosteje uporabljajo matematično-statistični postopki, s katerimi se obdelajo že obdelani ali neobdelani primarni in sekundarni podatki oz. informacije.



Podatke je potrebno  ponavadi kombinirati še z nekaterimi bolj »praktičnimi«:

prodajni predstavniki so »oči in ušesa« podjetja, ki pa morajo vedeti, katere podatke naj pošiljajo managerjem,

distributerji, detajlisti in drugi posredniki morajo biti motivirani za prenos pomembnih tržnih podatkov in podatkov o konkurentih,

izdelki konkurentov morajo biti tekoče nabavljeni in testirani,

udeleževati se je potrebno sejmov, seminarjev, skupščin, odprtih dnevov, ipd., ki jih organizirajo konkurentje,

zbirati je priporočljivo poslovna poročila in objavljene članke o konkurentih, 

zaželeno je pridobivanje podatkov, ki jih posredujejo bivši zaposleni pri konkurentih,

posvetovati se je potrebno z različnimi lokalnimi ali državnimi analitiki,

splošno spremljanje objav v poslovnih časopisih.



Raziskovanje na terenu (field research)



Raziskovanje na terenu se uporablja za pridobitev tistih podrobnih informacij, ki jih ni mogoče najti s pomočjo sekundarnih virov. 



Obstajajo različne metode zbiranja primarnih podatkov:

metoda opazovanja,

metoda spraševanja, 

metoda eksperimentiranja.



V povezavi s prej omenjenimi slabostmi marketinškega informacijskega sistema in procesa mednarodnih marketinških raziskav je potrebno zagotoviti prehod :

od ugotavljanja dejstev k reševanju marketinških problemov in svetovanju tržnikom pri izbiri akcij;

od pasivnega k aktivnemu sodelovanju v procesu strateškega odločanja;

od informacijskega preobremenjevanja tržnikov z (neuporabnimi) podatki k individualno prilagojenim informacijskim storitvam;

od občasnega in pretežno projektno usmerjenega tržnega raziskovanja h kontinuiranemu nadziranju in preučevanju okolja.



Primeri neuspešnih velikih svetovnih podjetij, katerih vzroki so bili naslednji:

ignoriranje potrebe po raziskavah;

po obsegu nezadostne raziskave;

napačno usmerjene tržne raziskave;

napačno ocenjevanje tržnih razlik;

neustrezna tržna raziskava;

napačna ocenitev kulturnih razlik.

  POLOŽAJ IZDELKA V ZUNANJI TRGOVINI



	Izdelek kot osrednji element marketinškega spleta ter izvoznega ali uvoznega programa



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. 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.





		Tradicionalni 4P		sodobni 1P+3P
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						komunikacija

Procent koliko se marketing poslužuje spleta:

	 4P       -      izdelek 50 %

cena 40 %

prodajne poti 10 %

komuniciranje 90 %

		

	Sodobne posebnosti izdelka



Naraščajoči pomen storitvenega dela izdelka



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).



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. 



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.



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.



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 . Od tistih, ki pa so zaposleni v industriji, pa jih 65-75% opravlja storitvene naloge.



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



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. 



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” 



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. Prav ta marketinški del pa poudarja storitvene elemente v okviru celovitega oz. sodobnega pojmovanja izdelka: osvojitev in nadzor distribucijske mreže in verige, informacijski sistem , spremljanje in zagotavljanje celovite kakovosti , 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 , bo marketinško vedenje zahtevano pravzaprav od vsakega člana organizacije.



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. 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. 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), 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

 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.

 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.

 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 :

�Obstoječi izdelki�Novi izdelki��Obstoječi trgi�Prodiranje na trge�Razvijanje izdelkov��Novi trgi�Razvijanje trgov�Diverzificiranje��

Velikokrat se pri prestrukturiranju pojavi dilema, ali za obstoječi izdelek poiskati primeren trg ali pa za obstoječi trg razviti oz. prilagoditi izdelke. 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 strateškega načrtovanja s poudarkom na programsko-tržnih usmeritvah izhaja iz naslednjega prikaza.

�

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





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. 

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.

 Velikokrat pa naletimo tudi na trditve, da je cena najpomembnejša sestavina marketinškega spleta, saj edina prinaša prihodek. 

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 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. 

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. 



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



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��

Cilji podjetja



izpolnjevanje tekočih finančnih ciljev: 

uspešnost poslovanja: dobiček v različnih merilih,

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

rast,

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



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.



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.



Drugi elementi marketinškega spleta

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.









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).



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.



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.



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).



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. 



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

ugotavljanje višine stalnih stroškov, 

zanemarjena je cenovna elastičnost povpraševanja, 

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-(nefleksibilnost);

prihaja do zavajanja, da so zgolj stroški tisti, ki določajo ceno;

stran povpraševanja ni upoštevana, zato je tudi nezanimiva v marketinškem spletu.



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).



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).



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, kjer višja cena prinaša tudi višje povpraševanje. Gre za t.i. cenovno senzitivnost ,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



Nekateri primeri oblike krivulje povpraševanja 



�������	   Cena			      Cena			   Cena			Cena	



�





����

			Količina			Količina			Količina		           Količina		               a)avtobusni 		b) mikrovalovna		    c) cigarete		č) zdravilo 

    prevoz	                                         pečica					 proti raku



Dejavniki, ki vplivajo na cenovno senzitivnost pri potrošnih izdelkih 



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.��

Dejavniki, ki vplivajo na cenovno senzitivnost pri industrijskih izdelkih 

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 ,cene nadomestnih (substitucijskih) izdelkov, stopnjo zasičenosti trga, pomen necenovnih dejavnikov na nakupne odločitve odjemalcev, prisotnost segmentiranja potrošnikov na trgu.



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). 

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.



     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. 

S srategijo 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.



Tehnike določanja prodajne cene novega izdelka:



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. 

 

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. 



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. 



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).



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 :

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.



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)RABAT ZA NAZAJ

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.



7.7	Financiranje in kreditiranje izvoznega poslovanja ter plačilni inštrumenti in zavarovanja



Financiranje in kreditiranje izvoznega poslovanja

Financiranje mednarodnega poslovanja se nanaša na več vidikov :

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.



 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��



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).



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. 



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



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.



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.

 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). 



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. 







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. 

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«. 



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. 

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). 

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

� Potek akreditivnega posla 
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Vprašanja, ki si jih mora zastaviti izvoznik, ko prejme obvestilo o odprtem akreditivu 

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,

……….



Najpogostejše napake pri uporabi akreditiva:

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,

napačno izpolnjene menice,

račun se ne glasi na ime koristnika akreditiva.

……



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. 

Menico je mogoče prenašati s postopkom indosiranja, s katerim imetnik pravic iz menice kot indosant prenese svoje pravice iz menice na drugo osebo 

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.



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.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.



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). 

Povzetek značilnosti plačilnih inštrumentov v mednarodnem poslovanju 



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��



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
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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.



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.��
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Zavarovanja v izvoznem poslovanju



Najbolj pogosta zavarovanja v mednarodnem poslovanju se nanašajo na :

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 kreditov nudi izvoznikom izredne in ugodne možnosti zaščite pred tveganji iz plačilnega prometa 

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).



8	DISTRIBUCIJSKI KANALI V ZUNANJI TRGOVINI



8.1	Globina distribucijskih kanalov



8.1.1	Opredelitev mednarodnih distribucijskih kanalov

Z distribucijo (razpečavo) razumemo tisti sklop aktivnosti, s katerimi premostimo vse časovne in prostorske razlike med proizvodnjo doma in uporabo izdelkov v tujini. Distribucija je sestavljena iz dveh skupin aktivnosti:

marketinške distribucije,

logistične distribucije.



V okviru prve se sprejemajo poslovne odločitve o izbranih distribucijskih kanalih in posrednikih, ki v njih sodelujejo. V okviru druge skupine pa gre za logistična vprašanja, kako izdelke s pomočjo različnih spremljevalnih in podpornih storitev (skladiščenje, transport, carinjenje, embaliranje, ipd.) na najcenejši, najkrajši in najbolj varen način dobaviti odjemalcu v tujini. V procesu distribucije lahko sodeluje več domačih in tujih posrednikov, ki za izvoznika izvajajo različne storitve, takšno verigo pa imenujemo distribucijska veriga ali distribucijski kanal (ponekod tudi marketinška veriga). Stroški, ki v verigi nastajajo, pa so distribucijski stroški, ki vplivajo na eskalacijo izvoznih cen.



Distribucijski kanal je potemtakem »sistem, sestavljen iz marketinških organizacij, ki proizvajalca izdelka povezujejo s končnim uporabnikom ali potrošnikom na tujem trgu« 

Področje distribucije je velikokrat tisto področje, ki ga podjetja najmanj obvladajo. Razen splošnega marketinškega pristopa je tukaj potrebno doseči še popolno transparentnost posameznih trgov, saj si brez predhodnega poznavanja obstoječih distribucijskih kanalov, ki se velikokrat od države do države in od izdelka do izdelka precej razlikujejo, ni mogoče zastaviti ustreznih ali utemeljenih ciljev politike distribucije. Od možnosti, ki jih ponujajo distribucijski kanali po posameznih državah, je v celoti odvisna politika cen in politika komuniciranja, deloma pa tudi politika izdelka.



Bolj globoko je podjetje prisotno na trgu (npr. lastne maloprodajne enote v tujini), večji je nadzor nad trgom, večji so zaslužki in nenazadnje - vzdržuje se neposreden stik z odjemalci, s čimer se močno zmanjšuje tveganje, ki ga prinašajo različni posredniki. Odveč je poudariti, da zahteva globlja distribucijska mreža za podjetje razen večje finančne moči tudi vrhunsko marketinško znanje, ki mora biti prežeto še s primernimi izkušnjami.



Potem ko podjetje izbere strategijo vstopa na tuji trg, je potrebno analizirati možne distribucijske poti in izbrati ali oblikovati najprimernejše, kar je odvisno od več dejavnikov:

značilnosti odjemalcev (zastopniki, trgovci, industrijski kupci, itd.),

vrste izdelka (potrošni ali industrijski izdelek, storitev, tehnologija),

prisotne konkurence,

zakonskih določil in lokalne poslovne prakse,

vrste povpraševanja, itd.



Tako je način distribucije močno odvisen od vrste izdelka. 



Razlika med marketingom industrijskih (investicijskih) izdelkov in marketingom izdelkov široke potrošnje 

Značilnosti marketinga�Trg izdelkov investicijske potrošnje�Trg izdelkov široke potrošnje��Obseg prodaje�večji�manjši��Nakupne količine�večje�manjše��Število odjemalcev�manjše�(zelo) veliko��Velikost posameznega odjemalca�večja�manjša��Lokacija odjemalcev�geografska koncentracija�razpršenost na širšem področju��Razmerja med kupcem in prodajalcem�tesnejša, sestavljena�pogosto bolj neosebna��Značilnost distribucijskih kanalov�krajši, neposredni�raznoliki, posredni��Značilnost nakupnega procesa�profesionalni nakup�osebni nakup��Vrsta vplivov pri nakupu�raznoliki: pomembni racionalni motivi�enostavnejši: pomembni psihološki in emocionalni vplivi��Način pogajanj�bolj sestavljen in ekstenziven�enostavnejši��Uporaba reprocitete�da�ne��Uporaba leasinga�zelo pogosta�manj pomembna��Osnovno promocijsko sredstvo�osebna prodaja�enakomerna propaganda��

8.1.2	Vrste posrednikov v zunanji trgovini

V distribucijski verigi lahko sodeluje več organizacij in oseb, ki vse z vidika proizvajalca imenujemo posredniki (na poti od proizvajalca do končnega potrošnika). Ti posredniki pa opravljajo različen obseg in vrsto storitev, prevzemajo različne vloge in odgovornosti v distribucijskem kanalu in se razlikujejo po tem, ali so v verigi bližje končnemu potrošniku ali proizvajalcu.



V splošnem govorimo o dveh vrstah posrednikov:

zastopniki (agenti)

trgovci

 Vrste posrednikov v mednarodnem poslovanju 

�Zastopnik�Trgovec��Vrsta nalog�Broker�Predstavnik proizvajalca�Uvozni zastopnik�Comprador�Distributer�Dealer�Uvozni jobber�Grosist in detajlist��Nakup izdelkov�ne�ne�ne�ne�da�da�da�da��Prevzem v posest�ne �redko�redko�da�da�da�da�da��Stalno pogodbeno razmerje�ne�pogosto�s kupci, ne  prodajalci�da�da�da�ne�navadno ne��Obseg tržnih področij�majhen�v celoti ali eno področje�n.a.�eno področje�eno področje�dodeljeno področje�majhen�zelo majhen��Nadzor principala�nizek�zadovoljiv�brez nadzora�zadovoljiv�visok�visok�nizek�brez nadzora��Samostojnost pri določanju cen�ne�ne�ne�delno�delno�delno�popolno�popolno��Predstavlja kupca ali prodajalca�oba�prodajalca�kupca�prodajalca�prodajalca�prodajalca�sebe�sebe��Število principalov�mnogo�nekaj�mnogo�nekaj�malo�nekaj velikih�mnogo�mnogo��Vrste izdelkov�borzni izdelki in pridelki�proizvendeni izdelki�proizvendeni izdelki�proizvendeni izdelki�proizvendeni izdelki�proizvendeni izdelki�proizvendeni izdelki�proizvendeni izdelki��Širina sortimenta�široka�povezani programi�široka�različna�različna�različna�različna�različna��Ukvarja se tudi s konkurenčnimi izdelki�da�Na�da�ne�ne�ne�da�da��Razširjena promocija in prodaja�ne�Primerna�ne�primerna�primerna�da�ne �običajno ne��Možnost kreditiranja principala�ne�Ne�ne�včasih�včasih�ne�ne�ne��Posredovanje tržnih informacij�ne�Da�ne�da�primerno�da�ne�ne��

brokerji

Brokerji so neodvisni agentje, ki trgujejo z izbranimi izdelki v eni ali več držav na osnovi svojih širokih prepletenih mrež poslovnih stikov in niso v stalni povezavi (pogodbenem odnosu) s proizvajalcem.



predstavniki proizvajalca (zastopniki in komisionarji)

Gre za agentske posrednike, ki so prevzeli odgovornost in naloge plasmaja proizvajalčevih izdelkov na določenem trgu (segmentu), pri tem pa ne kupujejo izdelkov od proizvajalca, temveč samo posredujejo v njihovi prodaji – izvozu.



ekskluzivni uvozni zastopniki

V tem primeru gre dejansko za zastopnike kupcev, s katerimi izvoznik praviloma niti ne more poslovati brez »vključitve« takšnega posrednika.



compradorji

Posrednik z nazivom comprador je značilen za dežele Daljnega vzhoda, izvozniku pa lahko pomaga zaradi poznavanja lokalnih običajev, poslovnih skrivnosti in jezika, včasih pa tudi s skladiščenjem izdelkov.



distributerji

Naziv distributer se v poslovni praksi uporablja za oznako vseh posrednikov v distribucijskem kanalu, sicer pa gre za trgovca, ki ima običajno ekskluzivno pravico prodaje (distribucije) proizvajalčevih izdelkov v svoji državi in je s proizvajalcem tesno povezan.



dealerji

Značilnost dealerjev – trgovskih posrednikov je v tem, da izdelke na osnovi ekskluzivne pravice prodaje na opredeljenem področju prodajajo neposredno odjemalcu in so zato sklepni del distribucijske verige.



uvozni jobberji

Gre za uvozne agente ali uvozne trgovce, ki kupujejo izdelke neposredno pri proizvajalcu in jih prodajajo naprej grosistom, detajlistom ali industrijskim odjemalcem. V primerjavi z dealerji ponavadi nimajo ekskluzivne pravice prodaje na določenem področju.



grosisti in detajlisti

Grosisti (veletrgovci) in detajlisti (trgovci na malo) so klasični trgovci v distribucijski verigi, ki nabavljene izdelke prodajajo naprej. 



V mednarodnem poslovanju obstajajo tudi manj pogosti posredniki, specializirani za posamezne vrste poslov ali izdelkov, norazi zastopnik, ki se ukvarja s posredovanjem v pravno dvomljivih ali celo prepovedanih poslih.



Glede na to, koliko posrednikov za določen je trg izvoznik izbere oz. je prisiljen izbrati, razlikujemo med:

intenzivnim pokrivanjem trga (veliko število najrazličnejših posrednikov),

selektivnim pokrivanjem trga (izbor posameznih posrednikov za posamezna tržna področja ali vrsto izdelkov),

ekskluzivnim pokrivanjem trga (izbor le enega posrednika).



Povezava izdelka z izbranim načinom pokrivanja trga 



Dejavnik�Distribucija���Intenzivna�Selektivna�Ekskluzivna��Vrsta izdelka�Potrošni izdelki��Posebni izdelki��Položaj na življenjski krivulji�Zreli izdelki��Novi izdelki��Cena�Nizka cena��Visoka cena���Pomen blagovne znamke�Zaželena��Nujna��Pogostost nakupa�Pogosto��Redko��Edinstvenost izdelka�Splošni (masovni)��Razlikovalni��Prodajne zahteve�»Samoprodajni« izdelki ��Izdelki osebne prodaje��Tehnična kompleksnost�Netehnični izdelki��Tehnični izdelki��Servisne zahteve�Le omejen servis��Razširjen servis��



8.2 	Izvozni in uvozni postopek ter spremljajoči dokumenti



Splošni in zelo okvirni postopek v izvozu, pri čemer se postopki seveda glede na vrsto poslov, izdelkov, trgov, distribucijskih kanalov, začetih ali utečenih poslov, itd. med seboj razlikujejo, lahko poteka na naslednji način:

uvoznik pošlje povpraševanje izvozniku,

izvoznik pošlje uvozniku cenik s prodajnimi pogoji in predstavitveni katalog (specifikacijo izdelka),

uvoznik zahteva predračun za izbrane izdelke,

izvoznik pošlje predračun,

uvoznik pošlje naročilo,

izvoznik prejme in potrdi naročilo,

uvoznik zagotovi plačilo preko svoje banke,

uvoznik pošlje izvozniku akreditiv (če je dogovorjen),

izvoznikova banka obvesti izvoznika o prispetju akreditiva, 

izvoznik proizvede ali zagotovi naročene izdelke,

izvoznik s pomočjo svojega špediterja organizira notranji in mednarodni prevoz, izvozno carinjenje (lahko tudi uvozno) s  potrebno dokumentacijo.



Primer uvoznega postopka nabave materiala za proizvodnjo za izvoz pa je lahko takšen:

zahtevek za izdajo povpraševanja skupaj s tehničnimi značilnostmi potrebnega materiala (v primeru novih potreb po materialih),

povpraševanje pri potencialnih dobaviteljih,

ponudbe dobaviteljev in izbor najprimernejše,

naročilo na osnovi ponudbe dobavitelja (ali odpoklic),

potrditev naročila,

organizacija transporta,

transportni in carinski dokumenti - dispozicija špediterju za uvoz, izjava za odobritev uvoza za proizvodnjo za izvoz (oprostitev plačila carine), izjava za uvoz blaga v reproverigi (oprostitev plačila prometnega davka), dobavnica dobavitelja,

carinska deklaracija (ECL - enotna carinska listina),

prevzem materiala in potrdilo, da je pošiljka ustrezno kontrolirana,

račun dobavitelja,

špediterski račun za opravljene storitve,

račun za prevozno storitev, 

nalog za izvršitev plačila v tujino (npr. SWIFT).



Zgoraj navedeni primer spada po opredelitvah carinskega zakona med t.i. carinske postopke z ekonomskim učinkom, v okviru katerega gre za uvoz brez plačila carine, z odlogom plačila carine, s povračilom plačane carine ali z delnim plačilom carine v naslednjih primerih:

carinsko skladiščenje,

postopek uvoza zaradi proizvodnje za izvoz,

predelava pod carinskim nadzorom,

začasni uvoz blaga,

začasni izvoz blaga na oplemenitenje.



















Vrste prestopov carinske meje na primeru Evropske unije 
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Špediter je zelo pomemben člen v izvoznem procesu, ki lahko precej olajša izvozni posel, zato je pomembno, da izvoznik in špediter poglobljeno sodelujeta. Ker pa vendarle gre za pomembne storitve v realizaciji izvoza, mora imeti izvoznik stalni nadzor nad storitvami, ki jih opravlja špediter. Špediter je torej posrednik med lastnikom izdelkov in prevoznikom, ki za račun lastnika izdelkov, toda v svojem imenu, sklene prevozno pogodbo. Špediter lahko nastopa v dvojni vlogi kot špedicija (posredovanja in sklepanje prevoznih pogodb) in prevoznik (prevoz izdelkov s svojimi prevoznimi sredstvi).



Izvoznik (ali uvoznik)  naroča špediterske storitve s posebnim nalogom v pisni obliki, največkrat imenovanim dispozicija, v kateri morajo biti natančno navedeni vsi zahtevki dajalca naloga.



Osnovni izvozni dokumenti so sestavljeni iz štirih skupin:



komercialni dokumenti:

predračun - ponekod sicer zadostuje ponudba, vendar je lahko predračun zahtevan s strani uvoznika, ponavadi zaradi izvršitve plačila;

račun – napisan je običajno v tujem jeziku ter vsebuje vse obvezne in dopolnilne elemente, na osnovi katerih je možen prodajni postopek;

dobavnica oz. specifikacija izdelkov po pakirnih enotah;

certifikat o kontroli (inšpekciji) izdelkov�; 

morebitni drugi certifikati (o vsebini tekočin, o natančnih izmerah, ipd.);



transportni dokumenti:

mednarodni tovorni list (štiri vrste: letalski, pomorski in kamionski ali železniški, kombinirani; izda ga prevoznik, z njim pa se lahko prenaša lastništvo izdelkov); 

skladiščni list (potrdilo o prevzemu blaga v pristaniško ali drugo skladišče);

zavarovalna polica (dokazilo o zavarovanju pošiljke z navedbo vrste in višine zavarovanja);

nalog - dispozicija špediterju;



carinski dokumenti:

carinska deklaracija (ECL – enotna carinska listina) – na osnovi te listine in računa je carini omogočeno na mejnem prehodu ugotoviti, ali se navedeni podatki ujemajo z dejanskim stanjem; izvodi deklaracije služijo tudi za druge namene);

konzularni račun ali potrdilo, izdano na ambasadi države uvoznice;

certifikat o izvoru izdelkov (v Evropi najpogosteje EUR 1, ki ga potrjuje carina);

obvestilo o odpremi blaga, ki ga od proizvajalca prejme carinarnica; 

fitosanitarni certifikat;

dokumenti (izjave), ki so potrebni za preferencialno obravnavanje blaga ali uporabo drugih ukrepov, ki odstopajo od veljavnih predpisov (največ potrebni pri uvozu);

poštna deklaracija (pri poštnih pošiljkah);



plačilni dokumenti:

akreditiv;

menica.



9	NAČELA KOMUNICIRANJA V ZUNANJI TRGOVINI



 	Opredelitev ciljne skupine v mednarodnem tržnem komuniciranju



Tržno komuniciranje v zunanji trgovini in mednarodnem marketingu se običajno precej razlikuje od tistega, ki ga uporabljamo na domačem, lokalnem trgu. Proizvodno podjetje je na domačem trgu praviloma tudi v grosistični vlogi, velikokrat pa celo v detajlistični (lastne maloprodajne enote), medtem ko je način komuniciranja in uporaba komunikacijskih sredstev v tujini odvisna od globine distribucijskih kanalov, v katerih je podjetje prisotno, vrste izdelka, razpoložljivosti primernih komunikacijskih sredstev in razpoložljivosti lastnih finančnih sredstev.



Načeloma je skrb za tržno komuniciranje predmet zastopniških pogodb, v katerih se natančno opredeli nosilec, kdo izvaja komunikacijske naloge, kdo pripravlja sporočila in izbira medije in seveda, kakšna je delitev stroškov komuniciranja.



Na kakovost in učinkovitost komunikacijskega procesa na različnih tujih trgih lahko vplivajo naslednji dejavniki:

jezikovne razlike,

kulturne razlike,

družbene razlike,

gospodarske razlike,

razlike v pravnih predpisih,

razpoložljivost medijev,

značilnosti nakupnih procesov,

konkurenčne razlike.





 	Inštrumenti tržnega komuniciranja v zunanji trgovini

V zunanji trgovini so na voljo štiri skupine inštrumentov tržnega komuniciranja:

ekonomska propaganda,

pospeševanje prodaje,

odnosi z javnostjo,

osebna prodaja.



Glede na prej opisan položaj, ko izvoznik običajno ne komunicira neposredno s končnimi odjemalci, je uporaba posameznih skupin inštrumentov različna, pri čemer je težko postaviti kakršna koli pravila, saj je uporaba inštrument posledica več dejavnikov.



Pomembnejša sredstva po skupinah inštrumentov tržnega komuniciranja:

Ekonomska propaganda�Pospeševanje prodaje�Odnosi z javnostjo�Osebna prodaja��Tiskani oglasi �Nagradna tekmovanja�Tiskani materiali�Prodajne predstavitve��Oglasi na nacionalnih in lokalnih TV in radiu�Premije in darila�Govori�Prodajna srečanja��Predstavitvena embalaža izdelka�Vzorci�Seminarji in kongresi�Telemarketing��Mailing�Sejmi in trgovske predstavitve�Letna poročila�Program spodbud��Katalogi in brošure�Razstave�Dobrodelne dotacije�Vzorci��Gibljive slike�Demonstracije�Sponzorstvo�Razstavne in sejemske predstavitve��Predstavitvene publikacije podjetja�Nagradni kuponi�Donatorstvo���Posterji in prospekti�Rabati����Adresarji�Zabavne prireditve����Oprema prodajnih mest (merchandising)�Trgovinski popusti����Simboli in logotipi (blagovna znamka)�Trgovske znamke����Predstavitvena sporočila na internetu�Vezani nakupi�����Izobraževanje prodajnega osebja����



Kadar se podjetje znajde v vlogi izvoznika na določen tuji trg, sta najpogostejša inštrumenta tržnega komuniciranja predstavitev na sejmu in osebna prodaja (obiski vnaprej izbranih potencialnih odjemalcev).



Udeležba na sejmu je lahko aktivna, ko gre za najem razstavnega prostora in prikaz izvoznikovih izdelkov, in pasivna, ko gre zgolj za obisk in ogled ter morebitne razgovore s poslovnimi partnerji, ki so na sejmu prisotni. V praksi in intenzivnem izvoznem marketingu pa največkrat prihaja do kombinacije aktivne sejemske predstavitve, na kateri je navezanih določeno število novih poslovnih kontaktov, ti pa se kasneje podrobneje »obdelujejo« z neposrednimi obiski in predstavitvami (direktna prodaja oz. direktni marketing).



Prednosti sejma so lahko naslednje:

ustrezna ciljna skupina (po nekaterih raziskavah je na sejmu prek 80% udeležencev, ki vplivajo na nakupne odločitve);

stroškovna učinkovitost (prednosti pred direktno prodajo�),

uveljavljanje blagovne znamke izvoznika,

testiranje novih izdelkov (preden se začne z redno proizvodnjo),

pridobivanje podatkov o konkurenci,

pridobivanje podatkov o novih trgih



10	PRIPRAVA IZVOZNEGA (UVOZNEGA) NAČRTA



Iz vsega do sedaj povedanega izhaja, da se mednarodnega poslovanja ni mogoče lotiti brez načrtnega, skrbno pripravljenega in sistematičnega pristopa. Takšen pristop še sicer ne pomeni, da je uspeh v izvoznem poslu zagotovljen, se pa na ta način uspehu močno približamo, hkrati pa zmanjšujemo različna tveganja, ki bi lahko tudi usodno vplivala na razvoj podjetja. Podobno, s potrebnimi spremembami, seveda velja tudi za uvozni posel.



V zvezi z oceno tveganja kaže upoštevati naslednje ugotovitve iz ene izmed raziskav (Patrick, 1998: 147):

nad 90% izvoznikov ni uspelo doseči postavljenih prodajnih ciljev;

nad 95% izvoznikov ni uspelo doseči zastavljenih ciljev glede stroškov in budžeta;

nad 60% izvoznikov ni uspelo doseči časovno opredeljenih ciljev;

nad 60% izvoznikov ni uspelo doseči začrtanih tržnih deležev v obdobju treh let.



Izvozni načrt je posledica vseh predhodnih analiz in prilagoditve marketinškega spleta po smernicah, kot so zastavljene za posamezne sestavine. Čeprav gre za načrt, ima vendarle tri zaporedne faze:

faza priprave,

faza izvedbe,

faza nadzora.



Aktivnosti načrtovanja in izvedbe izvoznega posla



��

načrt izvoznega marketinga

�

									faza priprave

�

proces izvoznega marketinga

�



��

    izvedba izvoznega posla		      faza izvedbe		



�



��

izvozni učinki in izidi

�

									faza nadzora

�

zaključek, obračun in nadzor





Za končni izid in uspeh je najpomembnejša prva faza, saj napačno ali premalo natančno zastavljene aktivnosti seveda neposredno vplivajo na izvedbo poskusa prodora na izbrani izvozni trg. Če je izvozni načrt korektno pripravljen, podprt z ustreznimi informacijami in analizami, potem ga je potrebno v fazi izvedbe dosledno izvajati ter sproti ugotavljati morebitne odmike in vzroke odmikov, ki jih bo mogoče v nadaljevanju odpraviti. Ne gre zanemariti, da je marketinško-komercialno poslovanje zelo fleksibilno z vrsto najrazličnejših možnosti, ki jih največkrat vnaprej ni mogoče vseh predvideti, zato moramo biti pripravljeni za sprejem posameznih utemeljenih preusmeritev ali celo improvizacij. V fazi nadzora spremljamo in analiziramo učinke izvedenega izvoznega načrta, z namenom, da bi slabosti odpravili in naslednjič pridobljene izkušnje uporabili kot notranji know-how podjetja.



Standardni elementi za izdelavo poslovnega načrta v izvozu:

uvod - opredelitev nagibov za izvoz;

pregled tekočega poslovnega položaja podjetja ter poslovnih priložnosti za širitev in razvoj (analiza SWOT, benchmarking, ipd.);

pregled notranjih možnosti podjetja po poslovnih funkcijah (kadrovska, proizvodna, razvojna, tehnološka, organizacijska, finančna, marketinška, informacijska);

cilji, ki jih z izvozom želimo doseči;

ovrednotenje potencialnega vpliva izvoza na tekoče poslovanje;

analiza zunanjega okolja (največkrat poročilo tržne raziskave o analizi konkurence);

opis marketinškega spleta (vrsta izdelka, izvozne cene in prodajni pogoji, distribucijska veriga, način tržnega komuniciranja);

predlagani izvozni trgi (selekcioniranje in segmentiranje);

izbrani način vstopa na izbrane izvozne trge (marketinške strategije);

časovne opredelitve za posamezne aktivnosti in doseganje zastavljenih ciljev;

predvideni stroški in budžet;

poslovna tveganja in ključni dejavniki uspeha;

finančne projekcije;

zaključek (povzetek).



11		VPLIV INTERNACIONALIZACIJE POSLOVANJA NA RAZVOJ PODJETJA

11.1	Razvoj podjetja in možnost razvojnih kriz



Kot vsako drugo podjetje se mora seveda razvijati tudi malo podjetje. Do sprememb v podjetju prihaja zaradi zunanjih dejavnikov, ki zahtevajo preskok poslovanja podjetja v neke druge okvire delovanja, ali pa notranjih dejavnikov, ki običajno vodijo k razvoju podjetja. Razvoj je potemtakem neločljivo povezan s procesi spreminjanja, ki pa so lahko zelo različni po področjih, obsegu in intenzivnosti. 



Organizacijski razvoj je sestavljen iz vsote zaporedja različnih razvojnih ciklusov in življenjskih ciklusov podjetja, programov (strateških poslovnih enot), izdelkov ter prepletenih obdobij upadanja in rasti, pri čemer pa se ti pri vsakem naslednjem razvoju in ciklusu nahajajo na višji razvojni stopnji. 



V nadaljevanju je prikazan vidik razvoja podjetja na osnovi vključevanja v mednarodno poslovanje oz. internacionalizacijo.

































Krize v povezavi s strateškimi usmeritvami (Bleicher v: Pümpin in Prange, 1995: 54-59) 
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11.2	Dvojna vloga internacionalizacije poslovanja



Internacionalizacija poslovanja ima potemtakem dvojno vlogo pri razvoju podjetja, saj predstavlja:

priložnost ali celo največkrat edino možnost nadaljnjega razvoja,

stalno pretečo nevarnost, ki lahko podjetje privede na rob možnosti za preživetje.



Če pa podjetje zanemari ali podceni kompleksnost in različnost mednarodnega okolja ter vstopi v mednarodne poslovne odnose nepripravljeno, s pomanjkljivim znanjem in izkušnjami, nenačrtno in brez ustreznih informacij, lahko tovrstna internacionalizacija privede ne samo do latentne ali akutne krize, temveč tudi do propada podjetja. Še posebej to velja za mala podjetja, pri katerih lahko že ena sama napačna poslovna odločitev zaradi majhne robustnosti pripelje do nerazrešljivega položaja. Mednarodno poslovanje je vsekakor izziv, ki pa se ga je potrebno lotiti načrtno, premišljeno in sistematično, saj bo le tako mogoče doseči zastavljene cilje.

�







� Po nekaterih ameriških analizah znaša povprečen strošek neposredne prodaje 230 USD, podoben poslovni kontakt na sejmu pa stane le 107 USD. Da pride do realizacije prodaje, je potrebnih do 5 prodajnih razgovorov, kar znese skupaj 1.265 USD proti 290 USD za enako realizacijo prodaje na sejmu. 
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ne



ali obstaja možnost povečanja   

izvoza na obstoječih tujih trgih 



je vključevanje novih tujih 

trgov nujno



da



sestavljanje liste možnih trgov



start: izbiranje tujih trgov



prva presoja - prvi izbor trgov (predhodna presoja, predhodni izbor)



izločitev



trgov



izločitev



trgov



izločitev



ali rezerva 

trgov



neprimerni 

trgi



primerni 

trgi



druga presoja - drugi izbor trgov (groba, indikativna presoja, vmesni izbor)



neobetavni 

trgi



obetavni 

trgi



tretja presoja - tretji izbor trgov (nadrobna presoja - končni izbor)



manj zanimivi ali privlačni trgi



zanimivi 

trgi



vstopanje na izbrane trge



A



B



C



Č



D





merila za tristopenjsko 

presojo tujih trgov





prva ali predhodna presoja: politični odnosi s kako državo, usmeritev le v določeno regijo sveta ali na sosednje države, neprimernost izdelkov zaradi podnebja ali nizke kupne moči tuje države, ipd.





druga ali indikativna presoja: uvozne omejitve, devizne omejitve, možnosti plasmaja, možnosti prodaje: delež uvoza, struktura povpraševanja in ponudbe, tržna dinamika





tretja ali nadrobna presoja: gospodarnostna merila, kot so stroški, prihodki in odhodki, potrebne tržne naložbe, doba amortizacije, minimalni izvoz, denarni tokovi in tveganje.



          Trgi 



Izdelki





Država

A





Država

B





Država C





Izdelek 

a





Izdelek

b





Izdelek 

c





Segment 1





Segment

 4









Segment 

2







Segment 3





Segment 5
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podjetje A:   NEDIFERENCIRANI MARKETING



podjetje B:   DIFERENCIRANI MARKETING



podjetje C:   OSREDOTOČENI MARKETING



podjetje D:   MARKETING TRŽNIH NIŠ





TRG



podjetje D



podjetje B



podjetje A





 











 



 





 



     Izdelek



Dist.            Komu

Kanal            nikac

                      Ija



         cena





  izdelek



prodajalec pošlje dokumente korespondentu, ki jih verificira in honorira



korespondent obvesti prodajalca o otvoritvi akreditiva in morebiti doda svojo potrditev



prodajalec vkrca blago na ladjo in sprejme od kapitana ladje konosament



kupec (nalogodajalec)



akreditivna banka pošlje dokumente kupcu, ki izpolni plačilne obveznosti 



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



kupec izroči konosament kapitanu ladje, ki mu izroči blago 



kupčeva banka 

(akreditivna banka)



ladja v pristanišču 

kupčeve države



korespondent pošlje dokumente akreditivni banki, ki nakaže kritje akreditiva



banka odpre dokumentarni akreditiv po svojem inozemskem korespondentu





prevoz blaga 

po morju



inozemski korespondent

(notificrana ali konfirmna banka)



ladja v pristanišču 

prodajalčeve države
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7



7



7
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6
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6



6
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Legenda: 



dokumenti



plačilo



blago



kredit



Prodajalec uporabnik



dokumenti



blago



plačilo



kredit



DDP-dostavljeno-carina  plačana



DDU-dostavljeno-carina ni plačana



CIF-CFR in ladijsko zavarovanje



CFR-cena in prevoz do pristanišča



FOB-na ladijski

krov



FAS-do ladijskega

boka



EXW

Franko

tovarna



tranzitni režim



uvozno carinjenje



izvoz



začasni izvoz v predelavo



izvozno carinjenje



uvozno carinjenje za dodano vrednost in »zapiranje« začasnega izvoza



 začasni uvoz v predelavo



»zapiranje« začasnega uvoza



tranzitno carinjenje



reeksport



tranzitno carinjenje



uvoz



področje izven EU



Evropska unija



»odpiranje« začasnega uvoza



»odpiranje« začasnega izvoza



prestrukturiranje



kooperacija



akvizicija



diverzifikacija



pionirska 

faza



osvajanje 

trga



?



?



2



1



   Z



Y



X



C



B



A



        kriza



     kriza



     kriza



     kriza



  kriza



notranji razvoj podjetja



zunanji razvoj podjetja



notranji in zunanji 

razvoj podjetja







Kompleksnost se povečuje s/z:



obvladovanjem tehnologije

oblikovanjem izdelkov



osvajanjem trga

funkcionalno organizacijo

preobremenjenostjo vrha

sistemi vodenja



nadzorom

divizijsko reorganizacijo

centralnimi področji: centralno proti decentralno



strateškim programom             - portfeljem

vodenjem hčerinskih družb

internacionalizacijo



joint venture

strateškimi povezavami



krčenjem zaradi konsolidacije

združevanjem

prodajo








