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Mednarodno poslovanje Uvod

1 UVOD

Pretekla desetletja so svetovno gospodarstvo zaznamovala z vedno vec¢jo globalno
konkurenco in hitro internacionalizacijo podjetij. PotroSniSki, industrijski in storitveni trgi
postajajo vedno bolj integrirani in povezani. Istocasno se sklepajo trgovinski sporazumi,
vzpostavlja se liberalnejSa trgovinska politika, vse to pa odpravlja trgovinske ovire in
protekcionizem. Podjetja so, ne glede na velikost in panogo, v kateri delujejo, soocena s
posledicami taksne realnosti, in slej ko prej spoznajo, da odlocitev, da ne bodo sodelovala na
tujih trgih, morda ni najboljsa odlocitev (Balabanis et al., 2004, 353).

Globalizacija in mednarodno poslovanje po eni strani olajSata Zivljenje potrosnikom, po drugi
strani pa podjetjem, ki se internacionalizirajo, nudita Siritev na nove, dobiCkonosne trge,
pomagata krepiti njihovo konkuren¢nost, pridobiti ideje za nove izdelke in inovacije ter
omogocata dostop do najnovejSih tehnologij. Vedno ve¢ podjetij se zato odloc¢a za vstop v
mednarodno poslovanje, ker jim to prinasa $tevilne koristi. Stevilne raziskave kazejo, da so
glavni razlogi za pricetek poslovanja na tujih trgih oz. »going international« predvsem
kakovost in proaktivnost vodstvenih oseb v podjetjih, ki sprejemajo filozofijo, nacela in
postopke mednarodnega trzenja (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, 23). Lahko pa se odlocijo
za vstop v mednarodno poslovanje zaradi razlogov, kot so doseganje ekonomije obsega,
zasi¢enost domacega trga, majhen domaci trg, velik potencial tujega trga, tendenca k hitrejsi
rasti podjetja itd.

Se posebno izrazit je ta trend v Sloveniji, saj se po velikosti uvr§¢amo med majhne drzave, ki
so bolj odvisne od izvoza kot velike drzave, zato ima mednarodna menjava tu veliko vecjo
tezo (Jakli¢, 1999, 42). Danes Slovenija izvozi 62 % svojih izdelkov na trg EU. Se vedno pa
je v Sloveniji premalo tistih podjetij, ki sodelujejo v mednarodnem poslovanju, saj so podjetja
v tako majhni drzavi Se posebej odvisna od poslovanja na tujih trgih.

Pot podjetja, ki zeli mednarodno poslovati, pa ni lahka. Najmanj, kar mora storiti, je, da dobro
preuci razlicne moznosti Siritve na tuje trge. Odgovoriti si mora na vprasanja, ali sploh se Siriti
na tuji/e trg/e, s katerimi izdelki ali storitvami se bo podalo v tujino, kateri/e trg/e sploh
izbrati, kako organizirati poslovanje doma in v tujini, kdaj je najbolj pravi Cas za Siritev
poslovanja in, nenazadnje, koliko ga bo to stalo oz. kako finansirati poslovanje v tujini.
Podjetje se mora mednarodnega poslovanja lotiti premis$ljeno, saj mu vsaka nepremisljena
poteza povzroci stroske, ki so lahko zelo visoki.

Na odlocitev slovenskih podjetij o mednarodnem poslovanju vpliva vrsta dejavnikov. Pri
preucevanju razli€nih moznosti potrebujejo razlicne informacije, znanja, izkuSnje in sredstva.
Pri tem pa se, kot je razvidno iz razli¢nih raziskav, predvsem mala in srednja podjetja, tako
slovenska kot evropska, soo¢ajo z razli¢nimi ovirami: kadrovskimi in finanénimi omejitvami
ter pomanjkanjem znanja, izkuSenj in informacij o tujih trgih. Vse to jim mnogokrat
onemogoca izvedbo temeljite raziskave o tujih trgih. Posledica tega je neizkoriS¢en potencial,
ki izhaja iz mednarodnega poslovanja.

Tako mora podjetje dovolj natancno preuciti zunanje pogoje poslovanja. Podjetje to stori s
PEST analizo, ki ¢imbolj obSirno zajame dejavnike, ki lahko vplivajo na podjetje pri
vstopanju na tuje trge.

* V nadaljevanju se nahaja primer PEST analize za podjetje Cimos d.d., s katerim

poudarjamo oceno ugodnih in neugodnih znacilnosti obravnavanih okolij, ki vplivajo na
odlocitev podjetja za vstop in obliko ter nacin vstopa na tuji trg. Navedeni primer je zgol]
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Uvod Mednarodno poslovanje

ilustrativnega pomena, da bi razumeli kompleksnost mednarodnega poslovanja v primerjavi z
domacim poslovanjem, kar je tudi namen ucbenika.

Tabela 1: Najpomembnejse znacilnosti okolij v Indiji in na Kitajskem za trg avtomobilske
industrije in Cimos d.d.

Okolje Ugodne znacilnosti Neugodne znacilnosti
— Visoka rast BDP na prebivalca in s tem | _ Nizek BDP na prebivalca
kupne mo¢i, (indijski je dvakrat nizji
Ekonomsko — visoka rast zasebne potrosnje, od kitajskega).
— nizke povprecne place,
— velika razpolozljivost delovne sile.
s — Investicijske spodbude v posebnih — Problem zascite
Politicno- ekonomskih obmocjih in za investiranje v intelektualne lastnine.
pravno avtomobilsko industrijo.
— Po Stevilu prebivalstva najvecji drzavi | — NaraS¢ajoca odvisnost od
na svetu, uvoza nafte in problem
— visoka rast prebivalstva, preskrbe z energijo,
Demografsko- — velika razpolozljivost kvalificiranih — problem visoke
naravno inzenirjev v Indiji, onesnazenosti ozracja.
— hitra Siritev cestne infrastrukture,
— niZje cene surovin (v primerjavi z
evropskimi).
— Vsesplosna uporaba anglescine v Indiji.| — Nepoznavanje kitajskega
jezika in nacina poslovanja
Sociokulturno v obeh drzavah s strani
Cimosa.

Vir: Zadel, Analiza moznosti vstopa Cimosa d.d. na kitajski in indijski trg avtomobilske
industrije, 2007, 21

Ucbenik je strukturiran tako, da najprej obravnava pojem mednarodne trgovine, opredelitev in
njen pomen. Mednarodna trgovina je sestavni del mednarodnega poslovanja in jo v u¢beniku
preucujemo glede na mednarodno trzno strukturo ter doktrine in teorije mednarodne trgovine.
Tretje poglavje obravnava motive za mednarodno poslovanje in podrobno analizira
konkurenc¢nost podjetij v mednarodnem poslovanju, ki se ocenjuje na temelju zunanjih in
notranjih dejavnikih ter dejavnikih konkurence. Cetrto poglavje je posveeno vstopnim
strategijam podjetij na mednarodne trge, ki se konkretizirajo v izvoznih, pogodbenih in
investicijskih nacinih in oblikah mednarodnega poslovanja. Mednarodno poslovanje ne
poteka prosto in brez ovir, ampak ga omejuje Stevilni protekcionisticni ukrepi drzav. Da bi
omilili takSne negativne ucinke na mednarodno trgovino, obstajajo Stevilne mednarodne
institucije in organizacije, ki pospesujejo mednarodno trgovino, cemur je namenjeno peto in
Sesto poglavje. Sedmo poglavje je namenjeno predstavitvi poteka izvoznega posla, medtem ko
je osrednje, osmo poglavje v ucbeniku posvefeno finansiranju mednarodne trgovine. V
devetem poglavju na kratko obravnavamo storitve in sejme, ki so pomemben nacin
pospesevanja prodaje v mednarodnem poslovanju. Zadnje poglavje navaja izhodis¢a pogajanj,
ki so Se posebej kompleksna v mednarodne poslovanju.
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2 MEDNARODNA MENJAVA

V tem poglavju bomo preucevali, kaj je:
- mednarodna menjava,

- mednarodna trzna struktura,

- doktrine mednarodne menjave,

- teorije in u¢inki mednarodne menjave.

> Mednarodna menjava, ki je sinonim za mednarodno trgovino oz. zunanjo trgovino v

SirSem pomenu, zajema menjavo, izvoz in uvoz blaga in storitev. V oZjem pomenu pa
opredeljujemo mednarodna menjavo le kot blagovno menjavo (Trost, 1998, 20).

Do vecjega obsega mednarodne trgovine je prislo Sele v drugi polovici 19. stoletja, ko je le-ta
postala v nekem smislu motor razvoja. Bruto domaci proizvod je osnovno merilo ekonomske
aktivnosti in meri velikost gospodarstva.

> Bruto domaci proizvod je vrednost vseh kon¢nih dobrin in storitev, ki so proizvedene v
gospodarstvu v dolo¢enem casovnem razdobju (Senjur, 1995, 6).

Podatek o viSini bruto domacega proizvoda nam zaradi razli¢ne velikosti drzav ne omogoca
mednarodnih primerjav gospodarske razvitosti, ¢emur se izognemo s primerjavo bruto
domacega proizvoda na prebivalca. Bruto domaci proizvod na prebivalca dobimo, ¢e celoten
bruto domaci proizvod delimo s Stevilom prebivalcev drzave, odraza pa nam Zivljenj ski
standard prebivalcev.

> Ce proizvedenemu bruto domacemu proizvodu pristejemo celoten uvoz blaga in storitev

in odstejemo celoten izvoz blaga in storitev (saldo mednarodne menjave) v dolocenem
obdobju, na primer enega leta, dobimo razpolozljivi bruto domaci proizvod oziroma bruto
nacionalni proizvod (BNP).

Razpolozljivi BDP = BDP + Uvoz — Izvoz (1)

Naloga razvojne politike je torej, da poskusa ¢im bolje izkoristiti pozitivne ucinke
mednarodne menjave za pospeSevanje razvoja in da poskusa ¢im bolj zmanjSati morebitne
negativne uc¢inke mednarodnih ekonomskih odnosov.

% Oblikujte skupine in vsaka skupina naj izracuna razpolozljivi BDP izbrane
drzave!

Odprtost drzave prikazuje pomembnost mednarodne menjave za gospodarstvo, merimo pa jo
s koeficientom odprtosti. Obrazec za izracun koeficienta je naslednji:

lzvoz + Uvoz

Koeficient odprtosti =
BDP (2)

Vrednost koeficienta odprtosti se obiajno giblje med 0 in 1. Cim bliZje 0, je vrednost
koeficienta odprtosti, tem manj je gospodarstvo odvisno od zunanjega trga in obratno. Z
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vecanjem koeficienta odprtosti narasca tudi delez mednarodne menjave v BDP, odvisnost in
udelezba gospodarstva v mednarodni menjavi pa je tem vecja.

% Vsaka skupina naj izracuna koeficient odprtosti za izbrano drzavo!

2.1 KAZALNIKI MEDNARODNE TRZNE STRUKTURE

S proucevanjem mednarodne trzne strukture ugotavljamo, kako razli¢ne oblike strukture
vplivajo na obnasanje in u¢inkovitost udeleZencev na mednarodnem trgu ter dolo¢amo ukrepe
nacionalnih ekonomskih politik, ki bi privedli do optimalne strukture. Mednarodna trzna
struktura oznaCuje obliko konkurence. Navezuje se na organizacijske znacilnosti
mednarodnega trga, ki dolo¢ajo odnose med ponudniki, med kupci, med ponudniki in kupci
ter med obstojecimi in potencialnimi ponudniki. Mednarodno trzno strukturo torej dolocajo
tiste spremenljivke, ki v najvecji meri vplivajo na konkurenco in mednarodno trzno dolo¢anje
cene. Pomembnejsa elementa, ki vplivata na mednarodno trzno strukturo, sta mednarodni
trzni delez in koncentracija, medtem ko je Stevilo ponudnikov na mednarodnem trgu manj
pomemben pokazatelj (Antoncic et al., 1997, 13—-17).

2.1.1 Mednarodni trZzni delezi

»Mednarodni trzni delez podjetja je dolocen z odstotkom njegove prodaje v celotni
prodaji na mednarodnem trgu in je pomemben pokazatelj stopnje monopolne moci podjetja.

Praviloma imajo podjetja z ve¢jim mednarodnim trznim delezem ve¢jo monopolno moc.
Doloc¢ena monopolna mo¢ se pojavi v ve€ini panog pri 15 % trznem delezu, o veliki
mednarodni trZzni mo¢i pa navadno govorimo pri mednarodnih trznih delezih nad 40 %
(Antoncic et al., 1997, 17).

Mednarodni trzni delezi posameznih podjetij se izracunajo kot:
MSF% X 100, (3)

pri cemer z MS; ozna¢imo mednarodni trzni delez i-tega podjetja, s S; prihodke od prodaje
proizvodov in storitev na mednarodnem trgu i-tega podjetja in s S celotno prodajo na
mednarodnem trgu, ki je opredeljena na dva nacdina, v primeru (a) kot vsota skupnih
prihodkov od prodaje in uvoza v panogi, v primeru (b) pa kot skupni prihodki od prodaje vseh
podjetij v panogi.

Izracunajte trzni delez izbranega podjetja na dolocenem tujem ali domacem trgu!
Pomagajte si z informacijami na spletnih straneh!

Za preucevanje mednarodne trzne strukture lahko preucujemo tudi mednarodni trzni delez
glede na lastni$tvo podjetij (domaca in tuja podjetja), vendar pa kaj kmalu naletimo na
problem transnacionalnosti lastniStva podjetij.
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2.1.2 Mere mednarodne koncentracije

Mednarodna koncentracija podjetij v panogi je pomemben indikator merjenja mednarodne
trzne strukture. V veliki meri vpliva na znacilnosti, intenzivnost in u¢inkovitost mednarodne
konkurence. Za merjenje mednarodne koncentracije obstaja ve¢ mer, od katerih pa ima vsaka
svoje prednosti in pomanjkljivosti. Najpogosteje se uporablja stopnjo koncentracije ter
Herfindahlov indeks.

Herfindahlov indeks (H):

; (4)
pri cemer z MS; ozna¢imo trzni delez i-tega podjetja, z N pa Stevilo vseh podjetij v panogi.

Indeks uposteva Stevilo vseh podjetij na mednarodnem trgu (v panogi) in njihovo relativno
velikost. Podjetja z manj$im mednarodnim trznim delezem imajo manjsi ponder. Poglavitna
pomanjkljivost Herfindahlovega indeksa je ta, da je potrebno poznati mednarodne trzne
deleze vseh podjetij na trgu (Antoncic et al., 1997, 21-22). Obstajajo tehnike, ki omogocajo
vsaj priblizno izraCunavanje indeksa.

Kako bi se lotili izracuna Herfindahlovega indeksa (H) za konkretni primer!
Poiscite napotke, ki jih najdete na spletnih straneh!

Pri sami interpretaciji izraCunov upoStevamo naslednje pravilo, ki ga navaja Shepherd
(AntoncCic et al., 1997, 24):
¢ Ce ima eno podjetje 100 % trzni delez, govorimo o monopolu;
e Ce ima eno podjetje nad 40 % trzni delez in ne obstaja bliznji tekmec, govorimo o
dominantnem podjetju;
e Ce je vrednost indeksa vi§ja od 1800, govorimo o tesnem oligopolu (priblizno ustreza K4
> 60 %);
e Ce je vrednost pod 1000, govorimo o ohlapnem oligopolu (priblizno ustreza vrednosti K4
<40 %);
e Ce obstaja vecje Stevilo ponudnikov, katerih individualni trzni delez ne presega 10 %,
govorimo o monopolisti¢ni konkurenci;
e Ce je na trgu veC kot 50 ponudnikov in imajo vsi majhne trzne deleze, govorimo o Cisti
konkurenci.

2.1.3 Dinamika vstopa in izstopa podjetij

Pri dinamiki vstopa in izstopa podjetij se ugotavlja Stevilo podjetij na zadnji dan v
posameznem letu, ki so vstopila in izstopila iz panoge. Pri tem se lahko posebej interpretirajo
domaca in tuja podjetja in podjetja, v katerih je priSlo do spremembe lastnistva.

2.2 DOKTRINE MEDNARODNE MENJAVE

Skozi zgodovino so se oblikovale §tiri doktrine mednarodnih ekonomskih odnosov. Le-te so
(Trost, 1998, 92):
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e Merkantilizem (od 15. do 17. st.) — mednarodna menjava je bila usmerjena predvsem na
akumulacijo kapitala oz. zlata. Politika mednarodne menjave je bila usmerjena na
presezek izvoza blaga nad uvozom, da bi s presezkom izvoza uvozili ¢im ve¢ zlata, in na
ta nacin dosegli bogastvo in moc. Tezili so k presezkom v zunanjetrgovinski bilanci.

e Liberalizem (od konca 18. st. do druge polovice 19. st.) — je tezil je k ustvarjanju pogojev
za prosto gibanje blaga in kapitala in k neomejenemu delovanju ekonomskih zakonov v
okviru narodnih gospodarstev in na mednarodnem podroc¢ju. Glavno geslo tistega ¢asa je
bilo »aissez faire, laissez aller« (francosko geslo liberalizma, ki pomeni, pustite, naj
vsakdo dela po svoje, dajte svoboden razmah vsemu.)

e Protekcionizem (od sredine 19. st. do 1. 1929) — je nastal kot odgovor na liberalizem.
Naceloma sicer sprejema liberalizem, vendar, ko je treba zascititi domace gospodarstvo,
od njega odstopa. Glavni instrument zasc¢itne politike so uvozne carine. Vendar zascita
traja le do tedaj, dokler Se obstajajo razlike v razvitosti med drzavami.

o [ntervencionizem (od 1. 1929 naprej) — je obdobje sploSnega poseganja drzave v
gospodarstvo. Njegov poudarek je na drzavi kot najbolj splosni in konkretni ustanovi, ki
ima ustrezno mo¢ in organizacijsko sposobnost, da usklajuje dejavnike druzbene
reprodukcije v najSirSem pomenu. Glavni cilj intervencionizma je doseganje
ucinkovitega druzbenogospodarskega razvoja. Intervencija je potrebna, da se
gospodarstvo ¢imbolj pribliza tocki polne zaposlenosti.

PoskusSajte pojasniti, kako se kazejo nastete doktrine mednarodnih ekonomskih
odnosov v danasnji mednarodni menjavi!

2.3 TEORIJE IN UCINKI MEDNARODNE MENJAVE

Strukturne u¢inke mednarodne menjave pa pojasnjujejo razli¢ne teorije (Kumar, 2000, 59):

e Osnovna teorija: Vzrok menjave blaga je v razli¢nih cenah posameznega izdelka. Taka
menjava je mozna v popolnem liberalizmu, ponudbo in povpraSevanje pa dolocata izvoz
in uvoz blaga.

e Klasi¢na teorija na temelju primerjalnih prednosti v ponudbi: Obstaja vec razliCic
klasi¢ne teorije. Smithova teorija absolutne primerjalne prednosti govori o tem, da
absolutno nizji proizvodni stroski neke drzave glede na ostale zagotavljajo absolutno
prednost te drzave in ucinkovit izvoz blaga. Ricardova teorija relativne primerjalne
prednosti pa govori o tem, da relativno nizji proizvodni stroski glede na druge
proizvajalce zagotavljajo prednost in s tem ucinkovit izvoz. Ricardovo teorijo
dopolnjujeta Se dve: teorija relativne prednosti v razmerah rastoCih stroskov proizvodnje
(relativno nizji proizvodni stroski glede na druge proizvajalce v ekonomskem prostoru
zagotavljajo prednost in s tem ucinkovit izvoz) in teorija relativne prednosti v razmerah
rastoCih stroskov proizvodnje ob delnem vplivu povprasevanja (relativno nizji
proizvodni stroski glede na druge proizvajalce zagotavljajo prednost in u¢inkovit izvoz).

e Neoklasi¢na teorija oz. teorija o obilju produkcijskih faktorjev: Po njej obilje
produkcijskih faktorjev zagotavlja nizje proizvodne stroske, razlika v stroskih
proizvodnje pa zagotavlja mednarodno menjavo. Nastala je na teorijah Heckschlerja,
Ohlina, Samuelsona in Leontieva.

e Alternativne teorije govorijo o razlicnih vzrokih menjave. Teorija glede na obseg in
sestavo proizvodnje podaja razlicne vzroke za mednarodno menjavo (povecanje
proizvodnje terja manj kot proporcionalno rast uporabe faktorja delo, povecana uporaba
prostega produkcijskega faktorja omogoci izvoz, menjavo pa povzroca tudi relativno
pomanjkanje proizvodov doma). Teoriji o posebnostih proizvodov (teorija proizvodnih
ciklov in teorija tehnoloskega propada) govorita o tem, da tehnoloski razvoj in inovacije
omogocajo selitev in uvajanje novih proizvodov ter s tem izvoz blaga. Tretja skupina
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novejSih teorij so feorije o ulinkih mednarodne menjave. Kot vzroke mednarodne
menjave opredeljujejo razlicno gospodarsko razvitost med drzavami (Arghiri), obseg
domacega povprasevanja (Lindert), rast domacega uvoznega povpraSevanja ob rasti
dohodka (Barker). Tudi trzno diferencirani izdelki in sezonski znacaj proizvodnje
vplivajo na menjavo znotraj panoge.

% Za vsako izmed teorije strukturnih uéinkov mednarodne menjave pojasnite na
konkretnem primeru, kako deluje?

Velikost mednarodne menjave se odraza v trgovinski bilanci, ki je sestavni del placilne
bilance vsake drzave. Presezek izvoza (uvoza) blaga in storitev nad uvozom (izvozom) blaga
in storitev povzroCa presezek (primanjkljaj) trgovinske bilance. Kratkoro¢no ravnovesje
placilne bilance pa zahteva, da so presezki (primanjkljaji) enega od racunov placilne bilance
pokriti s primanjkljaji (presezki) na drugih racunih.

Povzetek: Na podlagi opornih tock pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o
«=w Mmednarodni menjavi!

Poglavje opredeljuje mednarodno menjavo z vidika oblike in mednarodne trzne

strukture, ki jo dolocajo:

- mednarodni trzni delezi podjetij,

- mednarodna trzna koncentracija podjetij metodologija mednarodne trzne
strukture

- dinamika vstopa in izstopa podjetij.

Poglavje obravnava tudi:

- doktrine mednarodne menjave ter

- teorije in ucinke mednarodne menjave (kompleksnejsi in raznoteri, kot so v
primerjavi domace menjave).
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3 MEDNARODNO POSLOVANJE

V tem poglavju bomo preucevali:

- motive za mednarodno poslovanje, ki wusmerjajo podjetja, da se odloCijo za
internacionalizacijo poslovanja.

- konkurenéno sposobnost podjetij, da se soocijo z drugimi podjetji, ki obsega:
a) analizo njihovih prednosti in pomanjkljivosti ter
b) priloznosti in tveganj, ki jih prinasajo tuji trgi.

3.1 MOTIVI ZA MEDNARODNO POSLOVANJE

Podjetja uveljavljajo nacelo »going international« (poslovati mednarodno) iz razlicnih
razlogov. Nekateri razlogi so pasivni in nekateri proaktivni ali celo agresivni:

1. Pasivni razlogi so tisti motivi, na temelju katerih se odziva podjetje na dogajanja na
domacem in tujih trgih, tako da se podjetje pasivno prilagaja s spreminjanjem svojih
poslovnih aktivnosti (Hollensen, 2001, 28). Pasivni razlogi so na primer, globalna
konkurenca, trgovinske ovire, pravne in institucionalne omejitve s strani domace drzave,
in reSitve v zvezi z logistinimi tezavami. Drzave, ki Zelijo privabiti ¢imveC tujega
kapitala in tehnoloSkega know-howa, pogosto nudijo tujim investitorjem razlicne
vzpodbude za investiranje tujih podjetij, kar predstavlja dodaten pasivni razlog za rast
mednarodnega poslovanja.

2. Zaradi nevarnosti zmanjSevanja lastne konkurencnosti se mnoga vecja podjetja odlocajo
za strategijo aktivne globalizacije. Aktivni razlogi so motivi, ki vzpodbujajo strateske
spremembe v podjetju na temelju izkoriS¢anja tehnoloskega znanja ali trznih priloznosti
(Hollensen 2001, 28). Aktivni ali celo agresivni razlogi predstavljajo ekonomije obsega,
ki jih podjetja dosezejo s porazdelitvijo fiksnih stroSkov na cimvecje Stevilo
proizvedenih in prodanih enot, kar rezultira v manj$ih proizvodnih in prodajnih stroSkih
na enoto. PriloZznosti povezane z rastjo so pomemben agresiven razlog, ko postanejo
moznosti Siritve na domacem trgu omejene in se zato podjetja usmerijo v osvajanje
novih tujih trgov. Podjetja lahko izdelkom in storitvam, ki so v fazi zrelosti in omejene
glede rasti prodaj na domacem trgu, podaljSujejo zivljenjski cikel s prodajo na drugih
tujih trgih, kjer Sele pri¢enjajo s fazo rasti.

% Ocenite, kakSen nagib predstavlja dostop do virov in zamnjSevanje stroSkov v
primeru ustanavljanja nalozb na tujem in kakSen delokalizacija proizvodnje na
tuje trge!

3.2 KONKURENCNOST V MEDNARODNEM POSLOVANJU

Na katere trge vstopiti je v bistvu odvisno od treh dejavnikov: trzne privlacnosti,
konkurencnih prednosti in tveganja na posameznih trgih. Ko podjetje na podlagi teh kriterijev
izbere potencialne drzave, mora Se oceniti, ali sploh katera med njimi izpolnjuje potrebni
pogoj: ali bo podjetje na tem trgu doseglo zeleno stopnjo donosnosti. Lahko se namre¢ izkaze,
da nobena izmed izbranih drzav ne upravicuje stroSkov, povezanih z vstopom. Zato je treba za
vsako drzavo oceniti verjetno stopnjo donosnosti nalozb od vlaganj (Kotler, 1996, 414).
Prednosti in slabosti podjetja ter priloznosti in tveganja na podlagi primerjave s konkurenco
na mednarodnih trgih se prikazejo v okviru SWOT analize (slika 1).
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Prednosti in
slabosti

Priloznosti in
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Kriti¢ni
dejavniki

Razlocevalne
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Slika 1: SWOT analiza poslovanja podjetja
Vir: Chee, Harris, Global Marketing Strategy, 1998, 234
3.2.1 Analiza podjetja
V okviru analize podjetja gre za razvoj podjetja in segmenta izdelkov, na katerega se nanaSajo

ciljne skupine in prodajne poti. Prednosti in slabosti podjetja na podlagi primerjave s
konkurenco se prikaZzejo v analizi razvoja konkurencnih prednosti v okviru SWOT analize

(slika 2).

Prednosti in
slabosti

Slika 2: Analiza razvoja konkuren¢ne prednosti
Vir: Chee, Harris, Global Marketing Strategy, 1998, 234

% Analizirajte prednosti in slabosti (notranja analiza) vasega podjetja ali s.p.-ja v
primerjavi z neposredno konkurenco! Pri tem si pomagajte s primeri v
nadaljevanju.
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3.2.2 Analiza zunanjega okolja

Ob nastopih na tuj trg ali razSiritvi dejavnosti na trgih, kjer podjetje ze deluje, je analiza
okolja, v katero vstopa, Se toliko bolj pomembna, saj gre za nepoznavanje ali delno
poznavanje novega okolja. Spoznavanje dejstev o novem trgu nam sluzi kot podlaga na
odlocanje, na kateri trg vstopiti ali kje razsiriti delovanje. V analizi okolja poznamo razli¢ne
pristope ali nacine analize: PEST analiza (analiza politicnega, ekonomskega, socioloskega,
tehnoloskega okolja), SLEPT analiza (analiza socioloskega, pravnega, ekonomskega,
politicnega, tehnoloskega okolja), analiza konkurence (C analiza), analiza dobaviteljev ipd.
(Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, 28). Razli¢ni avtorji razlicno sistematizirajo dejavnike
okolja, v novejsi literaturi pa opazamo vedno nove vrste okolij, npr. ekolosko okolje in
trzenjsko okolje (Malhotra, 1999, 718).

V splosnem delimo poslovno okolje podjetja na zunanje in notranje okolje. Zunanje okolje
predstavlja spremenljivke zunaj podjetja, na katere podjetje na kratek rok nima vecjega
vpliva, notranje okolje pa predstavlja spremenljivke znotraj podjetja. Pri vstopu na tuji trg sta
relevantni analizi zunanjega okolja, ki ga delimo na SirSe zunanje okolje in okolje delovanja
podjetja (Jakli¢, 2002, 1). Analizo SirSega zunanjega okolja naredimo na primer s pomocjo
PEST analize, ki obravnava politi¢no-pravno, ekonomsko, sociokulturno in tehnolosko
okolje. V okviru analize okolja delovanja podjetja se oceni privlacnost panoge za vstop, pri
¢emer si pomagamo s Porterjevim modelom »diamanta«. Na podlagi zunanje analize in
analizirane konkurence se ugotovi, s kakSnimi priloznostmi in nevarnostmi se podjetje na tem
trgu sooCa ter kateri so klju¢ni elementi, ki jih lahko izpopolni za razvoj vzdrzljive
konkurencne prednosti. Na podlagi analize zunanjega okolja se namre¢ lahko podjetje ne
samo prilagodi pogojem, temveC tudi razvije strateSko pozicijo, pri Cemer prilagodi
konkurenc¢no prednost veljavnim pogojem na trgu, izkoristi priloznosti sebi v prid in razvije
okolju prilagojeno vzdrzljivo konkuren¢no prednost (Hollensen, 2006, 70).

Sir§e zunanje okolje vklju¢uje bolj splogne ekonomske, politi¢no-pravne, tehnoloske, kulturne
in naravne dejavnike, ki na podjetje vplivajo posredno in obic¢ajno bolj dolgorocno. V
ekonomskem okolju obravnavamo elemente, kot so bruto domaci proizvod (BDP), cene,
prihranki, dolgovi, dosegljivost posojil itd. (Jakli¢, 2002, 1-2) Vse naStete dejavnike pa
obravnava PEST analiza. Priloznosti in tveganja podjetja na tujih trgih v primerjavi s
konkurenco se prikazejo v analizi zunanjega okolja v okviru SWOT analize (slika 3).

Priloznosti in
nevarnosti

Slika 3: Analiza zunanjega okolja podjetja
Vir: Chee, Harris, Global Marketing Strategy, 1998, 234

% Analizirajte priloznosti in nevarnosti (zunanja analiza) na konkretnem tujem trgu
za izdelek ali storitev vasega podjetja ali s.p.-ja!
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3.2.3 Analiza konkurence (C analiza)

V okviru tekmovanja za nastop na mednarodnih trgih mora podjetje ugotoviti in izbrati
najbolj$i mozen pristop, ki odraza njegovo prednost pred konkurenco. Nato mora podjetje s
poslovanjem in nastopanjem na trgu neprenchoma braniti svojo prednost pred ostalimi
konkurenti. Smer, v katero se bo podjetje razvijalo, je dolo¢ena na podlagi strateskih ciljev,
moznost, da v tem uspe in dosega dobicke, pa je podprta s prednostjo podjetja pred ostalimi
konkurenti. Podjetje mora poiskati svojo izrazito prednost, nato pa ugotoviti, kako lahko
svojo prednost na globalnem trgu izkoristi (Chee, Harris, 1998, 74). RazlocCevalne
kompetence podjetja v primerjavi s konkurenti in konkuren¢na prednost podjetja se dokon¢no
izpeljejo v konéni SWOT analizi.

3.2.3.1 Porterjev model konkurence v panogi

Vsako podjetje mora poleg razvoja v SirSem okolju upostevati tudi dejavnike v ozjem okolju.
Za vsak nov dogodek oziroma trend naj bi poslovodstvo posebej ugotovilo, katere priloznosti
in nevarnosti oziroma prednosti in slabosti prinasa. Ozje okolje podjetja je namre¢ potrebno
povezati s panogo, v kateri podjetje deluje.

Pri analizi panoge je zelo pomembna stopnja privla¢nosti panoge, ki nam pove dosegljivo
donosnost podjetij v panogi. Eden izmed najpogosteje uporabljenih prijemov za ocenjevanje
privlacnosti panoge je model Porterja (Pucko, 2003, 126). Z analizo Porterjevih sil podjetje
namre¢ ugotovi, kakSen je njegov polozaj v panogi in kakSna donosnost je zanj dosegljiva,
hkrati pa spozna poslovne priloznosti in nevarnosti za prihodnjo uspesnost podjetja.

Analiza privlacnosti panoge opisuje pet konkurenc¢nih sil, ki dolo€ajo privlacnost panoge in
njene vzroke, in sicer (Jakli¢, 2002, 125):
1. vstop novih konkurentov;
groznja pojava substitutov;
pogajalska moc kupcev;
pogajalska mo¢ dobaviteljev in
rivalstvo med obstojecimi konkurenti.

el

> Strategija tekmovanja je iskanje dobre konkuren¢ne pozicije v industriji ali na podrocju,
kjer se konkurenca pojavlja (Porter, 1998, 3).

S pomocjo ocenjevanja skupnega delovanja omenjenih petih skupin dolocljivk podjetje
ugotovi, kaksen je njegov polozaj v dejavnosti in kakSna donosnost je zanj dosegljiva, hkrati
pa spozna poslovne priloznosti in nevarnosti za prihodnjo poslovno uspesnost podjetja
(Pucko, 2003, 122). Te sile vplivajo na stroske, cene in investiranje, posledi¢no pa tudi na
uspesnost, ki jo panoga dosega. Ce je vseh pet sil moénih, pri¢akujemo, da bo dobickonosnost
panoge nizka, ne glede na to, kaksne izdelke ponuja. Nasprotno pa Sibke sile omogocajo visje
cene in nadpovprecno dobickonosnost dejavnosti (Bowman, 1994, 42).
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POTENCIALNI KANDIDATI ZA VSTOP

MNevarnost vstopa novih konkurentov

v

KONKURENTI VY
PANOGI

Pogajalska mo¢ Pogajalska
' dobaviteljev 5 , ,
DOBAVITELJI |— dobavieler © - = KUPCI

Rivalstvo med
konkurenti v panogi

T

Nevarnost vstopa substitutoy

SUBSTITUTI

Slika 4: Model skupin dolo€ljivk privla¢nosti panoge
Vir: Porter, 1985, 5

Po Porterjevem mnenju konkurencna prednost raste predvsem iz vrednosti, ki jo podjetje
ustvarja za svoje kupce in ki presega proizvodne stroSke. Vrednost je to, kar so kupci
pripravljeni placati (Porter, 1998, 4).

% Analizirajte konkurenco v panogi s pomocjo Porterjevega modela za vase
podjetje ali s.p.! Pri tem si pomagajte z opredelitvami posameznih dejavnikov v
nadaljevanju.

3.2.3.2 Nevarnost vstopa novih konkurentov

Vstop novih konkurentov v panogo lahko poveca proizvodne kapacitete panoge, zeljo po
pridobitvi trznega deleza in pozicijo ter nove nacine zadovoljevanja potreb porabnikov
(Keegan, Schlegelmilch, 2001, 333).

Nova podjetja z vstopom v panogo prizadenejo obstojeco konkurenco na dva nacina. Novi
konkurenti prevzamejo del poslov obstojecih konkurentov, na drugi strani pa se zmanjSa
koncentracija na trgu, to poveca tekmovalnost v panogi, kar se odrazi v zniZzanju marz in v
kon¢ni fazi tudi v zmanjSanem dobicku obstojecih podjetij v panogi (Artac, 2003, 315).

3.2.3.3 Pogajalska mo¢ kupcev

Pogajalsko mo¢ imajo zlasti ve¢ji kupci, za katere je znacilno predvsem, da so zahtevni, z
individualnimi Zeljami. Ti lahko pri velikih narocilih pritiskajo na znizevanje cene ali na
odobritev dodatnih popustov ali pa zagrozijo z odhodom h konkurenci (Sfiligoj, 1999, 98).
Pogajalska mo¢ malih kupcev se ravno tako odraza v izbiri tistega ponudnika izdelkov, ki bo

cengj$i in bo ponudil boljSo storitev, ter se z morebitnim vstopom novih konkurentov nenehno
povecuje.
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3.2.3.4 Pogajalska moc¢ dobaviteljev

V primeru, kadar imajo dobavitelji veliko pogajalsko mo¢, lahko ti dvignejo cene v tak$ni
meri, da te vplivajo na dobicek podjetij, ki dobavljajo blago pri njih (Keegan, Schegelmilch,
2001, 335).

Dobavitelji so moc¢ni, kadar lahko brez vecjih posledic zase spreminjajo cene ali kakovost
svojih izdelkov. Oboje ima velik vpliv na dobi¢konosnost podjetij v panogi. Ta vpliv je Se
posebej izrazit, ¢e podjetja spremenjenih pogojev ne morejo prenesti na kupce. Mocni
dobavitelji v panogi odtegujejo dobicke in zmanjSujejo dobickonosnost panoge (Jakli¢, 2002,
329).

3.2.3.5 Nevarnost substitutov

Segment je neprivlacen, ¢e obstajajo dejanski ali mogoci nadomestki za izdelek. Nadomestki
postavljajo meje za cene in dobicek. Podjetje mora natan¢no spremljati premike cen. Ko v
panogah, ki izdelujejo nadomestke, napreduje tehnologija ali prihajajo novi tekmeci, se bodo
cene in dobicki v segmentu ponavadi znizali (Kotler, 2004, 242).

Obstoj substitutov zmanjSa privlac¢nost in profitabilnost panoge, ker substituti pritiskajo na
ceno izdelkov, ki jih ponuja panoga (Hollensen, 2004, 84). Pri tem substitute definiramo kot
proizvode oz. storitve, sicer razlicne od tistih, ki jih proizvaja obravnavana panoga, vendar
zadovoljujejo enako potrebo (Jaklic, 2002, 329).

3.2.3.6 Obstojeci konkurenti v dejavnosti

Segment ni privladen, ¢e v njem Ze nastopajo $tevilni, moéni ali napadalni tekmeci. Se bolj
neprivlaen je, ¢e je po obsegu nespremenjen ali ¢e upada, ¢e zmogljivosti narascajo z
velikimi prirasti stroskov, ¢e so stalni stroski visoki, ¢e so izstopne ovire mocne ali ¢e imajo
tekmeci mocan interes, da ostanejo v segmentu. Taksni pogoji vodijo do pogostih cenovnih
vojn, oglasevalskih spopadov, uvajanja novih izdelkov ter povecujejo stroske tekmovanja
(Kotler, 2004, 242).

V panogi z velikim Stevilom majhnih konkurentov ali z nekaj enakovrednimi konkurenti je
tekmovalnost mocnejSa kot v panogi z jasnim vodjo, ki ima veliko prednost na podroc¢ju
stroSkov (Jobber, 1995, 519).

* Primer podjetja Tehnos: podjetje Ze ima izdelano podrobno konkuren¢no analizo svojih

mednarodnih konkurentov, zato bom v tem delu samo na kratko predstavil najvecje izmed
njih. Najvecji Tehnosovi konkurenti na ruskem trgu so njihovi konkurenti tudi na drugih trgih
vklju¢no na slovenskem, saj so to velike korporacije, ki poslujejo globalno. Nekaj je tudi
domacih ruskih proizvajalcev kmetijske mehanizacije, katerih izdelki pa ne dosegajo taksne
tehnoloske izpopolnjenosti kot Tehnosovi izdelki ali pa izdelki mednarodnih korporacij v tej
dejavnosti.

Najvecji tuji Tehnosovi konkuretni na ruskem trgu so:
1. Lemken — je ened od najvecjih proizvajalcev kmetijske mehanizacije v Evropi. Podjetje
ima okoli 600 zaposlenih in je locirano naobmoc¢ju Lower Rhine priblizno 50
kilometrov severo-zahodno od Diisseldorfa. Gre za druzinsko podjetje, ki ga sedaj vodi
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7e Sesta generacija druzine Lemken. Letni promet podjetja je bil v letu 2003 okoli 28,8
mio evrov;

2. Grimme - podjetje je bilo ustanovljeno leta 1861 in je danes specializirano za
proizvodnjo strojev za pridelavo krompirja. Je eno najvecjih podjetij v okolici Dammea
in zaposluje ve¢ kot 600 ljudi. Velike investicije v raziskave in razvoj ter visoko
kvalificiran kader so podjetju omogocili vodilen polozajna svetu, na podrocju
proizvodnje strojev za pridelavo krompirja. Podjetje je s svojimi zastopniki prisotno v
vec kot 60 drzavah sveta;

3. Claas — podjetje je leta 1913 ustanovil August Claas, skupaj z bratoma Franzem in
Theom. Sedez podjetja je v Harsewinklu, v Westfaliji. Proizvodnja poteka v petih
podjetjih v Nem¢iji in petih podjetjih drugod po svetu. Je vodilno podjetje na svetu v
proizvodnji kmetijske mehanizacije. V letu 2004 je celotna skupina Claas ustvarila 1,93
mrd evrov prihodkov, od tega kar 76 % v tujini. Zaposluje ve¢ kot 8.100 ljudi;

4. Amazone — Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1883 in Se vedno posluje kot druzinsko
podjetje. Proizvodnja poteka v Stirih proizvodnih enotah. Sedez podjetja in najvecja
tovarna je v kraju Hasbergen—Gaste v blizini Osnabriicka, prozivodne enote pa so Se v
krajih Hude v blizini Oldenburga, Forbach v Franciji ter v Leipzigu. Podjetje je
prisotno v ve¢ kot 60 drzavah po svetu, lastne podruznice ima v Veliki Britaniji,
Franciji, Ukrajini, Poljski in bivsi Jugoslaviji. V letu 2004 je podjetje ustvarilo ve¢ kot
200 mio evrov prihodka;

5. Krone — podjetje je leta 1906 ustanovil Bernard Krone in je Se danes druzinsko
podjetje. SedeZ je v kraju Spelle v Nem&iji, podjetja se razteza na ve& kot 300.000 m?
povrsin. Je eno od vodilnih podjetij na podro¢ju proizvodnje kmetijske mehanizacije. V
Rusiji ima 14 zastopnikov, ki so razprSeni po celotni drzavi;

6. Asa—Lift — podjetje je bilo ustanovljeno leta 1936 sprva za pokrivanje lokalnih potreb
po kmetijski mehanizaciji. Nato je podjetje v 50-ih letih prejSnjega stoletja pricelo s
SirSo proizvodnjo, v 60-ih letih pa so razvili prvi hidravlicni kombajn. Mnozi¢no
proizvodnjo kmetijske mehanizacije je podjetje zacelo zaradi povprasevanja tujine po
njihovih strojih. Sedez podjetja in vsa proizvodnja je v kraju Sorf, podjetje pa posluje
na trgih Sirom sveta. V Rusiji sta njihova zastopnika Agrotechzentr in Urozhai.

Drugi tuji proizvajalci kmetijske mehanizacije, ki so prav tako prisotni na ruskem trgu, so:
Voltra, Schmotzer, Beinlich in Checchi&Magli.

V Rusiji je tudi nekaj domacih proizvajalcev kmetijske mehanizacije, katerih izdelki pa so v
veliki vecini slabse kakovosti, slabSe so tudi tehnoloske karakteristike strojev. Izjema so tisti
domaci proizvajalci, ki proizvajajo po licenci tujih proizvajalcev kmetijske mehanizacije.
Eden taksnih je Kolnag, delniSka druzba, ki proizvaja kmetijsko mehanizacijo po licenci
znanih zahodnih korporacij v tej dejavnosti. Nudijo garancijo in veliko poprodajnih storitev
skozi celotno dobo delovanja stroja. Vse njihove stroje oz. kmetijske prikljucke poganjajo
traktorji tipa MTZ 80/82. V letih, ko podjetje posluje na trgu, si je pridobilo velik ugled in
prepoznavnost med kmetovalci.

Drugi domaci proizvajalci kmetijske mehanizacije pa so: Krasnij Aksaj, Evrotehnika,
Interagromash, Askold ter Agromash Holding. Njihovi izdelki imajo slabSe tehnoloSke

karakteristike zaradi same tehnoloske zastarelosti proizvodnje, zato je interes vefine izmed
njih povezovanje z znanimi zahodnimi korporacijami v tej dejavnosti.

* Primer podjetja ROTO:
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Tabela 2: Prednosti in slabosti konkurentov podjetja ROTO na hrvaskem trgu

Konkurenéne prednosti/ ROTO | OKIROTO |[VETRO- POLY- PIPE
slabosti podjetij RESINA | TECH LIFE
Stroski obratovanja in delovne sile - + - - -
Raznolikost ponudbe n _ _
Kakovost izdelkov -
Pokritje trga M - -
Know-how, R&R strategija i + + _ +
Kapitalska moc¢, finan¢na strategija + _ _ + +
Odnosi z dobavitelji < + + +
Cene izdelkov + + _ +
Prodajne storitve in osebje + _ + + +
Kapacitete u - + u +
Obseg proizvodnje + _ + + +
Komuniciranje z odjemalci u - u
Legenda: + prednosti — slabosti
Vir: Interni podatki ROTO, 2006
Tabela 3: Analiza ciljev konkuren¢nih podjetij
Cilji konkurentov ROTO |OKIROTO | VETRO-  POLY- PIPE
RESINA  TECH LIFE
Kratkoro¢na donosnost +
Rast trznega deleza + + + + +
Denarni tok + 4 + + +
Tehnolosko vodstvo + + + +
Vodstvo na podrocju storitev + + + +
Legenda: + cilji posameznega podjetja
Vir: Interni podatki ROTO, 2006
Tabela 4: Asortiment konkurencnih podjetij
Izdelki ROTO OKIROTO| VETRO- | POLY- PIPE LIFE
RESINA | TECH
Posode za kmetijstvo + + +
Rezervoarji za vodo + + + + +
Rezervoarji za Skropilnice + + +
Industrij ski izdelki + + + +
Cvetli¢na korita + +
Izdelki za Sport in rekreacijo +
Svetlobne krogle +
Izdelki za izgradnjo i i u
infrastrukture

Legenda: + zastopanost ponudbe posameznega podjetja
Vir: Interni podatki ROTO, 2006
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* Primer podjetja Lip: nadaljevanju prikazujemo Se primer bistvenih podobnosti in razlike
ter prednosti in slabosti v poslovanju petih najvecjih konkurentov in podjetja Lip iz Bleda.

Tabela 5: Bistvene podobnosti in razlike v poslovanju konkurentov pri prodaji opaznih plos¢

Konkurent Podobnosti Razlike

Pfeifer Isti trgi, Sirsi program (nosilci) | Nizki stroski na enoto, povecuje
obseg

Doka Isti trgi, Sirsi program (sistemi) Paleta cenovnih razredov
Javor Isti trgi Konstrukcija 3x9 mm

GG Postojna Isti trgi Stara tehnologija
Koler — Nestabilna kakovost

Vir: Burja et al., Strateski poslovni nacrt Lipbled za obdobje od leta 2005 do leta 2009, 2005,

45

Tabela 6: Prednosti in slabosti poslovanja konkurentov opaznih plos¢

KONKURENT PREDNOSTI SLABOSTI
Pfeifer Veliko agentov na terenu Visoka zaloga pozimi
Doka Vec cenovnih razredov Nefleksibilna organiziranost
Javor Nizka cena Slaba kvaliteta
GG Postojna Nizki stroski proizvodnje Stara tehnologija
Koler Nizka cena Nestabilna kvaliteta
Vir: Burja et al., Strateski poslovni nacrt Lipbled za obdobje od leta 2005 do leta 2009, 2005,
45

3.2.4 SWOT analiza in konkurené¢na prednost

Swot analiza je bistvena v procesu odkrivanja optimalne prilagoditve prednosti in slabosti
podjetja nenadzirljivim priloZnostim in nevarnostim, izhajajocih iz okolja, v katerem podjetje
deluje. Dobra SWOT analiza lahko pomaga podjetju hitreje razviti strategijo poudarjanja
prednosti, minimiziranja slabosti ter izkoriS¢anja priloznosti in izogibanja nevarnostim okolja.
Usklajevanje in prilagoditev trendov iz okolja razloCevalni prednosti pomaga podjetju pri
krepitvi prednosti in minimiziranju slabosti. Tako lahko podjetje doseze strateSko prilagoditev
(angl. »Strategic Fit«) (Hollensen, 2006, 70).

Razlocevalne
kompetence

Slika 5: Konkurenéna prednost
Vir: Chee, Harris, Global Marketing Strategy, 1998, 234

18



Mednarodno poslovanje

Mednarodno poslovanje

> Konkurencna prednost je edinstvena sposobnost, kompetenca podjetja, za katero obstaja
povpraSevanje na trgu in je ostali konkurenti v dolo¢enem trenutku ne dosegajo (Chee, Harris,

1998, str 235).

Viri konkuren¢ne prednosti lahko izhajajo iz prihrankov obsega, raznolikosti ponudbe,
lokacije, znanja, informacijskega okolja; to so samo nekatere od mnogih (Bharadway et al.,
1993, 85). Konkurenc¢na prednost je lahko dosezena na osnovi vodenja nizkih stroskov ali

diferenciacije (Chee, Harris, 1998, str 80).

* V nadaljevanju navajamo primer SWOT analize za podjetje ROTO in ruski trg.

Tabela 7: SWOT analiza podjetja ROTO na hrvaskem trgu

Prednosti

Slabosti

— Boljsi dostop do trga, vecja kontrola trga
— Globina asortimana, inovativni izdelki
— Lasten R&R oddelek
— Nenehno sledenje razvoju in znanju v
tehnologiji (know-how)

— Pomanjkljiv asortiman izdelkov
— Premalo kapacitet
— Premajhna odgovornost projektnih vodij

— Zunanja podoba
PriloZnosti Nevarnosti
— Siritev na hrvaski trg s povezovanjem — Visok pritisk na cene, tudi s strani
podjetij v dejavnosti konkurence

— Prehod iz izzivalca v vodjo
— Velik trzni potencial
— Ekoloski standardi

— Pojav substitutov
— Financ¢na nedisciplina, nelikvidnost
— Nihanje cen surovin (polimerov)

Vir: Interni podatki ROTO, 2006

Tabela 8: SWOT analiza ruskega trga

Prednosti

Slabosti

— Obseznost trga
— Opazen trend rasti BDP
— Vse vecja politi¢na in gospodarska
stabilizacija
— Prakti¢no svetovna konkurenca
— Sorodna kultura in skupne korenine

— Pomanjkanje zaupanja do ruskega trga
— Visoki fiksni stroski
— Kulturne in jezikovne ovire
— Neprepoznavnost blagovnih znamk
— Neprepoznavnost drzave izvora

Priloznosti

Nevarnosti

— Hiter razvoj posameznih regij
— MozZnost skupnih nastopov in s tem
vklju¢evanja majhnih in srednjih podjetij
— Trg je skoraj brez omejitev
— Naklonjenost trga do slovanskih narodov
— Dobri politi¢ni odnosi med Slovenijo in RF
— Moznost uveljavljanja znanja, licenc in
tehnologije

— Nepoznavanje ruskega trga
— Placilno tveganje
— Ruska specificnost poslovanja
— Pozna prekoracitev praga donosnosti
— Nekonkurencnost zastopanih izdelkov,
storitev
— Spremenljiva zakonodaja

Vir: www.m-ost.si, 06.03.2006
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.

Na temelju predstavljenih primerov naredite konkretno SWOT analizo in ocenite
konkurenc¢no pozicijo vasega podjetja ali s.p.-ja na izbranem tujem trgu!

Povzetek: Na podlagi opornih tock pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o
mednarodnem poslovanju!

Motive podjetij, da mednarodno poslujejo, delimo na:
- pasivne motive in

- aktivne motive.

Konkurenc¢no pozicijo dolo¢imo na temelju:

- analize podjetja,

- analize zunanjega okolja in

- analize mednarodne konkurence.

SWOT analizo mednarodnega poslovanja podjetja sestavlja ocena:
- prednosti,

- pomanjkljivosti,

- priloznosti in

- tveganj.
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4 STRATEGIJA VSTOPA NA TUJE TRGE

Podjetje ima na izbiro vrsto oblik in nafinov vstopa, ki sestavljajo celovito strategijo vstopa

na izbrani trg:

- nekatere oblike in nacini vstopa so manj tvegani in prinasajo nizji potencialni dobicek in
rast,

- druge oblike in nacini vstopa, ki zahtevajo veliko investicij, so zelo tvegani, vendar pa
prinaSajo tudi visoke potencialne dobicke.

- ni idealne vstopne strategije, saj lahko na isti tuji trg zelo podobni podjetji vstopita z zelo
razlicnimi nacini in oblikami poslovanja.

4.1 DEJAVNIKI IZBIRE VSTOPNE STRATEGIJE

Podjetje mora pri izboru nacina in oblike poslovanja upoStevati razlicne dejavnike.
Najpomembnejse skupine dejavnikov so: notranji dejavniki, zunanji dejavniki, znacilnosti in
posebnosti oblike vstopa ter posebnosti transakcijskih dejavnikov (Hollensen, 2004, 280—
284).

Nasteti dejavniki vplivajo na odlocitev o vstopni obliki na mednarodne trge, pri ¢emer znak
plus v sliki 6 pomeni naraS¢anje investicij oziroma vkljucevanja lastnih resursov podjetja na
tuje trge, medtem ko znak minus ravno obratno (manjSe angaZziranje lastnih virov podjetja in
vecja uporaba posrednikov na tujih trgih) (Hollensen, 2004, 280).
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Slika 6: Dejavniki, ki vplivajo na izbor oblike vstopa na tuje trge
Vir: Hollensen, Global Marketing: A decision-oriented approach, 2004, 281
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* V nadaljevanju bomo analizirali dejavnike izbora vstopa na tuje trge na primeru
konkretnega podjetja Cimos d.d. (Zadel, 2007, 36).

4.1.1 Notranji dejavniki

Med notranje dejavnike uvr§¢amo:

Velikost podjetja: Cimos d.d. je po Zakonu o gospodarskih druzbah velika druzba.
Tako veliko podjetje ima vsaj nekaj razpolozljivih virov financiranja, s katerimi lahko
izvede tudi zahtevnejse oblike vstopa na tuji trg.

Izkusnje mednarodnega poslovanja: Podjetje ima veliko takih izkuSenj. Cimos d.d. ima
odvisne druzbe v sedmih tujih drzavah — Hrvaska, Srbija, Bosna, Francija, Nemcija,
Kanada in Egipt. Prav tako je skoraj celotna prodaja namenjena tujini. IzkuSnje pa so
povezane predvsem s poslovanjem z evropskimi drzavami, ki se zelo razlikujejo od
azijskih.

Izdelek in njegova prilagoditev trgu: Znacilnost medorganizacijskih trgov je aktivna
vloga dobaviteljev in odjemalcev ter interakcija med njimi (Kotler, 2004, 216). Kupci
niso pasivni prejemniki izdelkov, temve¢ jih sooblikujejo in sodelujejo v
nakupoprodajnem procesu. Avtomobilski deli se izdelujejo in razvijajo za dolocen tip
avtomobila, zato so izdelki za vstop na azijski trg odvisni od odjemalcev, s katerimi se
bodo dogovorili za dobavljanje in nato skupaj izdelek razvili.

4.1.2 Zunanji dejavniki
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Sociokulturne razlike med domacim in tujim trgom: so zelo velike, kar izraza potrebo
po zahtevnejsih vstopnih oblikah.

DezZelno tveganje: Bolje je, da ob visokem dezelnem tveganju podjetje izbere manj
zahtevne oblike vstopa. Po zadnjih ocenah dezelnih tveganj, ki jih je objavila
Organizacija za gospodarsko sodelovanje in razvoj (OECD) v letu 2007, je Kitajska
uvrS¢ena v kategorijo 2, Indija pa v kategorijo 3, pri cemer so mozne kategorije od 0
Classification, 2007).

Velikost in rast trga; variabilnost obsega povprasevanja: Indija in Kitajska sta najvecji
svetovni populaciji z zelo majhnim Stevilom avtomobilov na tiso¢ prebivalcev. Kupna
moc¢ prebivalstva in povprasevanje po avtomobilih ter avtomobilskih delih v Indiji in
na Kitajskem kaze dolgoroCen trend hitre rasti. Po the napovedih ni problemati¢no
angaziranje vecje koli¢ine virov. Primeren je izbor zahtevnej$ih vstopnih oblik.
Neposredne in posredne trgovinske omejitve: Na trgu z visokimi regulativami,
standardi in carinskimi omejitvami ali celo nacionalisticnimi nagnjenji je smiselno
uporabljati pogodbene oblike vstopa. V Indiji in na Kitajskem se stanje na tem
podrocju izboljsuje. Veliko ugodnosti ponujajo predvsem za razlicne oblike neto tujih
investicij.

Intenzivnost konkurence: V obeh drzavah je veliko Stevilo proizvajalcev avtomobilskih
delov, toda kvaliteta izdelkov je v povprecju nizka. Zato je lahko Cimosovo znanje
velika konkurencna prednost. Poleg tega velikost in visoka rast trga omogocata
postopno pridobivanje trznega deleza. Ti podatki zmanjSujejo tveganje zahtevnejSih
vstopnih oblik.
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4.1.3 Znacdilnosti in posebnosti izbrane oblike vstopa

e Nagnjenost k tveganju: Cimos d.d. ima odvisne druzbe v sedmih drzavah, najvec pa na
podrocju drzav bivSe Jugoslavije, kamor je bila zaradi poznavanja razmer Siritev lazja.
Poleg tega je drugi dejavnik, ki je podlaga moji oceni nagnjenosti k tveganju, lastniska
struktura Skupine Cimos (opisana pod naslednjo alinejo). Na podlagi teh dejstev
sklepam, da je nagnjenost k tveganju srednja do visoka, zato bi bile najprimernejse
investicijske in zahtevnejSe pogodbene vstopne oblike (skupna vlaganja).

e Kontrola (nadzor): Glede na sedanjo lastnisko strukturo Skupine Cimos sklepamo, da
zeli Cimos d.d. imeti visoko kontrolo nad upravljanjem podjetja, kar omogocajo
investicijske oblike vstopa. Trditev postavljamo na podlagi dejstva, da so skoraj vsa
podjetja, ki sestavljajo Skupino Cimos v ve¢ kot 90 % oziroma 100 % lasti Cimosa
d.d.. Izjema je Litostroj, kjer ima Cimos 45 % lastniski deleZ (Letno porocilo Cimos
d.d. in Skupine Cimos za leto 2005, 2006, 24).

e Fleksibilnost: Cimos d.d. zeli imeti ¢im vecjo fleksibilnost svojih virov, glede na
optimalno izbiro primerne oblike vstopa, ki izhaja iz analize ostalih dejavnikov. S tega
vidika bi bil primeren vstop v obliki skupnega vlaganja.

4.1.4 Transakcijski dejavniki

e »Know-how«: Tako imenovani mehki, nevidni dejavniki kapitala omogocajo podjetju
prednost pred konkurenti in zagotavljajo ve¢jo varnost zahtevnejSih oblik vstopa. Pri
Cimosu je izrednega pomena znanje njihovih razvojnikov, ki pomeni veliko
konkurenc¢no prednost.

% Analizirajte dejavnike, ki vplivajo na izbor oblike vstopa na tuji trg, za vase
podjetje ali s.p.!

4.2 NACINI IN OBLIKE VSTOPA NA TUJE TRGE
Ko obravnavamo vstopne strategije, vedno navajamo oceno tveganja, kontrole (nadzora) in

fleksibilnosti podjetja z vidika nacina in izbrane oblike vstopa na trg. Nacini in oblike vstopa
sestavljajo celovito strategijo vstopa.

> Nacine in oblike vstopa na tuje trge opredelimo s tremi glavnimi skupinami: izvoznimi,

pogodbenimi in investicijskimi, ki se razlikujejo med seboj glede stopnje kontrole, tveganj in
fleksibilnosti (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, 138; Hollensen, 2004, 174).
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100-odstotna eksternalizacija virov
(nizka stopnja nadzora, majhno
tveganje, visoka fleksibilnost)

Izvozne oblike

Pogodbene oblike Deljeno tveganje in nadzor, ter
lastnistvo

Investicijske 100-odstotna internalizacija virov

oblike (visoka stopnja nadzora, visoko

tvegaje, nizka fleksibilnost)

Slika 7: Razli¢ne oblike vstopa na tuje trge
Vir: Hollensen, Global Marketing: A decision-oriented approach, 2004, 174; Makovec
Brenci¢, Hrastelj, Mednarodno trzenje, 2003, 138

Pri izvoznih oblikah gre za eksternalizacijo virov. Izdelki oziroma storitve so obicajno
izdelani na domacem trgu ali v tretjih drzavah, ki nato bodisi prek posredne, neposredne ali
kooperativne oblike izvoza vstopijo na namembni trg. Izvoz je tudi sicer zacetna oblika
internacionalizacije podjetja, povezana je namre€¢ z najnizjim tveganjem, visoko
fleksibilnostjo spremembe oblike vstopa, zato pa se na drugi strani sooa z nizko stopnjo
nadzora. Naslednja stopnja je pogodbena oblika, kjer je tveganje in nadzor deljeno, prav tako
je deljeno tudi lastniStvo. V primeru investicijskih, naloZzbenih oziroma hierarhi¢nih oblik
vstopa podjetje vse vire internalizira, to pomeni, da v celoti tudi prevzema nadzor in lastniStvo
nad obliko vstopa na tujem trgu. Podjetje ima torej visoko stopnjo nadzora, ob tem pa se
sooca z visokim tveganjem. Zelo tezko je tudi spremeniti njegovo obliko, potem ko je nalozba
ze izvedena, gre za nizko fleksibilnost nalozb (Makovec, Brencic, Hrastelj, 2003, 138—182;
Makovec Brencic et al., 2006, 51-78).

A
Proizvodnja

Kontrola lastne podruznice
prevzemi
sestavljalnice

Strategija sodelovanja
skupna vlaganja
strateske zveze

Neposredni izvoz
distributerji
zastopniki
neposredno trzenje
franizing
pogodbena proizvodnja

Posredni izvoz
oprino trzenje
izvozne trgovske druzbe
izvozna zdruzenja
izvozni nakupi

B
L

Tveganje

Slika 8: Tveganje in kontrola glede na izbrano obliko vstopa
Vir: Makovec Brencic¢, Hrastelj, Mednarodno trzenje, 2003, 141 (povzeto po Doole, Lowe,
International Marketing Strategy: Analysis, Development and Implementation, 2001, 249)
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4.2.1 I1zvozne oblike

Izvozne oblike so najboljsi nacin prvega vstopa na mednarodne trge, saj je stopnja tveganja
nizka. Hkrati ta oblika vstopa omogoca visoko fleksibilnost, a nizko stopnjo nadzora.

> Root definira to obliko vstopa na trg kot »izkusnjo ucenja« (Root, 1994, 104).

> Tradicionalni nacin vstopa na mednarodne trge preko izvoznih oblik Johnson in Turner

opredelita na posredne in neposredne oblike vstopa na mednarodne trge (Johnson, Turner,
2003, 114). Tema dvema oblikama Makovec Brenci¢ in Hrastelj dodata Se kooperativne
oblike izvoza (Makovec Brencic¢, Hrastelj, 2003, 145).

4.2.1.1 Posredne oblike izvoza

Posredni izvoz je najmanj tvegana oblika vstopa na tuje trge. Lo¢imo aktivni in pasivni
posredni izvoz. Podjetje proizvaja na domacem trgu in nato prek prodajne mreze prodaja na
tujih trgih. Pri posredni obliki izvoza proizvajalec prepusti celoten izvozni proces
(odgovornost izvedbe, ureditev vse dokumentacije ter distribucijo) partnerju. Prednost
posrednega izvoza je predvsem v tem, da ne zahteva vecjih nalozb v tujini, zaradi Cesar je
tveganje manjSe (Hollensen, 2001, 246). Podjetje se tako izogne stroSkom, povezanim z
vzpostavitvijo mednarodnega poslovanja. Podjetju ni potrebno, da ima izkuSnje v
mednarodnem poslovanju, tveganje je nizko, podjetje le izbere izkuSenega izvoznika. Za
posredni izvoz je znacilno, da proizvajalec ni v neposrednem stiku s kon¢nim uporabnikom
izdelkov ali storitev, zato slabSe pozna njegove zelje in zahteve (Hrastelj, 1990, 60). Slabosti
te oblike so, da podjetje nima nadzora nad tujim trgom in trZzenjskim spletom, podjetje tudi ne
pridobiva novih znanj in izkuSenj o tujih trgih. Pomanjkljivost te oblike je odsotnost
poprodajnih storitev, ki negativno vplivajo na nadaljnjo prodajo in ime podjetja (Johnson,
Turner, 2003, 115). Primeri tak$nih oblik poslovanja so izvozni trgovec, komisionar ali
izvozna trgovinska druzba (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, 145).

Najpogostejse posredne oblike izvoza so (Makovec Brencic et al., 2006, 56-57):

e oprtni izvoz (angl. piggyback operations): je izvozna oblika, pri kateri uveljavljeni
mednarodni proizvajalec (nosilec) pomaga drugemu proizvajalcu (jezdecu), ki zeli
izvazati na trg, na katerem ima nosilec ugled, pozna trg in trzne razmere ter mu tako z
minimalnimi stroski olajsa vstop na trg (Doole, Lowe, 2001, 252);

e komisionar (angl. commision agent): nakupni/prodajni; sklepa posle v svojem imenu, a
na tuj racun;

e posli a conto meta: vmesna oblika med posli na svoj racun in komisionarskimi posli;
posle posredujeta dva komisionarja, nakupni za uvoznika in prodajni za izvoznika;

e izvozni trgovec/izvozni posrednik (angl. export merchant/export buying agent): kupuje in
prodaja blago v svojem imenu in na svoj racun;

e izvozne trgovske druzbe: obicajno tradicionalne trgovske druzbe s tradicijo trgovanja na
posameznih podrocjih (blagovnih) in obmocjih (geografskih);

e izvozna zdruZenja in konzorciji: obifajno specializirana zdruzenja iz posameznih
dejavnosti, ki lahko specializirano posredujejo na izbranem podro¢ju delovanja.

% Ocenite moznosti posameznih posrednih oblik izvoza na izbrani tuji trg za vasSe
podjetje ali s.p. in vaSe ugotovitve predstavite na vajah!
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4.2.1.2 Neposredne oblike izvoza

Predstavljajo neposredni stik proizvajalca/ponudnika izdelka ali storitve s prvim
posrednikom, pa tudi s kon¢nim odjemalcem ali uporabnikom na ciljnem trgu. Podjetje, ki
prevzema vlogo posredovanja na ciljnem trgu, je obiCajno vklju¢eno v pripravo
dokumentacije, fizicno distribucijo in cenovno politiko, izdelek/storitev pa prodaja
zastopnikom in distributerjem na ciljnem trgu (Makovec Brenci¢ et al., 2006, 56). Ko so
izvozni potenciali domacega trga dovolj razviti, gre razmisljati o prehodu na vi§jo stopnjo
neposrednega izvoza, kjer podjetje organizira lastne prodajne centre v tujini (Kotler, 1996,
416).

Znacilnost neposredne oblike izvoza je bolj proaktiven pristop in prisotnost podjetja na tujem
trgu (Johnson, Turner, 2003, 116). Prednosti take oblike vstopa na trg za podjetje so krajse
prodajne poti in neposreden stik z uporabniki, slabost pa omejen nadzor nad ceno (zaradi
carinskih omejitev), potrebna je nalozba v organizacijo prodaje, pojavljajo se tudi
kulturoloske razlike in komunikacij ski problemi (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, 145).

Podjetje kot neposredni izvoznik se pojavlja v naslednjih oblikah (Kotler, Lane, 2006, 675):
1. domaci izvozni oddelek ali divizija (samostojni oddelek),
2. prodajne enote ali mednarodne podruznice v tujini (prodajna enota v tujini, ki vodi
distribucijo, prodajo, skladiscenje, oglaSevanje itd.),
3. potujoci izvozni zastopniki (domaci prodajni zastopniki v tujini — potniki),
4. v tujini najeti distributerji ali zastopniki (izklju¢ne/omejene pravice za predstavljanje
podjetja).

% Ocenite moznosti posameznih neposrednih oblik izvoza na izbrani tuji trg za vase
podjetje ali s.p. in vaSe ugotovitve predstavite na vajah!

4.2.1.3 Kooperativne oblike izvoza

Mala in srednja podjetja se zdruzujejo iz razlicnih motivov. Eden izmed najpomembnejSih
motivov pa so boljse mozZnosti trzenja dopolnjujo¢ih se proizvodnih programov. Sirsi izdel&ni
koncept je za kupca privlacnejsi. Sodelovanje med proizvajalci je lahko tesno ali Sibko. Pri
Sibkem sodelovanju posamezna podjetja v skupini prodajajo svoje izdelke preko istega
zastopnika. Pri tesnem sodelovanju pa velikokrat nastane novo izvozno zdruZenje. Z njim
nadomestijo veC prodajalcev in dosezejo stabilnejSe cene in manjSe prodajne stroske. Taka
zdruzenja se po navadi ne obdrzijo dolgo, predvsem zaradi nasprotujocih si pogledov podjetij
na njihovo delo (Bradley, 1991, 337). Tezave se lahko pojavijo zaradi neusklajenosti
(Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, 145).

% Ocenite moznosti kooperativnih oblik izvoza na izbrani tuji trg za vaSe podjetje
ali s.p. in vase ugotovitve predstavite na vajah!

* Primer oblike izvoza: med leti 2003 in 2006 je sodelovanje med podjetjem X in
italijanskim partnerjem potekalo pozitivnho in v stalnem porastu. V letu 2006 so pricele
prihajati na podjetje X pripombe individualnih trgovcev, da bi morali spremeniti nacin
izdelave vrtnih hisSk ter uvesti dolocene spremembe, ki jih je konkurenca ze uvedla, e Se
zelijo trziti artikle podjetja X. Tudi sami vodilni v tem podjetju so Ze nekaj Casa predlagali
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italijanskemu partnerju, da razsiri asortiment izdelkov, ki jih je podjetje X Ze proizvajalo za
druge izvozne trge, le-ta pa jih preko svojih zastopnikov Se ni vklju¢il v ponudbo pri
individualnih trgovcih. Tu je pricelo prihajati do navzkrizja interesov, saj je italijanski partner
podobne izdelke Ze trzil, vendar drugih dobaviteljev iz vzhodnih drzav. Podjetje X vsekakor
ni zelelo ostati pri proizvodnji samo dolocenih izdelkov in omejevanju prodaje, saj je bilo
italijansko trzisS¢e zanje najpomembnejSe in klici individualnih trgovcev neposredno na
proizvajalca so napovedovali, da je podjetje X na pravi poti in da kupci tudi dejansko

povprasujejo po njihovih izdelkih.

Izkus$nje iz preteklih let so bile odlocilne, ki so vodilnemu kadru narekovale, da se ne sme Se
enkrat ujeti v past samo enega ali malega Stevila distributerjev, ki krojijo politiko podjetja
zgolj po lastnih in kratkoro¢nih interesih.

Vecino neposrednih kupcev, katerim so preko italijanskega partnerja prodajali svoje izdelke,
so v podjetju X Ze poznali in tako so v letu 2007 pripravili analizo stanja na trgu s
predpostavko, da preskocijo distributerja — posrednika. Preko analize so ugotovili, da je
individualnim trgovcem najpomembneje, da trzijo njihove izdelke, ker jih je trg ze dobro
sprejel. Vsi ti kupci so bili oddaljeni od podjetja X od 30 — 500 km. Z ustrezno logistiko in
cenovno politiko, je bilo tudi to oviro mozno preskociti. IstoCasno so v podjetju X poiskali
tudi ustrezno zamenjavo za zastopnike, ki so skrbeli za direktno komunikacijo med
distributerjem in individualnim trgovcem.

Pogodba o sodelovanju med podjetjem X in italijanskim partnerjem ni vkljucevala ekskluzive
za prodajo na italijanskem trgu in tako je do dejanske odloCitve o spremembi nacina
distribucije manjkal le Se korak.

Iz podatkov o prihodkih iz prodaje je bilo v letu 2007 dalje zaznati velik porast, ko so v
podjetju X spremenili naCin distribucije svojih izdelkov na italijanskem trgu.

Pri preskoku na drugacen nacin distribucije na italijanskem trgu je moralo podjetje X sprejeti
Se eno rizi¢no poslovno odlocitev. Doslej so sodelovali z enim partnerjem, ki je bil kljub
drugacnim idejam o nastopanju na italijanskem trgu siguren placnik. Vse dobave so bile
zavarovane z akreditivi. Pri preskoku posrednika na 63 individualnih trgovcev, s katerimi je
ob prehodu pricelo sodelovati podjetje X, pa ni pridobilo akreditiva ali ban¢ne garancije niti
od enega trgovca. To je bilo tveganje, ki ga je podjetje X zavestno sprejelo na raun lastnega
razvoja in doseZene visje cene, ki so jo v podjetju dosegli ob preskoku posrednika.

% Analizirajte primer na vajah in ugotovite, ali bi bilo mogoce oz. potrebno sprejeti
drugacne poslovne odlocitev v izvozu?

4.2.2 Pogodbene oblike

> Pogodbeni nacini so dolgorocne nekapitalske povezave med dvema podjetjema,

uporabljajo se predvsem v primerih prenosa tehnologije in know-howa, velikokrat pa
predstavljajo tudi priloznost za izvoz.

Pogodbene oblike so danes najbolj razSirjene oblike vstopov na tuje trge. Velja, da so
tveganje, nadzor in tudi lastniStvo deljeni, odnosi temeljijo na pogodbenem razmerju.
Pogodbene oblike mednarodnega poslovanja se od izvoznih oblik razlikujejo v prenosu znanja
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in ves¢in, ki ga omogocajo, hkrati pa pogodbene oblike ustvarjajo tudi izvozne priloznosti
(Ruzzier, 2004, 50).

Oblike pogodbenih vstopov so: licen¢no poslovanje, franSizing, pogodbena proizvodnja, drugi
pogodbeni dogovori (npr. pogodba o upravljanju), skupna vlaganja in strateske zveze
(zaveze). Razlogi za pojav pogodbenih oblik so Zelja po zmanjSanju stroskov proizvodnje
(iskanje drzav s cenejSo delovno silo), biti blizje kupcem (odjemalcem), skrajsati prodajne
poti in znizati stroSke transporta (geografska lega), izogibanje omejitvam vstopa (carinske in
necarinske omejitve). Bistvo te oblike je torej prenos proizvodnje in ne le izdelkov na tuje
trge (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, 147).

% Ocenite, kaj bi bili lahko razlogi za pogodbene oblike vstopa na tuje trge za vase
podjetje ali s.p. in vase ugotovitve predstavite na vajah!

4.2.2.1 Licencno poslovanje

> Dajalec licence da dovoljenje tujemu podjetju, da uporablja patent, registrirano

blagovno znamko, proizvodno proces, poslovno skrivnost in podobno, podjetje pa mu za to
placuje pristojbino ali licen¢nino (»Royalty«). Dajalec licence (»Licensor«) si z majhnim
tveganjem pridobi vstop na tuji trg, jemalec licence (»Licensee«) pa si pridobi proizvodno
znanje ter znan izdelek ali blagovno znamko.

Jemalec licence obicajno placa vecji znesek ob zaCetku sodelovanja, kasneje pa odstotek od
prodanih proizvodov. Pogodbe se razlikujejo glede na podporo, ki jo dajalec licence nudi
prejemniku licence. Zelo pomembna obveznost dajalca licence je, poleg predmeta licence,
tudi izroCitev tehni¢ne dokumentacije, npr. za prakticno uporabo izuma. To je zelo
pomembno, kajti razvoj znanosti in tehnike je tako hiter, da jemalcu licence ne zadosca le
pravica do npr. izkoriS¢anja patentiranega izuma, ampak potrebuje tudi ¢imbolj podrobna in
celovita navodila o tem kako naj uporablja in gospodarsko smotrno izkori§¢a posamezen izum
(Puhari¢, 1999, 199). Ta nacin se uporablja predvsem v primerih, ko je proizvodnja na tujem
trgu bolj smiselna kot proizvodnja doma (Ruzzier, 2005, 39).

Tabela 9: Prednosti in slabosti dajalca licence

Prednosti Slabosti
+ Licenca omogo¢i hiter vstop na trg brez — Dajalec licence si lahko s tem vzgoji
neposredne kapitalske nalozbe tekmeca in pridobi manjse koristi od
izdelkov
+ Hitro pridobivanje izkusSen; — Tezaven nadzor nad proizvodnjo in
trzenjem
+ Omogoci porazdelitev izdatkov za R&R — Omejena celovitost poslovanja
+ Izkoristek davénih prednosti na nekaterih
trgih
+ Lahko pomeni ohranitev blagovne znamke
za dajalce licence

Vir: Hollensen, Global Marketing: A decision-oriented approach, 2004, 327
Prednost licen¢nega poslovanja je majhno tveganje vstopa, vendar pri licencnem poslovanju

pogosto pride do kopiranja znanja in tehnologije. Za dajalca licence je slabost, da ima manj
nadzora nad jemalcem licence kot nad lastno proizvodnjo in prodajo. Ce je jemalec licence
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zelo uspesen, se je podjetje odpovedalo dobicku in ko pogodba potece, lahko v jemalcu
licence dobi nevarnega tekmeca (Kotler, 2004, 391).

Tabela 10: Prednosti in slabosti jemalca licence

Prednosti Slabosti
+ SkrajSa si ¢as uvajanja izdelka — S prevzemom licence si lahko omeji dotok
svezega znanja
+ Omogoc¢i zmanjSanje izdatkov za R&R | — Lahko se pojavijo teZave pri pravo€asnosti
dobav (npr. materialov)
+ Izogne se napakam v zacetnih korakih | — Dajalec licence lahko vpliva na zviSevanje
razvoja izdelka inputov/dobav
+ Hiter dostop do nove tehnologije in znanja
ter moznost nadgradnje le-tega

Vir: Hollensen, Global Marketing: A decision-oriented approach, 2004, 327

% Ocenite primernost licencnega poslovanja na tujem trgu za vase podjetje ali s.p.
in katere bi bile za vas prednosti in slabosti tega nacina poslovanja!

4.2.2.2 FranSizing poslovanje

Ko govorimo o franSizingu, marsikdo najprej pomisli na McDonald's hitroprehrambeno
verigo z veC kot 27 tiso€ restavracijami po celem svetu. Vendar pa ta koncept sega veliko dlje
od hitre hrane, saj ga naj demo na vseh podrocjih storitvene, trgovinske in proizvodne
dejavnosti' (Makovec Bren¢ig, 2003, 157).

Hollensen (2004, 314) pravi, da je veliko stvari prispevalo k znatni rasti franSizinga. Prvi
dejavnik je prav gotovo upad tezkih industrij in nadomestitev le-teh s storitvenim sektorjem.
Naslednji razlog je rast popularnosti samozaposlovanja. Stevilne drzave so izboljsale
poslovno okolje za podjetnistvo.

> Po opredelitvi gre za poslovno pogodbeno razmerje pravno samostojnih strank, ki so

vkljucene v poslovni sistem, v katerem fransizor podeli franSiziju standardno enoto izdelka ali
storitve, kar je v skladu z znamko, obenem pa posreduje sistem vodstvenih, organizacijskih,
trzenjskih in drugih storitev, ali z drugimi besedami: posreduje franSizinski splet, ki obsega
zlasti nacrte, opremo, Solanje, organizacijska znanja, komunikacije itd. FranSizor svojim
franSizijem daje pravico in odgovornost, da poslujejo skladno z njegovim konceptom
marketinga, izbire blaga, kalkulacije, promocije, dekoracije in Solanja sodelavcev. Zagotavlja
mu pomoc¢ pri ustanavljanju enot, izmenjavo izkuSenj, znanja ipd.

FranSizij priskrbi kapital ter trzna poznanstva in se osebno angazira pri vodenju svojega
podjetja. FranSizij se zaveze, da bo vodil posle v okviru brezpogojne predanosti razvoju
sistema in da bo prodajal le franSizi zavezano blago, in to po ceni, ki jo doloci dajalec
franSize. Pomembna naloga za franS$izija je Se, da participira pri inovativnosti in dobrem
imenu fransizorja. Obenem pridobi praviloma izklju¢ne pravice na dogovorjenem obmocju.
Nadzor, usmerjanje in celo navdih franSizorja sta njegova pravica (Hrastelj, 2001, 329).

! Lep primer uspesnega fransizinga je tudi Svedski proizvajalec pohistva IKEA, ki se na Zahodu S§iri preko
fransiz. V smislu Siritve maloprodajnega obmocja, je podjetje s tem konceptom v zadnjih letih doseglo zavidljivo
rast (Hollensen, 2004, 314).
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Priporocljivo je, da ima podjetje — dajalec fransize — izkusnje na domacem trgu, preden se loti
tujih trgov (Ruzzier, 2005, 40; Hrastelj, 1990, 92).

Prednosti franSizinga so majhno tveganje in majhen stroSek za fransizorja, veliko prednosti pa
prinasajo tudi fran$iziju (Quinn, Doherty, 2000, 355). FranSizing je dober nacin, kako se
izogniti omejitvam pri vstopu, ponuja dobre moznosti zaposlovanja lokalnega prebivalstva
(tudi na vi§je managerske poloZzaje), lociranje na bolj obrobne trge, uporaba lokalno
konkurencne trzenjske politike, na izbiro je veliko vrst pogodb in relativno hitro se doseze
prisotnost na trgu.

Prednost za franSizorja je moznost hitrega prodora na trg brez nalozb v gradnjo ali najem
poslovnih prostorov, dodaten zasluzek, nizek zacetni kapital ter neobremenjenost fransizorja z
dnevnimi podrobnostmi (kar bi bil primer pri ustanavljanju lastnih podruznic). Slabost za
fransSizorja je Se v morebitnem vplivu na blagovno znamko (Apovnik et al., 1999, 38).

Najvecje slabosti so, da mati¢no podjetje tezko ohrani nadzor nad franSizijem (Quinn,
Doherty, 2000), lahko so tezki pravni pogoji, treba je pridobivati vedno nove franSizije in
odnos med franSizorjem in franSizijem se lahko zaostri (Sparks, 1997, 63).

% Ocenite primernost fransizing poslovanja na tujem trgu za vase podjetje ali s.p. in
katere bi bile za vas prednosti in slabosti tega nacina poslovanja!

4.2.2.3 Pogodbena proizvodnja

Lokalna prisotnost, niZji proizvodni in transportni stroski, carinske omejitve, prednost
nacionalnega proizvajalca ali dobavitelja ter izogibanje valutnim rizikom so prednosti
pogodbene proizvodnje. Ko podjetje (kontraktor ali dajalec pogodbe) nima dovolj resursov za
proizvodnjo doma, stopa v pogodbeni odnos s tujim kooperantom.

> Pogodbena proizvodnja je nacin mednarodnega poslovanja, pri katerem se domaci

proizvajalec (kontrajtor) dogovori s tujim proizvajalcem (kooperantom), da bo izdeloval
nekatere izdelke na temelju tujega znanja. Pri tem prevzame odgovornost, da bo uvozeni
reprodukcijski material sestavil v kon¢ni izdelek. Dogovor med obema stranema temelji
predvsem na proizvodnji, ne pa tudi na prodaji (Branch, 2000, 224).

Poslovne funkcije kot so raziskave in razvoj (R&R), trzenje, distribucija in (po)prodajne
storitve izvaja kontraktor sam, proizvodnjo pa prenese na izbrani trg, saj mu ponuja ustrezne
vire prednosti. Plac¢ilo kooperantu je ponavadi dogovorjeno na podlagi proizvedene enote.
Slabost je v tezavnem prenosu produkcijskega know-howa, kredibilnega kooperanta pa je
tezko najti. Kooperantu je potrebno zagotoviti znanje in usposabljanje, kar ga na koncu lahko
preobrazi tudi v upoStevanje vrednega konkurenta, tezaven pa je tudi nadzor kakovosti
proizvodnje pri kooperant® (Hollensen, 2004, 310).

? To obliko poslovnega sodelovanja uporablja ogromno znanih podjetij, kot na primer Benetton in IKEA, ki se
mocno nanasata na svojo pogodbeno mrezo majhnih proizvajalcev v tujini. Slovensko tekstilno podjetje Mura je
kooperant nemskega Bossa, Escade itd., sicer pa dela tudi pod lastno blagovno znamko. Ta oblika sodelovanja je
bolj na ravni dodelavnih (predelavnih) poslov in ne toliko prave pogodbene proizvodnje — v to taksSni posli
prerastejo, ko se doseze enakopravnejsSi polozaj z angaziranjem lastnega kapitala in znanja (Makovec Brencic,
2003, 153).

30



Mednarodno poslovanje Strategija vstopa na tuje trge

% Ocenite primernost pogodbene proizvodnje na tujem trgu za vase podjetje ali s.p.
in vase ugotovitve predstavite na vajah!

4.2.2.4 Drugi pogodbeni nacini poslovanja

Drugi pogodbeni nacini predstavljajo dogovore, v katerih podjetje ponuja razli¢ne storitve na
tujem trgu za dolocen Cas proti placilu. Mednje sodijo pogodbe na klju¢, pogodbe o
upravljanju, pogodbe o tehni¢nih in drugih storitvah itd. Pogodbe na klju¢ se uporabljajo ob
prenosu vecjih poslov in veljajo obic¢ajno za Cas zagona, do prevzema poslov s strani tujega
podjetja. Podjetje je obicajno podizvajalec za dolo¢en specificen del posla.

> Pri pogodbah o upravljanju (managerskih pogodbah) lokalno podjetje opravlja redne,

dnevne posle tujega podjetja, ne ukvarja pa se s pomembnejSimi posli, kot so odlocitve o
kapitalskih investicijah, politiki dividend in druge strateske odlocitve (Ruzzier, 2004, 55).

4.2.2.5 Skupna vlaganja

> Harrigan (1988) je skupna vlaganja (»Joint Ventures«) opredelil kot »poslovni dogovor,

s katerim dve ali ve¢ podjetij ustanovijo neodvisno podjetje« s specificnim namenom (Bailey
et al., 1997, 33). Poto¢nik (2002, 464) jih opredeli kot povezavo proizvajalca s tujimi
vlagatelji za realizacijo skupne nalozbe. Harrigan pravi, da je skupno vlaganje dovrSeno, ko
dva ali ve¢ podjetij ustanovi tretje, ki opravlja ustvarjalno ekonomsko aktivnost (Bradley,
1991, 132).

> Poznamo dve vrsti skupnih vlaganj: lahko so pogodbena nekapitalska ali kapitalska

skupna vlaganja. Pri prvih ni ustanovljeno nobeno skupno podjetje. Dve ali ve¢ podjetij tvori
partnerstvo tako, da si delijo stroSke investiranja, tveganja in dolgoro¢ne dobicke. Kapitalska
skupna vlaganja pomenijo ustanovitev novega podjetja v katerem si tuja in domaca podjetja
delita lastniStvo in kontrolo (Kim et al., 2002, 340).

Proizvajalec je tako soudelezen pri lastniStvu, nadzoru in delitvi dobicka (Levy, Weitz, 2004,
156). Skupna vlaganja vkljucujejo deljeno lastniStvo premozenja skupnega podjetja med
razliénimi partnerji (lokalnimi in sonalozbenimi) in omogocajo podjetju vstop z bistveno
nizjim obsegom vloZenega kapitala. Pri tem ima lokalni partner ze oblikovane prednosti
poznavanja trga, poslovno mrezo in funkcijska podro¢ja (delovno silo, trzenjsko
infrastrukturo ipd.). Tako je vstop na trg predvsem hitrejSi, prilagajanje njegovim
posebnostim pa krajse za podjetje, ki vstopa. Se posebej so skupna vlaganja primerna vstopna
oblika za trge, ki imajo visoko stopnjo domace zascite. Drugi razlogi so v komplementarnosti
tehnologij, ki partnerjem lahko omogocijo nove moznosti ali dejavnosti, pridobitev
prepoznavnosti na trgu. To je Se hitrejSe, ¢e podjetje na izbranem trgu deluje z lokalno
prepoznavnim partnerjem.

Ta nacin je zlasti primeren, ¢e podjetje vstopa na trg, ki je zelo drugacen od domacega, in bi
zaradi slabega razumevanja kulture in navad lahko pri§lo do hudih nesporazumov — tipicen
primer so azijske drzave. S sodelovanjem z lokalnim podjetjem se izogne procesu dolge
krivulje u€enja.
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Pomenljive so tudi davene koristi in niZji proizvodni stroski, ki jih lahko podjetje izkoristi. V
zadnjem desetletju narekuje veliko skupnih vlaganj izjemno zahteven proces raziskav in
razvoja, tako kapitalsko kot po obsegu znanja. Tuje podjetje morda nima dovolj denarnih
materialnih ali vodstvenih virov, da bi se v nalozbo podalo samo. Celo zelo velika podjetja
potrebujejo skupna vlaganja za preboj na najzahtevnejse trge.

% Ocenite primernost skupnega vlaganja vasega podjetja ali s.p.-ja na tujem trgu in
vase ugotovitve predstavite na vajah!

4.2.2.6 Strateske zveze in partnerstva

> StrateSka zveza (»Strategic Alliances«) nastane, ¢e najmanj dve neodvisni podjetji

povezeta svoje vire in ustvarita partnerski odnos, ki temelji na skupnih interesih oz. potrebah
in ustvarja nove sposobnosti in znanja (Poto¢nik, 2002, 465; Akehurst, Aleksander, 1997, 26;
Levy, Weitz, 2004, 157).

> StrateSko zavezniStvo je formalno dogovorjeno poslovno sodelovanje med dvema
neodvisnima podjetjema, v katerem se podjetji dogovorita o izmenjavi, dopolnjevanju in
izkori§¢anju specificnih poslovnih znanj in resursov za skupno rabo. Uporablja se predvsem
na podro¢ju raziskav in razvoja, pri trzenju, distribuciji. Podjetji kljub sklenjenemu
zavezniStvu delujeta samostojno (Ruzzier, 2004, 54).

Najbolj prepoznavna strateSka zveza je prav gotovo med Disneyem, Coca-Colo in
McDonald'som. Strateika zveza® med letalskima druzbama KLM in Northwest Airlines pa
predstavlja odli¢en primer finan¢nih sinergij (Kim et al., 2002, 339). V avtomobilski industriji
najdemo strateSko zavezni$tvo med francoskim Renaultom in Svedskim Volvom, ki sta si
izmenjala vstop v mreZo svojih strateskih dobaviteljev (Alvarez et al., 2001, 140).

% Na vajah oblikujte skupine in vsaka skupina naj predstavi eno svetovnho znano
strateSko zvezo! Ali lahko najdemo strateSko zvezo, v katero je vkljuceno
slovensko podjetje?

4.2.3 Investicijske (hierarhicne ali naloZbene) oblike

Investicijske oblike (hierarhi¢ne ali naloZzbene) omogocajo popolno stopnjo nadzora, nizko
fleksibilnost in visoko tveganje. Stopnja nadzora je odvisna od razdelitve nalog in
odgovornosti med hcerinskim in mati¢nim podjetjem. Vis§ja stopnja internacionalizacije
pomeni, da je ve¢ odgovornosti prenesenih na hcerinsko podjetje (Root, 1994, 106). Root
navaja tri razloge, zakaj se podjetja odloc¢ajo za investicijske oblike: pridobiti dostop do
surovin, nizji stroski proizvodnje ali 1azja penetracija lokalnega trga (Root, 1994, 143).

3 Ko strateska zveza dobi obliko menedzerske pogodbe, potem se multinacionalka zaveze, da bo prevzela
vodenje lokalnega podjetja, ki ni v njeni lasti. Takemu primeru smo bili prica leta 1966. Ker vlada afriske drzave
Zair ni imela dovolj znanja za vodenje drzavnih rudnikov, je sklenila pogodbo z biv§imi lastniki rudnikov iz
Belgije Union Miniere, ki je prevzelo proizvodnjo in trzenje (Kim et al., 2002, 340).
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% Razmislite, ali obstajajo Se kak$ni drugi razlogi za odloCitev o investicijskih
oblikah mednarodnega poslovanja?

Podjetje mora pred zacetkom investicije na ciljnem trgu analizirati politine, pravne,
ekonomske, socialne in kulturne znacilnosti okolja.

Med investicijske oblike vstopa na trg sodijo: prodajni predstavnik, prodajne podruznice ali
lastne prodajne enote na tujem, lastna prodajna ali proizvodna enota na vstopnem trgu,
sestavljalnice, skladi$¢a, regionalni centri, globalno integrirano podjetje in pripojitve ter
prevzemi, in investicije od zacetka (Makovec Brenci¢, Hrastelj, 2003, sr. 175).

4.2.3.1 Prodajni predstavnik

Prodajni predstavnik je obiCajno zaposlen na enem, najveckrat, domicilnem trgu. Potuje na
druge trge z namenom opravljanja prodajne funkcije. Ce je prodajni predstavnik zaposlen v
domicilnem podjetju, potem ima podjetje vecji nadzor nad prodajnimi aktivnostmi, kot bi ga
imelo pri neodvisnem prodajnem zastopniku (zastopniku ali distributerju), ve¢ja pa je tudi
predanost viziji podjetja. Ta oblika vstopa je Se posebej smiselna na specializiranih
medorganizacijskih trgih, kjer je le nekaj velikih odjemalcev, a zahtevajo tesen kontakt z
dobavitelji, velika koli¢ina narocila pa opravicuje stroSek potovanja v tujino.

% Ocenite primernost prodajnega predstavnika za vase podjetje ali s.p. na tujem trgu
in vase ugotovitve predstavite na vajah!

4.2.3.2 Reziden¢ni prodajni zastopniki / prodajne podruznice / prodajne enote na tujem

Tu je prodaja v celoti prenesena na vstopni trg. To omogoca, da se podjetje bistveno bolj
pribliza kupcu kot v primeru domicilnih prodajnih predstavnikov. Pri odloc€itvi ali uporabiti
slednjega ali pa lastno prodajno enoto na tujem, moramo upostevati:
e Nacin sklepanja poslov oz. sprejemanja narocil: lahko, da je bistveno bolj primeren za
obcasen prihod prodajnega zastopnika kot pa trajno navzoco enoto.
e Naravo izdelka: ¢e gre za tehnicno zapleten izdelek, ki zahteva poprodajne storitve,
potem je bolj smiselna neposredna prisotnost na trgu.

V¢asih je smiselno oblikovati tudi prodajno podruznico, ki je podaljSana roka podjetja na
tujem trgu in formalnopravno del domicilnega podjetja, vanjo pa vkljuciti delovanje
reziden¢nih prodajnih zastopnikov, ¢e so potrebni takSni prodajni kanali. Da bi zagotovili
takSno prodajno pokritost trga in ustrezno organizirali poprodajne storitve, je pogosto
potrebno ustanoviti lastne prodajne enote na tujem, ki je v lasti in pod kontrolo ustanovitelja
(mati¢nega podjetja na domicilnem trgu). Lastne prodajne enote v tujini izvajajo popoln
nadzor nad prodajno funkcijo za tuji trg, mati¢no podjetje pa obdrzi trzenje in kontrolo. To
pomeni, da vsi izdelki prihajajo iz mati¢nega podjetja, prodajna enota pa poskrbi za narocila
in njihovo izvedbo. Pri tem si matica in h&i obradunavata cene — t.i. transferne cene”.

* Transferne cene so cene blaga in storitev, s katerimi med sabo trgujejo matiéna druzba in njene hlerinske
druzbe. Notranji transferji vkljuCujejo surovine, nedokoncane in dokoncane proizvode, alokacijo fiksnih
stroSkov, posojila, avtorske pravice, patentne za uporabo blagovnih znamk itd. Tako transferne cene pomenijo
prednost in so priro¢en mehanizem za prikrivanje dobickov v drzavah z visoko obdav¢itvijo (Feinschreiber,
2002, 49).
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Glavno izhodiS¢e za ustanovitev samostojne enote prodajne enote na tujem trgu je prav
gotovo blizina kupcu (Hollensen, 2004, 337).

% Ocenite primernost rezidencnega prodajnega zastopnika / prodajne podruznice /
prodajne enote na tujem za vaSe podjetje ali s.p. in vase ugotovitve predstavite na
vajah!

4.2.3.3 Lastna prodajna in proizvodna enota na vstopnem trgu

Se posebej v drzavah v razvoju so prodajne podruznice vedkrat smatrane zgolj kot
»odtegovanje« denarja iz drzave, brez prispevka k dodani vrednosti gostujoce drzave, kjer so
locirane. Ker je v okolju, kjer nisi zazelen, tezko delati, se podjetja raje odloCijo za
proizvodnjo. Ce podjetja verjamejo v trzni potencial drzave, potem bo le polno lastni§tvo
prodajne in proizvodne enote zagotavljalo stopnjo kontrole, ki pomeni doseganje strateskih
ciljev podjetja. Taksne oblike pomenijo tudi velik nalozbeni zalogaj, zavezanost vstopnemu
trgu in naporov menedZzmenta. Vstop na trg je dolgorocno naravnan, saj kratkoro¢ni ucinki ne
odtehtajo velikosti investicije. Vzroki, ki jih podjetja najveCkrat pripisujejo ustanavljanju
prodajnih in proizvodnih podjetij v tujini, so predvsem: ohranjanje poslov (visoke vstopne
carine so npr. ovirale izvoz japonskih avtomobilskih znamk v Veliko Britanijo, zato sta
Nissan in Toyota ustanovila proizvodne in prodajne enote), dvig trznega deleza, nizji stroski
(dela, surovin in transporta) ter izogibanje uvoznim restrikcijam (Makovec Brencic, 2003,
145).

% Ocenite primernost lastne prodajne in proizvodne enote za vaSe podjetje ali s.p.
na tujem trgu in vase ugotovitve predstavite na vajah!

4.2.3.4 Sestavljalnice

> Sestavljalnice so oblika proizvodne podruznice na vstopnem trgu.

Podjetja zaradi kompleksnosti proizvodnje ali strateskih razlogov pogosto izvajajo razvoj,
trzenje in kapitalski del produkcijskih procesov doma, medtem ko delovno-intenzivni del
proizvodnje preselijo na vstopne trge. Razlogi so v nizjih stroskih in carinah za komponente v
primerjavi s kon¢nimi izdelki. Izdelek je lahko v ustrezni fazi zivljenjskega cikla, deli izdelka
pa so proizvedeni v razlicnih drzavah sveta, zato jih je logi¢no sestavljati na konc¢nem
vstopnem trgu.

Se posebej so sestavljalnice znacilne na podro&ju zabavne elektronike, kjer se tega posluZujeta
japonski Sony in nizozemski Philips (Popper, 1993, 25).

% Ocenite primernost sestavljalnice na tujem za vaSe podjetje ali s.p. in vase
ugotovitve predstavite na vajah!
4.2.3.5 Regionalni centri

Danes govorimo o regionalnih centrih, ki se nanaSajo na ve¢ drzav, jih pokrivajo. V
mednarodnem poslovanju imamo dva primera regionalnih centrov. Prva razli¢ica predstavlja
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prenos trzenjskih in (po)prodajnih aktivnosti podjetja v regijo. Pri drugi razliici gre Se za
ve€jo privrzenost regiji, saj se na regionalni center prenesejo tudi R&R aktivnosti in
proizvodnja. Ko je podjetje v regijo vpeto z vsemi poslovnimi funkcijami, je zmozno uspesno
tekmovati z lokalno in mednarodno konkurenco v regiji. Istocasno se lahko uspesno odziva na
lokalne potrebe odjemalcev (Hollensen, 2004, 340). V tabeli 11 so predstavljena Stiri
izhodisca, ki jih v svoji internacionalizaciji nakazujejo hitro rastoca podjetja.

Tabela 11: Tipi zacetnih mednarodnih poslov

Stevilo vkljucenih drzav
Malo Veliko

Koordinacija | Le nekaj aktivnosti| Zacetki poslovanjaz| Multinacionalni
aktivnosti v verigi | je med trgi uvozom in izvozom | zacetki s trgovino

vrednosti koordiniranih (v

glavnem logistika)
Vecina aktivnosti je Geografsko Globalni zacetki
med trgi osredotoceni zacetki poslovanja
koordiniranih poslovanja

Vir: Oviatt, McDougall, Toward a theory of international new ventures, 1994, 59

Da bi se poslovanje v celotni regiji ustrezno kontroliralo in stratesko razvijalo, so pristojni
regionalni centri oziroma vodilne drzave (podjetje Microsoft ima svoje enote v vecini drzav
evropskega trga, vendar je vodilno podjetje za vzhodno in srednjo Evropo na Dunaju). Pri tem
imajo regionalni centri nalogo, da koordinirajo strategije posameznega trga s korporacijsko
strategijo podjetja in omogoc¢ajo harmonic¢no (in ne medsebojno konkuren¢no) delovanje enot.
Odkrivati morajo sinergije in jih izrabljati znotraj trgov in regij.

% Ali lahko navedete Se kakSen regionalni center v Evropi ali svetu? Pomagajte si s
svetovnim spletom!

4.2.3.6 Zacetne nalozbe in pripojitve ter prevzemi

Podjetje, ki zeli na mednarodne trge vstopiti preko investicijskih oblik, lahko izbira med
investicijo od zacetka (»Greenfield Investment«) ali pripojitvijo (»Acquisition«) ali
prevzemom (»Takeover«) ze obstojeCih podjetij na nekem lokalnem trgu (Ruzzier, 2004, 53).

Pripojitve in prevzemi imajo za razliko od investicije v popolnoma novo podjetje takojSnje
prihodke, Ze obstojeci trzni delez, ze znane izdelke, blagovne znamke in sistem distribucije
0z. ze izgrajeno infrastrukturo za poslovanje, vklju¢no z izSolanimi kadri. Pripojitve in
prevzemi podjetij so najprimernej$i nacin vstopa na tuje trge, kadar je za podjetje hitrost
vstopa nanje izredno pomembna kategorija. Pripojitve in prevzemi omogocijo pregled nad
distribucijskimi kanali, kupci in pogosto povecajo ugled blagovne znamke ter sloves podjetja
ali korporacije. V nekaterih prevzemnih primerih management prevzetega podjetja uspesno
prenese izkusnje in znanja z lokalnega trga prevzemnemu podjetju.

Hrastelj (1995, 173—-195) pravi, da so primarni motivi za pripojitve in prevzeme naslednji:
teznja po sinergiji na vseh poslovnih podro¢jih, teznja po ve¢jem trznem delezu in izlocitvi
tekmecev, defenzivnost (prekrivanje grehov prevzemnikov), delitev tveganja pri vstopu na
nove trge in zmanjSanje regionalne odvisnosti. NajpomembnejSe je prav gotovo ustvarjanje
sinergij — ve¢ kot 30 % ucinkov se v praksi dosega s standardizacijo, 50 % s prenosom znanja,
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20 % pa z vzajemnim vplivanjem obeh podjetij. 1z tega je moc¢ sklepati, da je glavni vir
sinergije in tvornega (so)delovanja prevzetega in prevzemnega podjetja, znanje — in ne kapital
ali trzna moc. Ne glede na obliko akvizicije (teh je ve€), pa razlike pri koordinacija in stilih
vodenja med tujim investitorjem in lokalnim vodstvom predstavljajo tezave.

Problemi oz. slabosti prevzemov so, da podjetje s prevzemom sprejme tudi obveznosti
podjetja, neprimerno opremo, presezno delovno silo ter razlike v kulturi podjetja in stilu
poslovodenja oz. nezmoznost integracije z mati¢nim podjetjem. Primerni so zlasti za podjetja,
ki imajo omejeno znanje o internacionalizaciji oz. ne poznajo dobro lokalnega trga. Prevzemi
so lahko tudi edini primeren nacin vstopa na tuji trg, kadar je ta zelo zasiCen ali ima znatne
vstopne ovire (Hollensen, 2004, 343).

Pri prevzemih podjetij je torej najpogostejSi razlog za neuspeh neustrezen odnos med
investitorjem in managementom podjetja. Tej in Se nekaterim ostalim tezavam, ki nastopajo
pri prevzemih, se podjetje izogne z neposrednim vlozkom v izgradnjo proizvodnega obrata v
tujini, kar mu nenazadnje omogoca uvedbo novejse tehnologije in opreme (Hollensen, 2001,
302). S tem nacinom vstopa podjetje zadrzi popoln nadzor nad nalozbo in lahko razvije lastno
proizvodno ter trzenjsko strategijo. Se posebno so naloZbe od zadetka relevantne, ko je
logistika klju¢ni dejavnik uspeha in ko je prevzemna tarca nedostopna ali pa predraga.

Primer investicije od zacetka je npr. postavitev Merkurjevega nakupovalnega centra v
Zagrebu ali postavitev proizvodnje Gorenja v Srbiji. Investicije od zaCetka so seveda bistveno
bolj dolgotrajne, vendar podjetja, ki Zelijo razviti integrirano obliko in razpoznavno strategijo
delovanja na vseh trgih, raje posegajo po investicijah od zacetka. Pri tem je prednost tudi v
odpravi navad in ustaljenih praks, saj podjetja postavijo najnovejSo tehnologijo in opremo. S
tem se izognejo potencialnim spornim situacijam, ki jih povzrocijo razlike v organizacij skih
kulturah.

% Na temelju »brainstorminga« (»prevetrenja mozganov«) na vajah poiscite

argumente, v katerem primeru naj bi se podjetje odlocilo za zacetne nalozbe in v

katerem za pripojitve ter prevzeme! Na svetovnem spletu ponajdite primere, ki
utemeljujejo vase trditve!

Primer podjetja ETI d.d. iz Izlak: podjetje vsak tuj trg obravnava loceno, glede na trzne
potrebe, oskrbovalne kanale in delovanje konkurence. Strategija trzenja se pripravi na osnovi
trznih razmer.

Podjetje ETI pri svoji internacionalizaciji uporablja naslednje vstopne oblike oziroma
strategije na mednarodne trge v Evropi:

¢ hcerinska podjetja,

e povezana podjetja,

e akvizicije,

o direktni izvoz.

Direktno izvazajo prej navedenim kupcem, in sicer v Zahodno Evropo. V drzave, kjer so
locirana povezana podjetja, izvazajo tem podjetjem in njihovim kupcem.

Predstavnistev v Evropi nimajo. Edina ETI-jeva prodajna enota v tujini je podruznica v
Moskvi, medtem ko nekomercialna predstavniStva za ETI niso zanimiva, saj ne morejo
sklepati poslov, kar pa je za ETI kljucno. Predstavnisko vlogo za ETI d.d. pa opravljajo
hcerinska podjetja v Nemciji ter v Beogradu. Glavna usmeritev podjetja je prav rast skozi
hcerinska podjetja.
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Hcerinsko podjetje ETI POLAM je proizvajalec instalacijskih odklopnikov ter varovalk na
Poljskem. Instalacijske odklopnike montira iz sestavnih delov, ki jih dobavlja ETI d.d. na
osnovi njegovih tehnoloskih predpisov. Varovalke izdeluje na osnovi svojih proizvodnih
specifikacij, pri tem pa vklju¢uje ETI-jeve komponente in komponente, ki so proizvedene v
lastni proizvodnji ali nabavljene na trgu. Medsebojni odnosi so pogodbeno urejeni.

ETI ELB je slovaski proizvajalec kovinskih komponent za izdel¢ni program ETI d.d. in ETI
POLAM. Poleg tega montira nekatere produkte iz sestavnih delov mati¢ne druzbe za potrebe
trga, ki ga pokriva. Tako kot ETI POLAM trzi celoten prodajni program koncerna ETI, odnosi
pa so kupoprodajni in urejeni s pogodbo.

V ETI Sarajevu prav tako tee proizvodnja nekaterih programov (NV in ASTI) za potrebe
bosanskega trga. Gre za montazo teh izdelkov iz sestavnih delov, ki jih dobavlja ETI d.d. ter
sestavnih delov, ki jih dobavljajo lokalni dobavitelji na osnovi tehni¢nih zahtev mati¢ne
druzbe.

Ostala hcerinska podjetja so trgovska podjetja. Italweber Italija se uvrS¢a med povezane
druzbe, saj ima ETI v njej 26-odstotni lastniski delezZ in trzi program ETI na italijanskem trgu.

Kooperacij (pogodbene proizvodnje) v Evropi ETI nima, imajo pa hcerinska in povezana
podjetja svoje proizvodne oddelke.

Z zastopniki v podjetju nimajo veliko izkuSenj. Za druzbo je zelo pomembna neposredna
prisotnost na trgu pri kupcih in zato obic¢ajno koristijo neposredni pristop. Z ustanavljanjem

podjetij v Nemciji in nekdanji Jugoslaviji so se Zzeleli priblizati kupcu z neposredno
prisotnostjo na trgu, kar jim daje pozitivne rezultate.

Povzetek: Na podlagi opornih toc¢k pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o
«= Mmednarodnem poslovanju!

Pri vstopu na tuje trge podjetje najpre;:

- sprejme odlocitev o vstopu na dolocen trg in nato

- sledi odlocitev o na¢inu vstopa.

Podjetja se obicajno na zacetku Siritve poslovanja na tuje trge lotijo najpre;j:

- manj zahtevnih oblik in

- kasneje preidejo na zahtevnejSe, ki zahtevajo ve¢ sredstev, nadzora in ki za
podjetje pomenijo tudi vecje tveganje.

Glede na svojo a) izpostavljenost, b) stopnjo tveganja, ¢) viSino vlaganj, ¢) moznosti

za dobicek itd., se podjetje lahko odloci za:

- izvozne,

- pogodbene ali

- investicijske nacine in oblike vstopa na tuje trge, ki jih podjetje podrobneje
obravnava pri svoji odlo¢itvi.
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5 OMEJEVANJE MEDNARODNE TRGOVINE

V tem poglavju bomo obravnavali zas¢itne ukrepe drzav v mednarodni trgovini, kot so:
- carine,

- kontingenti (kvote),

- samoomejitveni ukrepi,

- subvencije,

- uvozna (izvozna) dovoljenja in prepovedi,

- antidumpins$ki ukrepi,

- prelevmani.

Ukrepi, ki jih uporabljajo drzave za usmerjanje zunanje trgovine, so Stevilni, vendar bomo
obravnavali le ukrepe za neposredno usmerjanje tokov blaga in storitev (t.i. zunanjetrgovinske
ukrepe).

5.1 CARINE

> Carine so zunanjetrgovinski ukrep, s katerim drzava nadzoruje uvoz, izvoz in tranzit
blaga preko svojih meja.

Spadajo med najstarejSe ukrepe, ki jih drzave uporabljajo na tem podrocju, saj so do zacetka
tega stoletja veljale za najpomembnejsi in osrednji instrument zasc¢itne politike. Kljub temu,
da so se kasneje carinam pridruzili Se ostali necarinski instrumenti, carine ohranjajo
pomembno vlogo pri zas¢iti narodnega gospodarstva.

> Carina je dajatev, ki bremeni vsako enoto blaga, uvozenega v drzavo. Vendar definicija

zajema le uvozne carine, zato je natancneje, ¢e carino opredelimo kot predpisan znesek, ki ga
lastnik blaga placa drzavi v nacionalni valuti, ko blago precka mejo te drzave. Carina je tako
dodatni strosek, ki bremeni blago na poti od proizvajalca do potrosnika. V literaturi najdemo
Stevilne razvrstitve carin, ki so jih prispevali razli¢ni avtorji (Trost, 1998, 144—182):

5.1.1 Carine po smeri blagovnega prometa
5.1.1.1 Uvozne carine

Uvozna carina se placa ob vnosu blaga na carinsko obmocje. Uvozeno blago se podrazi za
znesek placanih dajatev in za isti znesek se poveca tudi prihodek drzavnega proracuna
domace drzave. Uvozne carine so pomembne za vse drzave, saj so pomemben vir prihodkov
drzavnih prora¢unov in pomemben instrument zas¢ite domacega gospodarstva. Oba vidika sta
zelo pomembna, tako da ni pricakovati skorajSnjega popolnega odpravljanja uvoznih carin.
Uvozne carine ukinjajo gospodarske skupnosti med svojimi clanicami, ne pa med
neclanicami. Splosna teznja v svetu je, da se carinske stopnje znizajo, ne obstaja pa Se teznja
po njihovi odpravi, razen v primerih obmocij proste trgovine in v carinskih unijah.

% Za domaco nalogo poiscite na spletni strani Carinske uprave RS Integrated Tariff
of the European Communities — TARIC, uvozno carino (carinsko stopnjo) za
izbrano blago, ki se uvaza v EU in porocajte na vajah!
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5.1.1.2 Izvozne carine

Znesek izvozne carine se doda k prodajni ceni ali vrednosti blaga, ki je namenjen tujemu
kupcu. Domaci proizvajalec in izvoznik dosezeta enak prihodek od izvoza po uvedbi izvozne
carine kot pred uvedbo izvozne carine, le drzava izvoznika doseZze ustrezen prihodek v
proraun, ki ga praviloma placa tuji kupec. Postavi pa se vpraSanje konkurencnosti
izvozenega blaga na tujem trgu, ki je za znesek izvozne carine drazje, kot je bilo pred uvedbo
izvozne carine.

Na ta nacin se izvozni posel praviloma izpelje ob naslednjih predpostavkah:

e da se izvozna cena dogovarja pri izvozniku (npr.: pariteta franko tovarna — EXW) in da
vse druge obveznosti v zvezi z izvozom prevzame tuji kupec,

e da je proizvajalec oz. izvoznik tako mocan monopolist, da prevali breme izvozne carine
na tujega kupca,

e ko se omejuje izvoz doloCenega domacega blaga, ki ga tuji kupec trenutno ne more
kupiti drugje,

e ko obstoji velika distorzija cen (npr. v Rusiji so domace cene visje kot v tujini).

V vsakem primeru izvozna carina negativno vpliva na izvoznika in s tem izvozno
konkurencnost. Izvozne carine delujejo tudi z vidika narodnega gospodarstva na zmanjSevanje
izvozne konkurencnosti in s tem na zmanjSevanje izvoza, za kar pa si drzave ne prizadevajo.
Podrazitev izvoza z izvoznimi carinami spodbujajo tuje proizvajalce, da pri vi§ji ceni
povecujejo proizvodnjo.

Namen izvoznih carin je tako vprasljiv. Izvozne carine pomenijo tudi prerazporejanje
dohodka ali dobicka od nadpovprecno produktivnih gospodarskih panog, izdel¢nih
programov, k podpovpre¢no produktivnim. Taka delitev dohodka zmanjSuje mo¢ najbolj
konkurenc¢nega dela gospodarstva, ki bi bilo ob normalnih pogojih sposobno izvazati. Zaradi
tega se izvozne carine zelo redko pojavljajo.

% Za domaco nalogo poiscite na spletni strani Carinske uprave RS Integrated Tariff
of the European Communities — TARIC, izvozno carino (carinsko stopnjo) za
izbrano blago, ki se izvaza iz EU in porocajte na vajah!

5.1.1.3 Tranzitne carine

Tranzitne carine so bile neko¢ pomemben vir drzavnih prihodkov. Ze nekaj ¢asa v svetu kot
tudi pri nas ni ve¢ tranzitnih carin. Za prevoz blaga ¢ez drzavno ozemlje so neko¢ drzave
zaraCunavale tranzitne carine, ki so jih pobirale carinske sluzbe na meji.

Z razvojem svetovne trgovine in prevoznih sredstev se je zaradi ekonomskega pogleda zacel
pomen tranzita drugace obravnavati. Za sodobno prevozno dejavnost je velikega pomena
koncentracija tovora, ki pomeni znizevanje fiksnih stroskov in posredno vecjo konkuren¢nost.
Pomeni tudi vecje moznosti za domace gospodarstvo in vkljuevanje v zunanjo trgovino.
Zaradi spremenjenih pogledov na tranzit blaga so drzave opustile tranzitne carine, nekatere
prevoz tujih tovorov celo spodbujajo. Drzave, ki imajo tak monopolni polozaj, da bi lahko
zaraCunavale tranzitne carine, to lahko storijo na drug nacin, kot so na primer vi§je voznine.
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% Za domaco nalogo poiscite na spletni strani Carinske uprave RS Integrated Tariff
of the European Communities — TARIC, ali obstajajo tranzitne carine v EU in
porocajte na vajah!

5.1.2 Carine glede na nacin odmerjanja carinskega dolga

5.1.2.1 Vrednostne carine ali »ad valorem«

> Vrednostne ali »ad valorem« carine so tiste carine, ki se odmerjajo s carinsko stopnjo,
ki je izraZzena z odstotkom od carinske vrednosti blaga, ki se carini.

Pri carinjenju blaga po vrednosti ni tako pomembna koli¢inska in kakovostna sestava blaga
kot dolocitev pravilne vrednosti, ki je osnova za dolocitev carine. Nacin za dolocitev carinske
vrednosti je zapleten in od carinskih organov zahteva veliko znanja.

Prednosti vrednostnih carin so naslednje:

e preglednost in moznost medsebojnih primerjav,

¢ ni potrebna zelo razsirjena carinska nomenklatura,

¢ kakovost blaga je lazje izraziti vrednostno kot pa koli¢insko,

e uporabne so tudi za umetniska dela, ker laze dolo¢imo vrednost, kot da bi carinili po
kolicini,

e pri trgovinskih pogajanjih v zvezi s carinskimi koncesijami je laZe ovrednotiti
vrednostne kot pa koli¢inske stopnje,

e viSina za$cite je stalna; ¢e se menja vrednost blaga, se menja tudi carinska dajatev, kar
pomeni ucinkovito metodo, ko cene v tujini narascajo.

Glavna slabost je v ve¢ji moznosti neplacevanja pravilnih dajatev in diskriminaciji v samem
postopku dolocanja carinske vrednosti. Zato je potrebno popolno spostovanje sporazumov, ki
dolocajo pravila za vrednotenje in slediti mednarodnim trgovinskim tokovom.

Naj Se omenim, da v Evropski uniji prevladujejo te vrste carin in ne posebne, ki jih opisujem
v naslednjem poglavju.

% Za domaco nalogo poiscite na spletni strani Carinske uprave RS Integrated Tariff
of the European Communities — TARIC, vrednostno carino (carinsko stopnjo) za
izbrano blago, ki se uvaza v EU in porocajte na vajah!

5.1.2.2 Kolic¢inske ali posebne carine

> Kolic¢inske ali posebne carine so tiste carine, ki se odmerjajo v dolo¢enem fiksnem
znesku v domaci valuti na enoto blaga (kilogram, liter, hektoliter, tona, itd.).

Najdemo jih lahko npr. v Svici, Liechtensteinu, itd. Glavni problem posebnih carin je
natanc¢na dolocitev in kontrola fizi¢nih lastnosti blaga, ki se carini. Prednosti so:
e Predracun drzavnega prihodka od posebnih carin je praviloma tocen, ker ga je mogoce
zelo dobro oceniti na podlagi poznanih koli¢in o prometu blaga.
e Kakovostno domace blago zadrzi ceno in mesto na domacem trgu, negativen vpliv pa
imajo posebne carine na ceneno tuje blago.
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e Carinski postopek je za uvoznika enostaven, saj je bistvo tocna prijava enote uvozenega
blaga.

e 7 razsirjeno carinsko nomenklaturo je mozno ublaziti tudi vecje dajatve na cenejSe
blago.

Slabosti se kazejo predvsem v tem, da je carinska obremenitev tem vecja, ¢im cenejse je
blago, ki se uvaza. Posebno tezko je dolociti carino, ¢e se blago vraca iz tujine, kjer je bilo
samo na dodelavi. Problem se pojavi tudi pri zelo zahtevnih izdelkih, pri katerih je tezko
dolociti enoto mere, ki bi bila primerna za obracun dajatev.

% Za domaco nalogo poiscite na spletni strani Carinske uprave RS Integrated Tariff

of the European Communities — TARIC, koli¢insko carino (kilogram, liter,

hektoliter, tona itd. na enoto blaga) za izbrano blago, ki se uvaza v EU in
porocajte na vajah!

5.1.3 Carine glede na gospodarsko-politicni namen

Carine imajo dva temeljna u¢inka (Kumar, 1994, 114):

e zascitni ucinek, ki pomeni, da domaci proizvajalci na trgu uspesno prodajajo kljub visjim
cenam v primerjavi s tujo konkurenco, kar povzro¢i povecanje dohodkov domacih
proizvajalcev in

e fiskalni ucinek, ki pomeni, da drzava ob tem, ko §¢iti domaco proizvodnjo, zahvaljujo¢
carini ustvarja tudi ustrezen prorac¢unski dohodek in je tako fiskalni u¢inek carine enak
dohodku proracuna iz naslova carine.

Glede na omenjena dva ucinka lo¢imo:

5.1.3.1 Zas¢itne carine

Zaradi carinskih dajatev se podrazi uvozno blago, kar izboljSuje konkurencni polozaj domacih
proizvajalcev tovrstnega blaga. Ker se podrazi uvozno blago, ima domaci proizvajalec
cenovne prednosti ali pa tudi sam dvigne svoje cene na enako raven. Carina je v tem primeru
oblika, s katero se omejuje uvoz blaga (Hrastelj, 1990, 133).

Domaci proizvajalec je tako zascCiten pred tujo konkurenco na dva nacina:
e ceneje prodaja blago od tujih konkurentov in
e ima vecji dobicek, kot bi ga imel, ¢e ne bi bil zasciten.

Oboje ga spodbuja k proizvodnji in razvoju; ¢e ne bi bil zas¢iten, ne bi dosegal takSne
proizvodnje oziroma razvoja.

Domaci proizvajalec je potreben zas€ite predvsem takrat, ko ima ta nizjo produktivnost dela
od tujega proizvajalca in ima zato visje proizvodne stroSke kot tuji proizvajalec, pogosta pa je
tudi nizja kakovost. Namen zascCite pa ni samo, da domaci proizvajalec prezivi, ampak da
preko zascite ustvari na trgu dodaten dobicek, s katerim financira svoj nadaljnji razvoj in se v
dolocenem casu razvije do ravni, ko ne bo ve¢ potreboval zaScite in ko bo sposoben
konkurirati tujim proizvajalcem doma in zunaj.

41



Omejevanje mednarodne trgovine Mednarodno poslovanje

% Za domaco nalogo poiscite na spletni strani Carinske uprave RS Integrated Tariff
of the European Communities — TARIC, carinsko stopnjo za izbrano blago, za
katero ocenjujete, da ima zascitni u¢inek za gospodarstvo in porocajte na vajah!

5.1.3.2 Fiskalne carine

Dav¢ni namen carin je verjetno najstarejSi motiv in oblika carine, ki je prevladoval vse do 19.
stoletja, ko je zaradi razvoja drzavne uprave in ekonomske ter zunanjetrgovinske politike
prislo do sodobnejSega zajemanja davscin v procesu proizvodnje in trgovine. Carine, dotlej
najpomembnejSa oblika drzavnih prihodkov, so zacele izgubljati pomen, zato se delez
carinskih prihodkov v svetu v razmerju do vrednosti svetovnega uvoza znizuje (v petdesetih
letih prejSnjega stoletja je delez znaSal nad 20 %, na zacetku devetdesetih je Ze padel pod 10
%, danes pa znasa 4 % do 5 %). Ko je carina postala stranski, dopolnilni vir drzavnih
prihodkov, se je laze razvila njena zaSCitna vloga. Na zalost pa se cedalje bolj Sirijo
necarinske omejitve.

V sodobni carinski in zasCitni politiki je v praksi drzav veliko primerov, ko se dav¢ni in
za$Citni namen carine prepletata. Nobena carinska tarifa v svetu ne pozna locenih carinskih
stopenj glede na dav¢ni in zas¢itni namen.

Carinske stopnje so enotne za oba namena in neposredno ni razvidna volja zakonodajalca,
kolikSen del carinske stopnje je namenjen davénemu in kolikSen del za$¢itnemu namenu. Do
razlikovanja med obema namenom lahko pridemo posredno. V primerih, ko imamo carinsko
stopnjo na uvoz izdelka, ki ga doma proizvajamo, je nedvomno, da ima carinska stopnja
zasCitni znacCaj, v primerih, ko pa imamo carinsko stopnjo na izdelek, ki ga doma ne
proizvajamo, ni povsem jasno, ali je carina zai¢itnega ali davénega znadaja. Ce takega izdelka
ne moremo proizvajati zaradi sploSnih pogojev (npr. podnebje) in tudi v bodo¢nosti ne bo
moznosti za proizvodnjo, gre za davéni znacaj carine, ¢e pa obstajajo le kakSne moznosti za
proizvodnjo takSnega izdelka doma v bodocnosti, je prisoten tudi zascitni znacaj carine.

% Za domaco nalogo poiscite na spletni strani Carinske uprave RS Integrated Tariff
of the European Communities — TARIC, carinsko stopnjo za izbrano blago, za
katero ocenjujete, da ima fiskalni u€inek za gospodarstvo in porocajte na vajah!

5.2 KONTINGENTI (KVOTE)

> Kontingenti dolocajo najvecjo koli¢ino blaga, ki se v dolocenem obdobju (obicajno
enem letu) sme uvoziti ali izvoziti iz drzave.

Ce je povprasevanje po tem blagu ve&je od koli¢ine, ki jo dovoljuje uvozna kvota, lahko
pricakujemo poviSanje cen uvozenim izdelkom in tudi podobnim domacim produktom
(Salvatore, 1998, 257-258). Z vidika proracunskih prihodkov je kontingent nezazelen
instrument, saj drzava zaradi njegove uvedbe nima nobenih prilivov. Korist imajo predvsem
tista podjetja, ki so dobila licenco za uvoz, in domaci proizvajalci (Bobek, Gusel, 1998, 90—
92). Kljub temu pa se drzava vseeno rada posluzuje kontingentov, saj so zelo prirocni
instrument za uravnavanje placilne bilance (Pugel, Lindert, 2000, 143).

Glede na to, kako je obseg blaga doloc¢en, lo¢imo (Kumar, 2001, 192):
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1. koli¢inske (oz. blagovne),
2. vrednostne (oz. devizne ) kontingente.

Pri koli¢inskih kontingentih je predpisana koliCina blaga, ki sme preckati mejo ekonomskega
prostora, pri vrednostnih kontingentih pa vrednost blaga.

Kontingenti so ukrepi, ki na ceno blaga ne delujejo neposredno, ampak spreminjajo obseg
ponudbe in povprasevanja na trgu. V skladu z naCinom delovanja WTO je uporaba
kontingentov dopustna le v primeru velikih placilnobilan¢nih tezav. Prav tako veljajo
dolocCene izjeme tudi za drzave v razvoju. Uporaba je dovoljena, ¢e z njihovo uvedbo
omogocijo doseganje ugodnejSih gospodarskih rezultatov.

% Za domaco nalogo poiscite in navedite na spletni strani Carinske uprave RS
Integrated Tariff of the European Communities — TARIC, kontingent za izbrano
blago, ki se uvaza (izvaza) v EU in porocajte na vajah!

5.3 SAMOOMEJITVENI UKREPI PRI IZVOZU (»VOLUNTARY EXPORTS
RESTRAINTS — VER«)

VER so bilateralno dogovorjene omejitve, ki jih izvoznik sprejme za izvoz blaga na trg
uvozne drzave. Njihova uporaba se je mocno povecala proti koncu osemdesetih let kot
odgovor na znizanja carinskih stopenj v okviru Splo$nega sporazuma o carinah in trgovini
(GATT) (Salvatore, 1998, 260). Kljub temu, da je po ocenah GATT/WTO diskriminacijska,
le-ta zaradi bilateralnega znacaja ukrepa ne more ukrepati (Kumar, 2001, 192).

% Za domaco nalogo poiscite na ustreznih spletnih straneh (Carinske uprava RS,
GZS, EU itd.) podatke o morebitnih samoomejitvenih ukrepih pri izvozu iz EU in
porocajte na vajah!

5.4 SUBVENCIJE (»SUBSIDIES«)

> Subvencije pomenijo neposredno povecevanje prihodkov ali zmanjSevanje stroSkov
dolo¢enim ekonomskim subjektom, ki poslujejo s tujino.

Subvencije financira drzava iz proracuna. Najpogosteje so namenjene posameznim
izvoznikom, lahko pa se namenijo tudi celotni proizvodnji izbranega blaga. Pravila
GATT/WTO opisujejo izvozne subvencije kot nepravicno konkurenco in jih zato ne
dovoljujejo. Izjema je zaradi svoje specifi¢nosti le podroc¢je kmetijstva (Pugel, Lindert, 2000,
190).

Kot izjema velja tudi, da smejo Clanice uporabljati subvencije za uveljavitev pomembnih

socialnih in gospodarskih ciljev, vendar le v tistih primerih, ko njihova uvedba ne povzroci
negativnih u¢inkov ostalim ¢lanicam WTO (Kumar, 2001, 192-193) .

% Za domaco nalogo poiscite na ustreznih spletnih straneh (Carinske uprava RS,
GZS, EU itd.) podatke o subvencijah pri izvozu iz EU in porocajte na vajah!
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5.5 UVOZNA (IZVOZNA) DOVOLJENJA IN PREPOVEDI (»>IMPORT - EXPORT
LICENCES«)

> Dovoljenja so formalna soglasja drzavnega organa, ki jih je potrebno pridobiti, ¢e
zelimo izvazati oziroma uvazati blago, za katerega je ta ukrep predpisan.

Prepovedi so Se strozji instrument kot dovoljenja. Z njimi drzava prepove celoten uvoz ali
izvoz dolocenega blaga. Obi¢ajno se uveljavijo proti sovrazni drzavi (Gandolfo, 1994, 134—
135).

Prepovedi so povezane z dovoljenji na nacin, da je potrebno pridobiti dovoljenje za uvoz ali
izvoz blaga, za katerega velja prepoved. Glede na vrsto prepovedi je dovoljenja vcasih tezko
dobiti, v nekaterih (npr. poslovnih) primerih pa to sploh ni mogoce (Kumar, 2001, 196).

% Za domaco nalogo poiscite na ustreznih spletnih straneh (Carinske uprava RS,
GZS, EU itd.) podatke o uvoznih (izvoznih) dovoljenjih in prepovedih v EU in
porocajte na vajah!

5.6 UKREPI ANTIDUMPINGA (> ANTIDUMPING DUTY«)

> Dumping pomeni prodajo blaga na tujem trgu po ceni, nizji od stroSkov same
proizvodnje in hkrati nizji ceni, kot je na domacem trgu v istem ¢asu (Gandolfo, 1994, 131).

Do dumpinga obicajno pride, ker Zelijo podjetja dose¢i na tujem trgu monopolni poloZaj
oziroma vlade subvencionirajo izvoz dologenih produktov (Strasek, Zizmond, 1998, 127).
Prizadeta drzava se proti dumpingu bori tako, da na »prepoceni« blago uvede uvozno carino v
vi$ini, ki izravna vrednost izvozne subvencije (Pugel, Lindert, 2000, 190). To ji dopuscajo
tudi pravila GATT/WTO.

Ukrep antidumpinga je torej posebna dajatev ali kateri drugi ukrep, ki ga predpiSe drzava za
uvoz proizvodov, za katere je bilo dokazano, da so pridobili trzno prednost zaradi prodaje po
nedopustno nizkih cenah. GATT v svojih pravilih dopus¢a uvedbo antidumpinga, ¢e je bil
cenovni dumping dokazan ter je bila istoCasno ugotovljena in dokazana gospodarska Skoda,
povzro¢ena domacim proizvajalcem zaradi dumpinga (Kumar, 2001, 196-197).

% Za domaco nalogo poiscite na ustreznih spletnih straneh (Carinske uprava RS,
GZS, EU itd.) podatke o morebitnih antidumpinskih ukrepih EU in porocajte na
vajah!

5.7 PRELEVMANI (»VARIABLE LEVIES«)

> To je ukrep, ki ga predpiSe drzava lastniku blaga. Prelevman je posebna dajatev v

nacionalnem denarju, ki jo mora placati, ko blago precka mejo ekonomskega prostora.
Predstavlja razliko med vis§jo domaco in niZjo tujo ceno.
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Razlog za predpis tega ukrepa je v Zelji, da pred tujo konkurenco zas¢iti domaco proizvodnjo
proizvodov, ki imajo zajamc¢ene domace odkupne cene. Po svojih u€inkih je ta ukrep podoben
carini, saj povzro¢i podrazitev uvoza ter omogoca boljSe proizvodnje moznosti domacim
proizvajalcem.

Prelevmani so obi¢ajno ucinkovitejsi od carin, saj lahko v primeru carinskih dajatev uvoznik
blago prodaja Se drazje, v primeru prelevmanov pa ne more (Trost, 1998, 158—159). Ta ukrep
se vec¢inoma uporablja na podro¢ju menjave kmetijskih proizvodov (Kumar, 2001, 198).

% Za domaco nalogo poiscite na ustreznih spletnih straneh (Carinske uprava RS,
GZS, EU itd.) podatke o morebitnih prelevmanih v EU in porocajte na vajah!

Povzetek: Na podlagi opornih toc¢k pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o
« Mmednarodnem poslovanju!

Obstaja vec€ razlogov za reguliranje zunanje trgovine:

- Obstaja potencialna moznost, da se v drzavi zacne lastna proizvodnja do tedaj
uvozne dobrine.

- Vcasih uvede drzava zascito, npr. uvozno carino zato, da doseze prerazporeditev
dohodkov od porabnikov k proizvajalcem.

- Vecletni placilnobilancni primanjkljaj lahko terja posebne ukrepe pospeSevanja
1zvoza in ukrepe omejevanja uvoza.

- Drzava potrebuje za svoje delovanje prihodke, ki zagotavljajo proizvodnjo in
porabo javnih dobrin, financiranje javnega dolga, transferna placila.

Zunanjetrgovinske ukrepi v tem smislu obsegajo:

- carine,

- kontingente (kvote),

- samoomejitvene ukrepe,

- subvencije,

- uvozna (izvozna) dovoljenja in prepovedi,

- antidumpinske ukrepe,

- prelevmane.
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6 MEDNARODNE ORGANIZACIJE, KI POSPESUJEJO
MEDNARODNO POSLOVANJE

V poglavju bomo izvedeli, da v nasprotju s posameznimi drzavami, ki omejujejo mednarodno
trgovino, obstajajo mednarodne institucije, ki zmanjSujejo negativne ucinke protekcionisticnih
ukrepov drzav.

Navedli bomo, da mednarodne organizacije, ki pospesujejo mednarodno menjavo, so:

- medvladne organizacije in

- nevladne organizacije.

6.1 MEDVLADNE ORGANIZACIJE

V ucbeniku uporabljamo izraz medvladne organizacije in ne mednarodne organizacije zato,
da bi poudarili osrednje mesto, ki ga imajo pri delovanju teh organizacij vlade drzav €lanic.
Bennet (1995, 1) pravi, da imajo medvladne organizacije majhen vpliv na odnose v svetu in
da slednji bolj vplivajo nanje in jih oblikujejo bolj kot one njih. Vzroke za to gre iskati najpre;
v dejstvu, da medvladne organizacije ustanovijo drzave z dolo¢enim namenom ali, povedano
drugace, obstoj in delovanje medvladnih organizacij mora biti v interesu drzav, da jih sploh
ustanovijo. Navkljub omejeni moc¢i medvladnih organizacij v odnosu do vlad drzav,
neenakopravnem polozaju drzav Clanic in delovanju drzav mimo medvladnih organizacij,
lahko medvladne organizacije pozitivno prispevajo k zmanjSevanju mednarodnega politi¢no-
ekonomskega tveganja. V nadaljevanju predstavljamo nekaj medvladnih organizacij.

6.1.1 Organizacija zdruZenih narodov

Organizacija zdruzenih narodov (»United Nations«, v nadaljevanju OZN) ima naslednja
podrocja delovanja: ohranjanje mednarodnega miru in varnosti, spodbujanje ekonomskega in
druzbenega razvoja, zascita Clovekovih pravi, dekolonizacija in kodifikacija mednarodnega
prava. Aktivnosti OZN pri zagotavljanju mednarodnega miru in varnosti pripomorejo k
zmanjSevanju tveganja vojne in oborozenih spopadov. UspesSnost organizacije pri ohranjanju
mednarodnega miru in varnosti omejujejo nasprotujoci si interesi stalnih ¢lanic v Varnostnem
svetu ter odsotnost mehanizmov, s katerimi bi lahko OZN drzave ¢lanice prisilil v spostovanje
odlocitev organizacije.

% Na vajah se razdelite v skupine in ena skupina naj, na temelju informacij, ki jih
bo dobila na spletnih straneh, poroca o ciljih, nalogah, organiziranosti itd. OZN!

6.1.1.1 UNCITRAL

Za zmanjSevanje politi¢nega tveganja v mednarodnem poslovanju podjetij ima pomembno
vlogo aktivnost OZN na podrocju kodifikacije mednarodnega prava. Zlasti pomembno je v
tem pogledu delo Komisije zdruzenih narodov za mednarodno trgovinsko pravo (»United
Nations Commission on International Trade Law«, v nadaljevanju UNCITRAL), katere
naloga je harmonizacija in poenotenje prava mednarodne trgovine oz. odpravljanje pravnih
ovir v mednarodnih trgovinskih tokovih (Basic Facts about the United Nations, 2004, 138).
UNCITRAL (Bacis Facts about United Nations, 2004, 138; Pivka, Puharic, 1999, 137—138):

e pripravlja in oblikuje trgovinske klavzule, pravila in obicCaje, kar poenostavlja

mednarodno trgovinsko poslovanje,
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e zbira podatke in podjetjem posreduje informacije o nacionalni zakonodaji drzav,
sodobnih pravnih reSitvah, ki jih oblikuje tudi sodna praksa reSevanja trgovinskih
sporov,

e pripravlja konvencije in pravila, ki urejajo razli¢ne vidike mednarodne trgovine; zlasti
pomembna so t. i. Dunajska konvencija, katere predmet so pogodbe o mednarodni
prodaji blaga, UNCITRAL-ova Pravila o poravnavi, Pravila o arbitrazi in Modelno pravo
mednarodne trgovinske arbitraze.

% Ena skupina na vajah poroca, na temelju informacij, ki jih bo dobila na spletnih
straneh, o vlogi, pomenu, delovanju itd. UNCITRAL-a!

6.1.1.2 UNCTAD

Konferenca zdruzenih narodov o trgovini in razvoju (»United Nations Conference on Trade
and Development«, v nadaljevanju UNCTAD) je pomemben vir informacij o tranzicijskih
drzavah in manj razvitih drzavah (MRD) (druzbenoekonomskih razmerah, politiki drzav do
nalozb, trgovinskih ukrepih). UNCTAD izobrazuje MRD o pravni ureditvi podrocja
konkurence in varstva potrosnikov in jim pomaga pri urejanju teh podrocij v okviru njihovih
zakonodaj, pomaga MRD pri enakopravnem sodelovanju v trgovinskih pogajanjih na
bilateralni, regionalni ali mednarodni ravni, jim omogoca aktivno udelezbo v razpravah in
pogajanjih o okoljskih problemih in njihovem vplivu na razvoj MRD, jim nudi pomo¢ pri
reformiranju in posodabljanju carinskih postopkov itd. (UNCTAD, 2007). S svojo aktivnostjo
UNCTAD pripomore k zmanjSevanju politicnega tveganja.

% Ena skupina na vajah, na temelju informacij, ki jih bo dobila na spletnih straneh,
poroca o vlogi, pomenu, delovanju itd. UNCTAD-a!

6.1.2 Svetovna trgovinska organizacija

Svetovna trgovinska organizacija (»World Trade Organization«, v nadaljevanju WTO) s
svojim delovanjem neposredno pripomore k zmanjSevanju politicCnega tveganja z
odpravljanjem ali zmanjSevanjem carinskih ovir v mednarodni trgovini. Prispevek WTO k
zmanjSevanju politicnega tveganja zmanjSujeta povecevanje necarinskih omejitev v
mednarodni trgovini in povecevanje Stevila regionalnih trgovinskih sporazumov. Slednje
povecuje kompleksnost mednarodnega poslovanja, saj morajo podjetja poleg nacionalnih
zakonodaj, upoStevati dolocbe trgovinskih sporazumov, h katerim je posamezna drzava
pristopila.

Trije stebri, ki dolocajo znacilnosti WTO, so Splo$ni sporazum o carinah in trgovini (GATT),
Sporazum o menjavi storitev (GATS) in Sporazum o menjavi izdelkov, vezanih na pravice
intelektualne lastnine (TRIPS). GATT je pomembno prispeval k postopni liberalizaciji
mednarodne trgovine z obCutnim zniZzanjem carinskih omejitev in nadzorom nad rabo drugih
ovir v mednarodni trgovini (Kumar, 2000, 11).

% Ena skupina na vajah poroca, na temelju informacij, ki jih bo dobila na spletnih
straneh, o vlogi, pomenu, delovanju, organiziranosti itd. WTO-ja!
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6.1.3 Mednarodni denarni sklad

Mednarodni denarni sklad (»International Monetary Fund«, v nadaljevanju IMF) je za
politi¢no tveganje v mednarodnem poslovanju podjetij pomemben zaradi svoje vloge pri
odpravljanju placilnobilanénih neravnotezij v drZavah clanicah in odpravljanju posledic
finan¢nih kriz ter preprecevanju njihovega Sirjenja v druge drzave, pomoc¢i drzavam pri
oblikovanju ustrezne monetarne in fiskalne politike in razvoju finan¢nega sistema,
odpravljanju deviznih omejitev mednarodni trgovini in nadzoru nad tec¢ajnimi politikami
drzav €lanic ter prizadevanjih po liberalizaciji mednarodnih tokov kapitala. Aktivnosti IMF-a
neposredno zmanjsujejo t. i. transferna tveganja.

% Ena skupina na vajah, na temelju informacij, ki jih bo dobila na spletnih straneh,
poroca o vlogi, pomenu, aktivnostih itd. IMF-ja!

6.1.4 Skupina svetovne banke

Skupino svetovne banke sestavljajo poleg Mednarodne banke za obnovo in razvoj
(»International Bank for Reconstruction and Development«, v nadaljevanju IBRD) ter
Mednarodnega razvojnega zdruzenja (»International Development Association«, Vv
nadaljevanju IDA) Se Mednarodna finan¢na korporacija (»International Finance Corporation,
v nadaljevanju IFC), Mednarodni center za reSevaje investicijskih sporov (»International
Centre for Settlement of Investment Disputes«, v nadaljevanju ICSID) ter Multilateralna
agencija za zavarovanje investicij (»Multilateral Investmen Guarantee Agency«, V
nadaljevanju MIGA) (Mrak, 2002, 455).

MIGA omogoca podjetjem, da svoje projekte v MRD zavarujejo pred politiénim tveganjem
0z. nekomercialnimi tveganji, nudi informacije o nalozbenih priloznostih v MRD ter svetuje
vladam, kako privabiti tuje nalozbe.

IBRD in IFC sta prvenstveno namenjena financiranju nalozb v MRD, ¢eprav IBRD veliko
pozornost namenja tudi zbiranju podatkov o razvoju oz. graditvi koncepta t. i. banke znanja na
podro¢ju proucevanja razvoja (Mrak, 2002, 460). Banka znanja na podro¢ju razvoja
podjetjem lahko pomaga pri ocenjevanju politinega tveganja v drzavi gostiteljici kot tudi pri
druzbeno odgovornem ravnanju podjetij oz. pri graditvi mostu z lokalno skupnostjo, kar
zmanjSuje izpostavljenost podjetja politicnemu tveganju. ICSID je pomemben za podjetja v
primeru investicijskih sporov z vlado drzave gostiteljice.

% Ena skupina na vajah poroca, na temelju informacij, ki jih bo dobila na spletnih
straneh, o vlogi, pomenu, delovanju, organiziranosti itd. skupine svetovne banke!

6.1.5 Organizacija za ekonomsko sodelovanje in razvoj

Vloga Organizacije za ekonomsko sodelovanje in razvoj (»Organization for Economic
Cooperation and Development«, v nadaljevanju OECD) je pri politicnem tveganju pomembna
z dveh vidikov: OECD deluje kot vir razli¢nih podatkov, statistik, analiz drzav, ki jih podjetja
lahko uporabijo za oblikovanje ocene politicnega tveganja konkretnega projekta v neki drzavi,
Se pomembnejsa je vloga OECD kot oblikovalke standardov, nacel, priporocil o reguliranju
pomembnih podroc¢ij mednarodnega poslovanja podjetij. Omeniti je potrebno pobude OECD,
ki so pomembne za zmanjSevanje politicnega tveganja v mednarodnem poslovanju podjetij.
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% Ena skupina na vajah, na temelju informacij, ki jih bo dobila na spletnih straneh,
poroca o vlogi, pomenu, dejavnosti itd. OECD-ja!

6.2 NEVLADNE ORGANIZACIJE

Nevladne organizacije (v nadaljevanju NVO) sestavljajo posamezniki ali nacionalne skupine
in ne predstavniki nacionalnih vlad, kot je to primer pri medvladnih organizacijah. Vpliv, ki
ga imajo na mednarodno skupnost in dogajanje v njej, se razlikuje od organizacije do
organizacije. Delovanje in vplivanje NVO se osredotoca na vlade posameznih drzav in
njihove politike, vendar pa drzave niso izklju¢ni cilj njihovega vplivanja (Russett, Starr, 1996,
144-145). NVO veliko pozornosti namenjajo tudi aktivnostim multinacionalk in medvladnih
organizacij in poskuSajo aktivno vplivati nanje.

NVO so pomemben element tudi v poslovanju podjetij. Stevilo nacionalnih NVO narai¢a
zaradi vecje dostopnosti informacij kot tudi zaradi vecjega vpliva, ki ga imajo. Tako
nacionalne kot tudi mednarodne NVO so budni opazovalci ravnanja podjetij na podrocju
korupcije, varovanja okolja, zaSCite potroSnikov, razvoja in zmanjSevanja revscine,
izkoris€anja poceni delovne sile in otroSkega dela in podobno. Odmevnost njihovega
delovanja postavlja pred podjetja zahteve po korektnem poslovanju v tujih drzavah.

S stalis¢a vpliva na mednarodno poslovanje podjetij so pomembnejse mednarodne NVO
zaradi moc¢i in vpliva, ki ga imajo. Njihova diplomatska aktivnost obsega lobiranje,
organiziranje protestov in shodov v podporo dolocenim staliS¢em, ki jih te organizacije
zagovarjajo, nasprotovanje politiki WTO, IMF in drugih medvladnih organizacij,
nasprotovanje ravnanju in politiki multinacionalk, predlaganje in propagiranje lastnih resitev,
blokiranje multilateralnih pogajanj o reguliranju dolo¢enega podroc¢ja na mednarodnih ravni
(Saner, Yiu, 2003, 15). Mednarodne NVO so pomemben vir informacij o politicnem tveganju.

% Ena skupina na vajah, na temelju informacij, ki jih bo dobila na spletnih straneh,
poroca o vlogi, pomenu, aktivnostih itd. NVO-jev!

Povzetek: Na podlagi opornih tock pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o

w=w Mmednarodnem poslovanju!

+ Na medvladne organizacije lahko drzave prenesejo pristojnosti odlo¢anja na
dolocenih podrocjih in se tako delno ali v celoti odpovedo suverenosti odlocanja
o njih.

+ Po drugi strani pa se drzave lahko, ¢e menijo, da jih delovanje tak$nih
organizacij omejuje ali je v nasprotju z njihovimi interesi, vanje ne vkljucijo; ¢e
so Clani, pa se lahko odlocijo, da izstopijo iz organizacij ali pa jih preprosto pri
svojem ravnanju zaobidejo.

Kljuéne naloge, ki jih izvajajo medvladne organizacije v mednarodni skupnosti, so:

- oblikovanje mednarodnih pravil,

- standardov,

- mednarodnih pogodb,

- sporazumov, h katerim drzave pristopijo, ter

- oblikovanje mehanizmov za reSevanje sporov med drzavami.
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7 POTEK IZVOZA BLAGA

V tem poglavju se bomo seznanili s potekom i1zvoznega posla v treh fazah:
- pripravo,

- 1izvedbo,

- zakljuckom in analizo.

> Po razSirjeni definiciji specialne trgovine zajema izvoz blaga (Statisti¢ni letopis RS
2003, 2004, 24):
e blago, izvozeno iz Slovenije, ki izvira iz proizvodnje v nasi drZavi oz. iz notranjega
blagovnega prometa,
¢ izvoz pridobljenih proizvodov po uvozu zaradi proizvodnje za izvoz (sistem odloga),
e izvoz pridobljenih proizvodov po uvozu zaradi proizvodnje za izvoz (sistem povracila)
in
e blago, zaCasno izvozeno zaradi oplemenitenja.

> Splosni potek izvoznega posla opredeljujejo tri faze (Makovec, 2003, 88):

e priprava izvoznega posla,
e izvedba izvoznega posla in
e zakljucek in analiza posla.

Faza priprave izvoznega posla ponavadi vkljucuje:

o Ugotaviljanja moznosti izvoza: Obicajno potekajo preko kratkorocnega plana
izvoza, kjer se dolocajo izdelki za izvoz, regionalna struktura izvoza, potencialni
kupci, nacini realizacije poslov, potrebna financna sredstva in potrebni financni
kadri.

e Povprasevanja potencialnih kupcev: Boniteto novih kupcev se ugotavlja preko vec
virov informacij (gospodarske zbornice, poslovne banke), preveri se njihova vloga v
poslu (zastopnik, proizvajalec), analizira se morebitne pretekle izkusnje, predmet
povpraSevanja, najde se proizvajalca blaga, po katerem se povpraSuje v primeru, da
izvozno podjetje ni proizvajalec blaga, analizira se placilne pogoje in dobavne roke.

e [zvozno ponudbo: Na podlagi predhodne kalkulacije izvoznega posla, kjer se doloci
obveznosti in pravice kupca (rabat, provizija, posredni stroski prevoza itd.), se
sestavi izvozna ponudba, ki mora vsebovati naslednje podatke: predmet ponudbe,
koli¢ino, ceno v dolo¢eni valuti, klavzulo Incoterms, placilo, nadin zavarovanja
placila, dobavni rok, nacin odpreme, veljavnost ponudbe. Preden da izvoznik
ponudbo kupcu, se mora tudi pozanimati, ali blago, ki ga Zeli izvoziti, zahteva
kaksno dovoljenje pristojnih organov.

o Sklenitev kupoprodajne pogodbe: 1zvede se med pooblas¢enimi predstavniki obeh
partnerjev v poslu. V pogodbi mora biti poleg prej navedenih elementov
opredeljena Se veljavnost, prenosljivost, odstop od pogodbe, pristojnost sodisca,
pravo, jezik, potrditev pogodbe pri pristojnih organih. Dolocitev pogojev izvoza
vsebuje pregled izvoznih rezimov za predmet izvoza in dolocitev carinske tarife.

Faza izvedbe izvoznega posla vkljucuje:

e Odpremo blaga, carinjenje, prevoz in zavarovanje: Prodajalec mora pripraviti potrebne
podatke o blagu (koli¢ini, tezi, nac¢inu pakiranja, Stevilu embalaznih enot, carinski tarifi
itd.). Izvoznik Spediterju izroci izvozno dispozicijo z vsemi navodili o ravnanju z blagom
v skladu s pogodbo in zahtevanimi prevoznimi ter ostalimi listinami. V primeru, da
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blago, ki ga podjetje zeli izvoziti, potrebuje za to kaksno dovoljenje, mora le-to predati
Spediterju.

e Predaja blaga: lzvoznik mora kupcu sporoCiti vse pomembne podatke in poslati
ustrezne odpremne dokumente.

e Placilo: se izvrsi na dogovorjen nacin v dogovorjenem casu.

Faza zakljuCka izvoznega posla zajema reSevanje morebitnih reklamacij, morebitnih razlik
med fakturno vrednostjo in prejetim placilom ipd. Izvozniki izpolnijo Se t.i. kontrolnik izvoza
in analizirajo izvozne rezultate.

% Naredite seminarsko nalogo o poteku konkretnega izvoznega posla za vase
podjetje ali s.p. oziroma poiscite podjetje, ki bi vam omogocilo izdelavo
seminarske naloge na temelju poteka njihovega izvoznega posla!

7.1 PRED - IN POPRODAJNE STORITVE

Da bi si podjetje utrdilo polozaj, si mora tudi po opravljeni prodaji prizadevati, da ustvarja
konkurenc¢no prednost. To lahko doseze s ciljno usmerjenimi pred- in poprodajnimi
aktivnostmi oziroma storitvami, ki vzpodbujajo zaupanje pri kupcih. Saj je tovrstno zaupanje

tudi prvi korak k temu, da le-ti postanejo stalne stranke podjetja.

Podjetje se lahko odloci za razlicne moznosti oziroma prijeme, kako bo vzpodbudilo kupce in
doseglo dolgoroc¢no zvestobo kupce.

Tabela 12: Osnovne pred- in poprodajne storitve

Predprodajne storitve Poprodajne storitve
Storitve ocenjevanja potreb, zahtev in Storitve usposabljanja uporabnikov
pri¢akovanj trga
Storitve identificiranja kljucnih storitev Storitve usposabljanja vzdrzevalcev
Storitve prilagajanja proizvodnostoritvenega Storitve instaliranja
spleta lokalnim potrebam
Storitve mednarodnega financiranja Storitve izvajanja tehnicne pomoci
Storitve elektronske izmenjave podatkov Poprodajne logisti¢ne storitve
Storitve posredovanja pri prodaji Storitve vzdrzevanja in servisiranja v
garancij skem obdobju
Storitve pospesevanja prodaje Storitve zagotavljanja rezervnih delov in
servisiranja v pogarancijskem obdobju

Vir: Logozar, Poslovna logistika, elementi in podsistemi, 2004, 116

Bistvo poprodajnih storitev je v tem, da zadovoljimo potros$nike; ustvarjamo dodaten dobicek,
utrjujemo ugled izdelka/storitve, proizvajalca oziroma izvajalca (Devetak, 2000, 118).
Strategija poprodajnih storitev mora biti dolgoro¢no naravnana. Posebno pozornost je treba
nameniti usposabljanju kupcev za opravljanje teh storitev, preucevati in spremljati je treba
odzive kupcev nanje. Pri uravnavanju tega procesa so odlocilne povratne informacije. Ker so
rezultati projektov poprodajnih storitev v kratkem Casovnem intervalu ne kazejo v vecji
poslovni uspesnosti poslovanja, je njihova ¢asovna in financna zahtevnost se toliko vecja.

% Za izdelek oz. storitev vaSega podjetja ali s.p.-ja navedite predprodajne in
poprodajne storitve, ki jih izvajate v izvozu in o njih porocajte na vajah!
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Proizvajalci se na primer pri prodaji opreme na tuje trge najprej odlocijo za neposredni izvoz,
da ohranijo stik z opremo in so seznanjeni s problemi, prav tako pa lahko dobro zasluzijo, ce
se ukvarjajo s prodajo rezervnih delov in popravili. Nekateri izdelovalci opreme zasluZijo ve¢
kot polovico dobicka s storitvami po prodaji. SCasoma proizvajalci prelozijo vse vec storitev
vzdrzevanja in popravil na pooblas¢ene zastopnike in trgovce. Ti posredniki so blize tujim
kupcem, poslujejo na veC krajih in lahko ponudijo storitve hitreje. Pozneje se pojavijo
neodvisna podjetja za vzdrZevanje in popravila. Obi¢ajno ponudijo niZje cene oziroma hitrejse
storitve, kot sam proizvajalec ali pooblas¢en posrednik. Na koncu se veliki tuji porabniki
odlocijo, da sami prevzamejo odgovornost za vzdrzevanje in popravila (Kotler, 1996, 484).

Tudi ekonomske politike drzav so z vidika zadovoljevanja potrosnikov vse bolj usmerjene na
pospesSevanje razvoja poprodajnih storitev. V avtomobilski industriji bo z novimi evropskimi
direktivami konkurenca vecja predvsem na podrocju poprodajnih storitev, kot so npr. servisne
storitve in nadomestni deli, kar bo vodilo do nizanja marz trgovcev in serviserjev.

7.2 INCOTERMSI 2000

Namen mednarodnih trgovinskih klavzul — Incotermsov je zagotoviti vrsto mednarodnih
pravil za razlago v mednarodni trgovini najpogosteje uporabljanih trgovinskih klavzul.

> Incotermsi dolo¢ajo pravice in obveznosti strank prodajne pogodbe glede dobave
prodanega blaga.

Njihov cilj je izogniti se nepravilni uporabi ali skorajda povsem zmanjSani stopnji negotovosti
glede razli¢nih razlag omenjenih klavzul v razli¢nih drzavah (Incotermsi 2000, 2000, 13).
Incoterms klavzule je Mednarodna trgovinska zbornica pripravila Ze leta 1936, zadnja revizija
je bila leta 2000, in sicer z namenom usklajevanja pravil z veljavno mednarodno trgovinsko
prakso.

V mednarodnih prodajnih pogodbah se postavi tudi vprasanje, katera trgovinska klavzula se
bo uporabila. Pri mednarodni prodajni pogodbi se pogodbenika poleg predmeta pogodbe
dogovarjata tudi o naslednjih sestavinah (Incotermsi 2000, 2000, 12):

e kraju in Casu izrocitve blaga kupcu,

e kraju in Casu prehoda nevarnosti unicenja, izgube ali poSkodovanja blaga na kupca,

e kraju in Casu prehoda blagovnih stroskov (prevoznine in zavarovalnine) na kupca in

e 0 drugih pravicah in obveznostih v zvezi z odpravo blaga.

Incotermsi se omejujejo na vpraSanja pravic in obveznosti pogodbenih strank v prodajni
pogodbi glede dobave prodanega blaga. Incotermsi se ne nanasajo na prevozno pogodbo in ne
obravnavajo posledic krsitev pogodb. Z zadnjo revizijo Incoterms klavzul 2000 so le-te sedaj
svetovno priznane (Makovec, 2003, 6).

% Na vajah oblikujte male skupine (2-3 osebe), vsaka skupina naj predstavi dve
trgovinski klavzuli in jih aplicira na konkretnih primerih iz prakse, ki jih najde v
lastnem podjetju ali drugih podjetjih, ki se ukvarjajo z izvozom! Lahko uporabite

tudi spletne podatke!

7.3 NOMENKLATURA BLAGA
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Na izvoznem racunu je potrebno poleg kupca, cene in koli¢ine blaga, Incoterms klavzul, vrste
placila blaga, ki ga obravnavamo v nadaljevanju, navesti tudi carinske tarife oz. nomenklature
blaga za potrebe carinskih organov ter trgovinskih statistik. V Sloveniji se je z Zakonom o
carinski tarifi (Uradni list RS, §t. 66/00) uvedla t.i. kombinirana nomenklatura’ s carinskimi
tarifami. Slovenija se je s tem zakonom priblizala ureditvi EU.

> Kombinirana nomenklatura je 8-mestna Sifrirska oznaka.

V Evropski uniji so drzave ¢lanice v notranjem prometu dolzne uporabljati za oznacevanje
blaga kombinirano nomenklaturo. Pri uvozu in izvozu blaga iz tretjih drzav pa EU uporablja
Sestavljeno tarifo EU (»Integrated Tariff of the European Communities — TARIC«). TARIC-
tarifa temelji na kombinirani nomenklaturi, uporablja pa Se dve dodatni mesti pri oznacevanju
proizvodov. S tema dvema dodatnima mestoma so podani dolo¢eni zunanjetrgovinski ukrepi
EU (Kumar, 2000, 32).

Carinske tarife 0z. nomenklature uvrs¢ajo proizvode v razli¢ne skupine. Glede na skupino, ki
ji izdelek pripada, so doloc¢eni posebni rezimi izvoza in uvoza doloCenega blaga (dovoljenja,
kontingenti oz. soglasja). V EU veljajo posebni rezimi (dolo€eni s posameznimi uredbami) za
blago z dvojno rabo, kulturno blago, hrano v primeru jedrskih nesre¢, nevarne kemikalije,
predhodne sestavine za droge, intelektualno lastnino ter za varnost proizvodov (Finzgar, 2004,
4). V nadaljevanju se osredotoamo samo na poseben rezim izvoza blaga.

% Na vajah predstavite kombinirano nomenklaturo TARIC! Primerjajte jo z drugimi
tarifnimi sistemi v svetu! Pomagajte si s svetovnim spletom!

Opomnik: vsak naj v seminarski nalogi o poteku izvoznega posla v kalkulaciji ne
pozabi upostevati carinsko tarifo (carino), oz. pri dokumentaciji posebne rezime
1zvoza oz. uvoza!

7.4 POREKLO BLAGA

Poleg carinske tarife pa je tako za izvoznika blaga, zaradi konkuren¢nih prednosti, kot tudi za
uvoznika blaga, zaradi niZjih carin, pomembna pravilna navedba porekla blaga. Ena izmed
posledic globalizacije je tudi, da je vse manj proizvodov, ki so izdelani le v eni drzavi, tudi
zaradi tezenj po povecevanju dobicka in posledicno selitev dela proizvodnje v drzave, kjer je
predelava in obdelava blaga cenejsa.

> Za blago s poreklom iz dolo¢ene drzave se Steje v tej drzavi v celoti pridobljeno ali

izdelano blago in v tej drzavi zadosti predelano blago. Glede na to, ali neko blago zaradi
svojega porekla uziva carinske ugodnosti ali ne, lo¢imo nepreferencialno in preferencialno
poreklo blaga (Makovec, 2003, 81).

7.4.1 Nepreferencialno poreklo blaga

° Kombinirana nomenklatura je podrobna klasifikacija blaga oz. izdelkov, ki sotasno zadovoljuje zahteve
carinske tarife, zunanjetrgovinske statistike ter politik, ki se nanasajo na izvoz in uvoz blaga. Njen skrbnik je
Evropska komisija, v Sloveniji pa Ministrstvo za gospodarstvo.
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Pravila glede napreferencialnega porekla blaga so okvirno doloc¢ena v Kiotski konvenciji. Ta
pravila so uvedena zaradi doseganja enotne uporabe instrumentov trgovinskih politik, zaradi
vodenja statisticnih podatkov in zaradi potreb v okviru oznacevanja blaga z napisom »made in
..« To pravilo velja za drzave, s katerimi EU (Slovenija) nima nobenih posebnih
mednarodnih sporazumov. Potrdila o nepreferencialnem poreklu blaga (»Certifacates of
Origin«) izdajajo gospodarske zbornice. To blago ne uziva carinskih ugodnosti (AZzman,
1998, 6). Za drzave clanice EU je drzava porekla enotna za vse, in sicer je to »Evropska
skupnost«.

% Na GZS pridobite potrdila o nepreferencialnem poreklu blaga in se jih na vajah
naucite izpolnjevati!

7.4.2 Preferencialno poreklo blaga

Preferencialno poreklo blaga je lahko doloceno z mednarodno pogodbo ali sporazumom med
dvema ali ve¢ drzavami ter z nacionalnimi predpisi neke drzave za uvoz blaga. Lo¢imo pa
preferencialno poreklo na osnovi preferencialnih shem ali na podlagi razli¢nih integracijskih
sporazumov. V panevropski (diagonalni) komulaciji porekla blaga so vkljueni sporazumi®,
ki jih ima EU sklenjene z razlicnimi drzavami in pri njih temelji trgovanje med vsemi
vkljucenimi drzavami na isti osnovi. Diagonalna komulacija porekla blaga dovoljuje uporabo
surovin iz vseh tistih drzav, ki so med seboj sklenile medsebojne protokole o komulaciji
porekla blaga. Podpisnice panevropske komulacije o poreklu blaga lahko uporabljajo blago iz
ostalih sopodpisnic sporazuma, pa bo konc¢ni proizvod Se vedno ohranil status drzave
izvoznice. Bilateralna (dvostranska) komulacija porekla blaga predvideva, da je pri
proizvodnji blaga dovoljena uporaba surovin iz druge drzave podpisnice sporazuma. To blago
bo pozneje uzivalo preferencialno carinsko obravnavo (Makovec, 2002, 81). EU ima
sklenjenih tudi veliko bilateralnih sporazumov’.

EU enostransko priznava tudi carinske ugodnosti brez sporazumov prekomorskim drzavam in
teritorijem, drzavam Afrike, Karibov in Pacifika, zahodno-balkanskim drzavam (Albaniji,
Bosni in Hercegovini ter Srbiji in Crni gori) ter drzavam v razvoju (Finzgar, 2004, 15).

Osnovna dokazila o preferencialnem poreklu blaga so Potrdilo o prometu blaga EUR.I,
Potrdilo o prometu blaga EUR.2, Izjava izvoznika na racunu, Izjava pooblascenega izvoznika
na racunu in Potrdilo o poreklu blaga Form A (Metlika, 2004). Po 1. maju 2004 se v
notranjem prometu (blagovni promet znotraj EU in le med dobavitelji v EU) predlozi kot
dokazilo o poreklu blaga le izjava dobavitelja.

% Na Carinski upravi RS pridobite potrdila o preferencialnem poreklu blaga
(EUR.1, EUR.2) in se jih na vajah naucite izpolnjevati!

6 Panevropska komulacija porekla blaga zajema sporazume med drzavami ¢lanicami EU in drzavami Enotnega
gospodarskega prostora (EU, Islandija, Norveska in Liechtenstein), Sporazum o prosti trgovini s Svico,
Bolgarijo, Romunijo ter s drzavami, ki tvorijo z ES carinsko unijo (Turcija, San Marino in Andora).

7 Bilateralna komulacija porekla blaga nastopa v sporazumih s Hrvasko in Makedonijo, s Sredozemskimi
drzavami (Alzirijo, Tunizijo, Marokom, Izraelom, Palestino, Egiptom, Jordanijo, Libanonom, Sirijo in Tur¢ijo),
Juznoafrisko republiko, Mehiko in Cilom.
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Povzetek: Na podlagi opornih tock pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o
w=w Mmednarodnem poslovanju!

Potek izvoznega posla sestavljajo tri faze:

- pripravo izvoznega posla,

- izvedbo izvoznega posla in

- zakljucek ter analizo posla.

Kdor se ukvarja z mednarodnim poslovanjem, mora dobro poznati:

- pogoje fizicne distribucije blaga v mednarodni trgovini (Incoterms),

- nomenklaturo blaga,
poreklo blaga in
- pogoje finansiranja mednarodnega poslovanja, kar je predmet naslednjega

poglavja.
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8 FINANSIRANJE MEDNARODNE TRGOVINE

V tem poglavju bomo izvedeli, da se lahko pogodbene stranke pri izbiri placila odlocijo za
naslednja nacina kratkoro¢nega financiranja izvoza:

- nevarovano placilo — predplacilo, placilo na odprt racun,

- zavarovano placilo — dokumentarni inkaso, dokumentarni akreditiv, ban¢na garancija.

Pri srednje in dolgoroc¢nih nacinih financiranja izvoza pa se podjetja lahko posluzujejo:

- forfetiranja,

- najema itd.

8.1 PREDPLACILO

> Predplacilo (»Advance Payment«) je instrument finansiranja mednarodne trgovine, kjer

uvoznik prodajalcu oz. izvozniku poravna vse obveznosti iz pogodbe Se preden mu ta dostavi
obljubljeno blago oz. v skrajnem primeru poravna svoje obveznosti Se preden se sama
proizvodnja blaga zacne. Blagovno protivrednost poravna v celoti, delno ali pa dogovorjeni
znesek deponira pri banki.

Vnaprejsnje placilo prakticiramo v primerih ko:
1. nakazujemo manjSe zneske,
2. prodajamo neznanemu in geografsko oddaljenemu kupcu,
3. kupujemo investicijske dobrine izdelane po individualni specifikaciji (ponavadi zahteva
delni avans),
4. pri izdelavi posebnih vrst blaga, ki se na drugih trzi§¢ih ne prodajajo,
5. prodajalec ne zaupa kupcu,
6. so gospodarske in politicne razmere v drzavi kupca negotove.

Predplacilo izraza mocan poloZzaj prodajalca do kupca in nezaupanje do kupca tako v smislu
kreditne sposobnosti kot negotovih politi¢nih in gospodarskih razmer v njegovi drzavi. Sama
oblika finansiranja je pisana na kozo izvozniku, za uvoznika pa predstavlja najslabso
moznost, saj se s predplacilom izroc¢a na milost dobavitelju, ki mu lahko dobavi neustrezno ali
nenaro¢eno blago ali pa je blago dobavljeno v nedogovorjenem roku in v neustrezni kvantiteti
in kvaliteti. V tem primeru uvoznik prevzema nase celotno tveganje in posel finansira sam.
Pri placilu z avansom bo tako kupec pogosto zahteval popust na naroceno blago, izvoznik pa
se izogne valutnemu tveganju.

% Na vajah opiSite konkreten primer in izkusnje placevanja v tujino (iz tujine) z
uporabo predplacila vasega podjetja (vaSemu podjetju), s.p.-ja (s.p.-ju), drugega
podjetja (drugemu podjetju) ali ponajdite primer na svetovnem spletu!

8.2 PLACILO BLAGA NA ODPRTI RACUN

> Plac¢ilo na odprt racun (»Open Book Account«) je klasicna oblika kratkoro¢nega

finansiranja poslov, pri ¢emer izvoznik prevzame celotno tveganje finansiranja do trenutka,
ko je blago placano.
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Ta oblika finansiranja mednarodne trgovine se dandanes v glavnem uporablja le Se v odnosih
mati¢nega podjetja do h¢erinskih podjetij, podruznic ali nakupnega agenta. Poleg tega pa se ta
oblika finansiranja uporablja tudi s poSiljanjem blaga na konsignacijo (farmacevtski preparati,
zdravila itd.). Oblika kot taka je izredno ugodna za kupca oz. uvoznika, saj lahko pred
placilom preveri kvaliteto in koli¢ino dostavljenega blaga in tako v primeru reklamacij ne nosi
nikakr$nih stroSkov. Po drugi strani je ta oblika placila skrajno neugodna za samega
izvoznika, saj s predajo dokumentov in blaga tvega moznost neplacila.

Ravno zaradi tega se ta oblika uporablja samo v primerih:
1. ko prodajalec kupcu zaupa,
2. ko je njuno sodelovanje trdno in dolgotrajno,
3. ko ima kupec visoko kreditno sposobnost,
4. ko v kupcevi drzavi ni visokega dezelnega tveganja.

Posebno pomembno je, da prodajalec preveri kupcevo kreditno sposobnost in ostale kazalce
tveganja preden podpiSe pogodbo. Vendar pa se tu pojavijo doloCene tezave. Veliko tezje je
preverjati kreditno sposobnost tujemu kot domacemu kupcu, saj obstaja omejena baza
podatkov.

% Na vajah opiSite konkreten primer in izkuSnje placevanja v tujino (iz tujine) z
uporabo placila blaga na odprti ratun vasega podjetja (vaSemu podjetju), s.p.-ja
(s.p.-ju), drugega podjetja (drugemu podjetju) ali ponajdite primer na svetovnem

spletu!

8.3 MENICNO POSLOVANJE

> Menica je z zakonito vsebino in obliko zapisana vrednostna listina, ki vsebuje

enostransko abstraktno obljubo izdajatelja, da bo po dolocbah meni¢nega zakona placal
denarni znesek osebi, kije na menici oznacena kot upnik oz. remitent (Inhanec, Ivanjko, 2001,
18).

Po Zenevskem meni¢nem konvencijskem pravu lo¢imo naslednje vrste menic (Falatov, 1997,
43):

1. trasirano menico (»Bill of Excange«),

2. trasirano lastno menico,

3. lastno menico (»Promissory Note«).

Pri trasirani menici izdajatelj menice (trasant) pozove meni¢nega dolznika (trasata), da ob
dospelosti placa meni¢ni znesek meni¢nemu upniku (remitentu). Pri trasirani lastni menici se
izdajatelj menice (trasant) istocasno pojavlja kot glavni menicni dolznik (trasat).

Pri lastni menici trasat ni posebej oznacen in trasant istoasno nastopa tudi v vlogi glavnega
meni¢nega dolznika.

Izvoznik za dobo kreditiranja placuje obresti, ki se zaraCunavajo kot popust oz. diskont pri
nakupu menice s strani kupca (banke). Diskont je odvisen predvsem od trzne obrestne mere,
menicnega zneska, roka dospelosti in od ekonomskega statusa izdajatelja. Poleg samih obresti
banka za svoje storitve zaraCunava Se premije in marze, ki so odvisne predvsem od velikosti
samega posla.
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Praviloma pri trasirani menici banka sicer prevzame finansiranje posla, vendar pa ne
prevzame tveganja. V primeru neplacila kupca mora dolg poravnati izvoznik, razen v primeru,
ko se banka odpove pravici ugovora oz. odkupi menico brez regresa in tako sprejme na svoja
ramena Se tveganje neplacila kupca. Premije za tveganje so v takih primerih vi§je.

* Za ilustracijo navajamo primer izpolnjene trasirane menice, ki jo je izdal izvoznik.

4000 Basel, 10. oktober 2008 CHEF.5000,-
dne 10. decembra 2008 placajte za to menico

po moji lastni odredbi

znese
k pet tisoC Svicarskih frankov
vrednost v blagu

K. Muller

Hauptstrasse 15

8003 Ziirich
St. 007 G. Schmid
Placljivo pri Union Bank of Schwizerland, Ziirich 4023 Basel, Giiterstrasse 5

Slika 9; Trasirana menica

Vir: Falatov, Placila v mednarodnem poslovanju, placilna tveganja, inkaso posel,
menica, ¢ek, 1999, 47

Praksa potrjuje, da je pri poslih slovenskega uvoza uvoznik trasat — akceptant, to je glavni
menicni dolznik. Banka, ki je tako menico eskontirala, postane novi imetnik in menic¢ni upnik.
Ob upostevanju nacela solidarne odgovornosti meni¢nih podpisnikov za placilo menice ob
dospelosti, ima eskontna banka pravno moznost, da v primeru, ¢e kupec kot glavni menicni
dolznik ob dospelosti menice ne placa, placilo menice zahteva od prodajalca, v naSem primeru
od trasanta in hkrati od indosanta.

% Na vajah opiSite konkreten primer in izkuSnje placevanja v tujino (iz tujine) z
uporabo menice vasega podjetja (vasemu podjetju), s.p.-ja (s.p.-ju), drugega
podjetja (drugemu podjetju) ali ponajdite primer na svetovnem spletu!

8.4 DOKUMENTARNI INKASO

> Dokumentarni inkaso je dogovor, pri katerem prodajalec odpremi blago in izstavi

ustrezno menico, ki jo trasira na kupca in/ali dokumente poslje svoji banki. V spremnem
pismu prodajalec jasno naroci svoji banki, kako naj unov¢i dokumente preko ene od njenih
korespondencnih bank v drzavi kupca (Busto, 1999, 20).

Placilo kupnine v okviru dokumentiranega inkasa pozna dve glavni razli¢ici inkasa, ki se
izrazata v finan¢ni klavzuli osnovnega posla. To sta:
1. dokumenti proti placilu D/P), ki predvideva gotovinsko placilo ob predlozitvi pogodbeno
dogovorjenih dokumentov,
2. dokumenti proti meni¢nemu akceptu (D/A), ki predvideva izroc¢itev dogovorjenih
dokumentov na podlagi meni¢nega akcepta kupca.
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Prva razli¢ica predstavlja dogovor o takojSnem placilu, medtem ko se v drugem primeru
sreCujemo s kratkoro¢nim kreditiranjem placila kupnine, kjer je v finan¢no transakcijo
vklju¢ena menica kot kreditni instrument. Navedena oblika je za izvoznika manj ugodna kot
D/P, kajti izvoznik kreditira uvoznika s tem, ko mu ob meni¢nem jamstvu izroci blago.

8.4.1 Udelezenci

Tretji ¢len EPI 522 (Enotna pravila za inkaso — MTZ Publ. §t. 522, 1993) doloc¢a, da so v
inkasnem poslu udeleZene naslednje stranke:

1. nalogodajalec (»Principal«), t.j. komitent banke, ki svoji banki poveri inkasni mandat,

2. banka posiljateljica (»Remitting Bank«), banka komitenta, ki je pooblas¢ena za inkaso,

3. inkasna banka (»Collecting Bank«), vsaka banka, ki je vkljuena v inkaso, razen banke

posiljateljice,

4. predlozitvena banka (»Presenting Bank«), tista inkasna banka, ki dolzniku predlozi
dokumente,

5. trasat (»Drawee«), kupec — dolznik, kateremu se po inkasnem nalogu predlozijo
dokumenti.

Izvoznik, ki svojo banko pooblasti za konkreten inkasni posel, obi¢ajno svoji banki prepusti
izbiro inkasne banke v drzavi kupca. Banka posiljateljica bo v drzavi kupca izbrala tisto
banko, ki je njen ban¢ni korespodent in pri katerem ima odprt devizni racun. Na tem mestu
naj omenimo $e, da je inkasna banka lahko hkrati tudi predlozitvena banka.

8.4.2 Potek poslovanja

Prodajalec oz. izvoznik odpremi blago in zadrzi dokumente, ki mu sluzijo kot dokaz, da je
bilo blago odposlano in mu Se vedno omogocajo razpolaganje z blagom, saj ima pravno
gledano Se vedno lastninsko pravico nad blagom. Izvoznik izda menico v vrednosti dobrin in
jo naslovi na kupca. Menica je lahko na vpogled ali z dospelostjo na tocno dolo¢en datum.
Finan¢ne (menica) in komercialne dokumente (skladi$¢nica, transportni list, itd.) skupaj z
inkasnimi navodili oz. spremnim pismom poslje svoji hiSni banki. Le-ta posreduje vso
dokumentacijo svoji koresponden¢ni banki v drzavi uvoznika. Inkaso banka tako pozove
kupca, naj placa za dokumente ali pa naj akceptira menico. Dokumenti in lastniStvo nad
blagom se prenese na kupca v trenutku, ko ta plac¢a kupnino ali akceptira menico, ki je izdana
na dolocen datum v prihodnosti.
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DRZAVA 1 DRZAVA 2
[ZVOZNIK 1. blago > UVOZNIK
A A * A
2. predlozitev 5. poziv kupca
dokumentov k pla¢ilu ali
in menice akceptu
3. potrditev 6—. placilo
prejema ali akcept
dokumentov
. 7. predloZzitev
9. prejem 8. prenos denarja dokumentov in
placila prenos
lastnistva
|
BANKA 4 Hositev dok fov i ink il INKASNA
. ) —4. predlozitev dokumentov in inkaso navodila —m
POSILJATELIJICA P L BANKA

Slika 10: Potek poslovanja z dokumentarnim inkasom
Vir: Busto, Vodnik skozi dokumentarne akreditive in EPO 500, 1999, 94

% Na vajah opisite konkreten primer in izkusnje placevanja izvoza blaga ali storitev
(uvoza blaga ali storitev) vasSega podjetja, s.p.-ja, ali drugega podjetja, z uporabo
dokumentarnega inkasa ali ponajdite primer na svetovnem spletu!

8.5 DOKUMENTARNI AKREDITIV

> Dokumentarni akreditiv (»Letter of Credit« — L/C) je vsak dogovor, ne glede na to,
kako je imenovan ali opisan, kjer je akreditivna banka na zahtevo in po navodilih
nalogodajalca ali v svojem lastnem imenu proti predlozitvi dokumentov navedenih v
akreditivu in skladnih s pogoji in roki akreditiva (Busto, 1999, 20):

e ali dolZzna placati dolo¢en znesek upravicencu,

¢ ali dolZzna akceptirati ali placati menico, ki jo je na banko trasiral upravicenec,

¢ ali dolZzna pooblastiti drugo banko, da izvrsi placilo ali da akceptira in placa menico,

e ali dolzna pooblastiti drugo banko, da predloZene menice in/ali dokumente negocira

(odkupi)

% Dokumentarni akreditiv delno urejajo EPO 500 (Enotna pravila in obic¢aji — MTZ Publ.
§t. 500, 1993) in temeljna nacela poslovanja z dokumentarnim akreditivom.

8.5.1 UdeleZenci v akreditivhem poslu
V akreditivnem poslu sodelujejo najmanj trije subjekti:
1. nalogodajalec za odprtje akreditiva (uvoznik, kupec, »Applicant for the Credit«),

2. akreditivna banka (»Issuing Bank«),
3. akreditivni upravicenec (prodajalec, izvoznik, »Beneficiary«).
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Akreditivna banka je banka, pri kateri je akreditiv odprt. Njena naloga je predvsem ta, da
odlocilno presoja ali so akreditivni pogoji izpolnjeni ali ne. Pregledati mora dolocila in pogoje
predlaganega dokumentarnega akreditiva, da ugotovi, ¢e so v skladu z ban¢no poslovno
politiko in z uradnimi zahtevami ali predpisi drzave v kateri je ta banka.

Obicajno pri akreditivnem poslu v mednarodnem trgovanju ne nastopa ena sama banka,
ampak akreditivna banka, ki ima navadno sedez v drzavi kupca, vkljuc¢i v akreditivni posel
tudi svojo koresponden¢no banko v drzavi upravi¢enca. Korespondencna banka po navodilih
akreditivne banke lahko nastopa v eni ali vecih oblikah:

1.

W B~ W

kot obvestilna t.j. avizirna banka (upravi¢encu po pooblastilu akreditivne banke sporoci,
da je bil odprt akreditiv v njegovo korist in navede pogoje, banka ne prevzame nobene
odgovornosti, locirana je v drzavi upravicenca),

. kot potrdilna t.j. konfirmna banka (po pooblastilu akreditivne banke doda Se svojo

potrditev in s tem postane sama zavezana za placilo, banka prevzame samostojno obvezo
napram koristniku),

. kot imenovana, izplacilna banka,
. kot reimbursna banka,
. kot transferna banka (akreditiv prenese na drugega upravicenca).

8.5.2 Potek akreditivnega poslovanja

Potek akreditivnega postopka poteka na naslednji nacin:

1.

2.

3.

*

kupec in prodajalec skleneta kupoprodajno pogodbo in se v njej dogovorita, da bo
placilo izvrSeno z dokumentarnim akreditivom,

kupec pri svoji banki vlozi nalog za odprtje dokumentarnega akreditiva v korist
prodajalca (akreditivnega upravicenca),

akreditivna banka odpre dokumentarni akreditiv in naro¢i sporo€ilni banki, ki je v
drzavi prodajalca, da sporoci ali potrdi (potrdi le v primeru, ko prodajalec ne zaupa
kupCevi banki — dodatni stroski potrditve) dokumentarni akreditiv akreditivnemu
upravicencu,

sporocilna banka obvesti prodajalca, da je bil v njegovo korist odprt dokumentarni
akreditiv,

. ob prejemu dokumentarnega akreditiva in ob ugotovitvi, da vsebuje dogovorjena

dolocila iz kupoprodajne pogodbe, prodajalec pri¢ne pripravljati blago za odpremo,

. prodajalec poslje zahtevane dokumente nominirani banki, kjer mu je dokumentarni

akreditiv na razpolago za ¢rpanje in predlozitev dokumentov,

nominirana banka prekontrolira dokumente, Ce ustrezajo zahtevam doloCenim v
dokumentarnem akreditivu. Ce ti izpolnjujejo zahteve, jih nominirana banka placa,
akceptira akreditivno menico ali jih negocira v skladu z dolocili dokumentarnega
akreditiva,

nominirana banka poslje prevzete dokumente akreditivni banki,

akreditivna banka pregleda prejete dokumente in v primeru izpolnjevanja zahtev
poplaca znesek na predhodno dogovorjen nacdin banki (potrdilni ali nominirani), ki je
placala dokumente, akceptirala akreditivno menico ali negocirala dokumente po
dokumentarnem akreditivu,

10.pregledane dokumente, ki izpolnjujejo akreditivne pogoje in roke, akreditivna banka

1zroci kupcu,

11.akreditivna banka se poplaca od kupca na predhodno dolo¢en nacin,
12.kupec predlozi prevozni dokument lokalni poslovalnici ali agentu prevoznika, ki mu

izro¢i blago.
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[ZVOZNIK -t 1. pogodba UVOZNIK
f -~
PR 5. prevozni 12. prevzem
J:] :::]1:1:]: dokumenti blaga
akreditivu ~u / 10. dokumenti
BLAGO
11. poplacilo
7. denar
2. nalog za
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6. dokumenti ilkl'eIm\ﬂ
- - - 8. dokumenti -
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[ ———— 3. dokumentarni akreditiv

Slika 11: Potek poslovanja pri dokumentarnem akreditivu
Vir: Busto, Vodnik skozi dokumentarne akreditive in EPO 500, 1999, 96

Na vajah opiSite konkreten primer in izkusnje placevanja izvoza blaga ali storitev
(uvoza blaga ali storitev) vaSega podjetja, s.p.-ja, ali drugega podjetja, z uporabo
dokumentarnega akreditiva ali ponajdite primer na svetovnem spletu!

.

8.6 BANCNA GARANCIJA

> Bancna garancija (»Bank Guarantee«) je pisni pravni posel, s katerim banka prevzema

obveznost nasproti prejemniku garancije (upravicencu), da mu bo poravnala obveznost, katere

tretja oseba ob zapadlosti ne bo izpolnila, ¢e bodo izpolnjeni v garanciji navedeni pogoji
(Pivka, Puhari¢, 1994, 302).

> Banc¢na garancija je oblika jamstva za tocno dolocena tveganja. To jamstvo se realizira

v primeru, ko glavni dolznik ne izpolni svojih obveznosti. Gre le za verjetno obveznost, ki z
neizpolnitvijo glavnega dolZznika postane dejanska.

Porostvo predstavlja enostransko zavezujoCo pogodbo, s katero prevzema porok (banka)
obvezo za tretjo osebo, za primer, ko ta ne izpolni svoje obveznosti. Pri porostvih ima porok,
za razliko od garancij, moznost ugovora iz osnovnega posla. Ravno zaradi te lastnosti so
porostva v mednarodnem poslovanju redkost.

GLAVNI DOLZNIK UPNIK

pravno razmerje iz osnovnega posla

dodatki

porostvo

BANKA

Slika 12: Porostvo
Vir: Swiss Bank Corporation, Bank guarantees, 1990, 6
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Glede na pravno naravo garancije lo¢imo na:
1. akcesorne,
2. abstraktne.

Garancija je akcesorne narave takrat, kadar ima garant (banka) pravico ugovora proti
koristniku garancije. V primeru ugotovitve pravilnosti zahtevka izplacila upnika, mu je banka
dolzna placati dogovorjeno vsoto. V ta sklop garancij uvr§¢amo porostva.

Garancije, kjer garant (banka) ne sme ugovarjati in je dolzna placati dolocen znesek ne glede
na to v kakSnem odnosu sta nalogodajalec (naro¢nik garancije) in koristnik, so abstraktne
garancije. Bistvo abstraktnosti je v tem, da gre za popolnoma lo¢eno, neodvisno pogodbo od
osnovnega posla in se ukvarja samo s pogoji, ki so navedeni v pogodbi med naro¢nikom in
banko. Sem Stejemo predvsem garancije na prvi poziv.

GLAVNI DOLZNIK  |——— pravno razmetje iz osnovnega posla UPNIK

/

garancija

BANKA

Slika 13: Ban¢na garancija na prvi poziv
Vir: Swiss Bank Corporation, Bank guarantees, 1990, 10

Glavne znacilnosti take garancije so:
1. popolna loCenost garancije od osnovnega posla (neakcesornost),
2. samostojnost in abstraktnost obveze banke (brezpogojnost),
3. obveza placila garantnega zneska pod pogojem, da upravicenec izpolni pogoje, navedene
v garanciji,
4. v predvidenem roku je garancija nepreklicna (mora biti v pogojih omenjeno),
5. ban¢na garancija je vedno denarna obveznost.

Banka bo odobrila garancijo le svojim stalnim in zaupanja vrednim strankam, pri tem pa bo
obic¢ajno zahtevala zastavno pravico do blaga, vezan denarni depozit, zastavo vrednostnih
papirjev, hipoteko, itd. Le izjemoma bo banka dala garancijo odprto oz. in bianco. Poleg
zahtevanega kritja banka zaracunava tudi stroSke odprtja garancije, ki jih v celoti poravna
naro¢nik garancije. Banka, ki garantira zunanjetrgovinski posel, je lahko v drzavi izvoznika,
uvoznika ali v kaki tretji drzavi.

% Na vajah opiSite konkreten primer in izkusnje placevanja izvoza blaga ali storitev
(uvoza blaga ali storitev) vasega podjetja, s.p.-ja, ali drugega podjetja, z uporabo
bancne garancije ali ponajdite primer na svetovnem spletu!

Banke izdajajo garancije po narocilu kupca (npr. naro¢nika investicijskih del) ali po nalogu
prodajalca (npr. izvajalca investicijskih del). V nadaljevanju navajamo primer garancije.
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* Primer: Gradbeno podjetje A je z gradbenim podjetjem C sklenilo pogodbo za izgradnjo

stavbe v vi$ini x evrov. Po pogojih te pogodbe je predvidena izstavitev garancije za izpolnitev
pogodbe v visini 10 % od x evrov. Banka B je konec leta 2007 izstavila ban¢no garancijo, da
na prvi pisni poziv podjetja A (oddajalca posla) izvrsi placilo do garantiranega najvisjega
zneska v visini 10 % od x evrov, ko podjetje A pisno potrdi, da podjetje C ni izpolnilo svojih
pogodbenih obveznosti. Banka B je tuja banka in zahteva, da domaca banka BB podjetja A iz
identifikacijskih razlogov potrjevanja podpisov upravi¢enca po garanciji (podjetja A) dostavi
banki B potrdilo, da so zadevni podpisi pravno veljavno zavezujoci. Garancija je v veljavi
najkasneje do 31. maja 2008. Po tem datumu jo mora podjetje A, ¢e do takrat ni bila
izrabljena, vrniti banki B. Kraj izpolnitve in sodna pristojnost za vse zahtevke iz te garancije
je v mestu v tujini, kjer ima sedez banka B. Velja pravo drzave banke B.

Pri izvedbi posla je prislo do zapletov. Podjetje A ni pravocasno uvedlo podjetja C v delo in
mu ni bila pravocasno predana celotna dokumentacija, in sicer nacrti za izvedbo del. Kljub
temu je podjetje C zacelo z deli, kar je razvidno iz zapisnika o zacetku del, 21. januarja 2008.
Rok za koncanje del za izvedbo objekta je bil 9. junij 2008, za zunanjo ureditev pa 15.
september 2008. Ker je bila kon¢na verzija PZI (projekt za izvedbo) dostavljena z mocno
zamudo in ker je bil februar 2008 eden najhladnejSih mesecev v zadnjih 25-ih letih, podjetje C
meni, da obstajajo razlogi za podaljSanje roka za koncanje del.

Podjetje A je maja 2008 zahtevalo od podjetja C dostavitev nove ban¢ne garancije za izvrSitev
pogodbe, najkasneje do 25. maja 2008, sicer je zagrozilo z unovcitvijo obstojece bancne
garancije za izvrSitev pogodbe, katere veljavnost je potekla 31. maja 2008. Podjetje C, ki je
menilo, da je zamuda nastala po krivdi podjetja A in iz objektivnih razlogov (mrzla zima),
nove garancije ni zelelo izdati in se je odlocilo, da na okrozno sodisce poslje predlog za izdajo
zaCasne odredbe zaradi prepovedi unovcitve bancne garancije. Podjetje A po njegovem
mnenju z izdajo odredbe ne bi utrpelo nobene Skode, saj rok za koncanje del upnika sploh Se
ni potekel in tudi sicer s strani upnika ni prislo do kakrsnihkoli krSitev pogodbene obveznosti.

Skodo bi utrpelo podjetje C, &e bi bila banéna garancija unovéena (zlorabljena), kajti v tem
primeru bi moralo podjetje C od podjetja A uveljavljati odSkodninski zahtevek in povracilo za
neupraviceno obogatitev. Ob unovCenju garancije bi nastala nepopravljiva Skoda zaradi
blokade poslovanja, neizpolnjevanje pogodbenih obveznosti itd. Podjetjie C meni, da je
dolznik v tem trenutku kve¢jemu podjetje A, ki mu dolguje del izvedenih, a Se ne placanih
del.

Sodisce je 31. maja 2008 prepovedalo unovcitev bancne garancije in vse aktivnosti v zvezi s
to unovcitvijo, ravno tako tudi vse aktivnosti domace banke BB. Podjetje A je na zacasno
odredbo z dne 31. maja 2008 podalo ugovor 9. junija 2008, rekoC, da potrebuje novo
garancijo kot garancijo za dobro izvedbo del, ne pa kot garancijo terminske izvedbe, in
navajajoc, da bi bilo istocasno treba skleniti aneks k osnovni pogodbi med podjetjema A in C.
Garancija pa je bila dejansko 27. maja 2008, torej pred izdajo zafasne odredbe, unovcena,
domaca banka BB je ob tem poslala banki B potrdilo v zvezi s podpisniki listine za unov¢itev,
torej so bila dejanja, ki jih zaCasna odredba nalaga oziroma prepoveduje, ze opravljena pred
njeno izdajo in preden jo je banka BB prejela od sodis¢a. Banka BB je zato poslala predlog
sodiscu, da tocko odredbe, ki se nanasa na aktivnosti domace banke BB, razveljavi. Domaca
banka BB je namre¢ delovala v skladu z doloc¢ili garancije in ni mogla vedeti, ali, kdaj in ¢e
sploh bo sodis¢e izdalo kakr§nokoli sodno odloc¢bo.

28. septembra 2008 je okrozno sodis¢e ugodilo ugovoru podjetja A zoper zacasno odredbo v
celoti. Sledila je pritozba podjetja C 21. oktobra 2008. 16. januarja 2009 je viSje sodisce
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ugodilo pritozbi podjetja C na ugoditev ugovora podjetju A in zadevo vrnilo sodis¢u prve
stopnje v nov postopek.

8.7 FAKTORING

Korenine modernega faktoringa (»Factoring«) v Evropi segajo v zgodnja 60. leta, ko je bila ta
finan¢na oblika prevzeta od ZDA. Faktoring se dandanes uporablja Ze povsod po svetu; od
Evrope, ZDA, do Azije in vzhodnoevropskih drzav. Pomen in uporabnost instrumenta
intenzivno narasca.

> Faktoring izhaja iz angleSke besede »factor« kar pomeni zastopnik, posrednik,

poslovodja. Na kratko bi ga lahko opisali kot finan¢ni posel, pri katerem podjetja s prodajo
faktorju, v zameno za financna sredstva, vnovcujejo svoje kratkorocne terjatve.

> Faktoring je oblika odkupa oz. refinansiranja terjatev, pri katerem upnik (komitent)

proda faktorju (banki ali faktorski hisi) svoje terjatve do tretje osebe, ki jih ima na kratek rok
(praviloma od 30 do 120 dni) in ki izvirajo iz tekoCih prodaj blaga in storitev. Faktor
komitentu takoj ob predlozitvi dokumentov, ki izkazujejo pravno naravo terjatve, izplaca del
njegove terjatve (80 % do 90 % nominalne vrednosti terjatve), preostanek pa zadrzi kot
var§éino do prejema pladila s strani dolznika. Sele nato plada preostalih 20 % terjatve,
zmanjSane za provizijo in obresti finansiranega zneska.

Faktor poleg osnovne dejavnosti odkupovanja kratkorocnih terjatev, opravlja tudi druge
storitve za svoje komitente v sklopu faktoringa, kot so (Razborsek, Ozmec, 1995, 34):
1. upravljanje s terjatvami (vodenje knjigovodstva, izterjava, vnovCevanje terjatev,
izstavljanje raCunov, opominjanje, ugotavljanje placilne sposobnosti dolznikov, itd.),
2. finansiranje klienta za ¢as med prevzemom terjatve in dejanskim pritokom placila,
3. prevzem del credere tveganja in poravnavanje izgub nastalih iz naslova placilne
nesposobnosti dolznika,
4. svetovanje in posredovanje informacij o pravnih predpisih, poslovnih obicajih, bonitetah
poslovnih partnerjev, itd.

Potek poslovanja pri izvoznem faktoringu poteka na naslednji nacin:

1. prodajalec (izvoznik) dobavi uvozniku blago in mu izstavi racun,

2. prodajalec odstopi terjatev izvoznemu faktorju in mu v ta namen izro¢i odstopno izjavo
skupaj s kopijo racuna in drugih dokumentov, ki izkazujejo nastanek terjatve,

3. izvozni faktor po vnaprej dogovorjenem formalnem postopku odstopi terjatev uvoznemu
faktorju v dezeli kupca (uvoznika),

4.1zvozni faktor poplaCa izvoznika v viSini vnaprej dogovorjenega zneska nominalne
vrednosti fakture, zmanjsan za faktorinsko provizijo,

5. ob zapadlosti placila kupec placa prejeto blago z nakazilom na banc¢ni racun uvoznega
faktorja,

6.uvozni faktor najkasneje naslednji delovni dan prenakaze sredstva na bancni racun
izvoznega faktorja,

7. 1zvozni faktor izvr$i poracun placila za odstopljeno terjatev in nakaze prodajalcu razliko
do polne vrednosti fakture, zmanjS$ano za obresti za dane predujme placil.
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[ZVOZNI 3. terjatve UVOZNI

FAKTOR - 6. placilo FAKTOR
‘ 2. terjatve 5. placilo
4., 7. denar ‘

Y

Y

[ZVOZNIK ————1. blago, ratun———» UVOZNIK

Slika 14: Dvofaktorski sistem
Vir: http://www.lbfactors. si/myweb/HTML/Frames/F-kaj-je.htm, 12.11.2001

% V domaci poslovni praksi izvoza ali uvoza blaga in storitev, v bankah ali na
svetovnem spletu ponajdite in opiSite primer faktoringa v mednarodnem
poslovanju! Porocajte na vajah!

8.8 FORFETIRANJE

Mednarodna bancna praksa je forfetiranje razvila predvsem na pobudo izvoznikov razvitejSih
drzav z namenom, da se jim omogo¢i finansiranje izvoza blaga na srednjero¢ni kredit.

> Pod pojmom forfetiranje (»Forfaiting«) razumemo prodajo srednjero¢nih nedospelih
terjatev, ki se nanaSajo na dobavo blaga, obiCajno investicijske opreme, z izkljucitvijo
regresne pravice do prodajalca terjatve (Falatov, 1999, 79). Vsebinsko je forfetiranje posel
eskonta terjatev brez regresa.

V praksi se ponavadi postavlja pogoj, da so terjatve zavarovane s prenosno ban¢no garancijo
dolznikove (uvoznikove) poslovne banke.

> Forfetiranje je torej trgovanje s terjatvami, ki imajo za kupca spremenljivo nizko

stopnjo tveganja in dovolj dolg rok dospetja. Terjatve so prodane z diskontom in brez
regresne odgovornosti. To pomeni, da kupec, forfeter, prevzame nase vsa gospodarska in
politi¢na tveganja.

Oblike terjatev, ki se ponujajo v odkup so:
1. meni¢ne terjatve, zavarovane z bancnim avalom ali ban¢no garancijo dolznikove
poslovne banke,
2. terjatve iz naslova akreditivne obveze banke,
3. knjizne terjatve.

V poslovni praksi so predmet odkupa ponavadi meni¢ne terjatve zavarovane z razli¢nimi
instrumenti. Obicajni pogoji za odkup terjatve so, da so terjatve nesporne, da se glasijo na
stabilne in konvertibilne valute, da niso pod ali nad doloCenim zneskom in da so zavarovane z
ustreznimi instrumenti zavarovanja.

Postopek forfetiranja se zacne Ze pred podpisom kupoprodajne pogodbe, saj mora izvoznik za
samo sklenitev posla priskrbeti ustrezno finansiranje. Izvoznik se tako poveze z forfeterjem,
da se dogovorita o0 moznostih finansiranja posla in o sami ceni finansiranja.

66



Mednarodno poslovanje Finansiranje mednarodne trgovine

Izvoznik lahko le na ta nacin ceno finansiranja vracuna v kon¢no prodajno ceno za svoje
blago. V primeru podpisa kupoprodajne pogodbe z uvoznikom izvoznik isto¢asno podpiSe
pogodbo o finansiranju s forfeterjem. Seveda mora biti terjatev tudi ustrezno zavarovana pri
uvoznikovi banki, ki jam¢i z ban¢no garancijo ali z avalom na menico.

1. dogovor o pogojih forfetinga

5. indosament in dostava menic
Y ‘ Y

FORFETER ——————0. denarno placilo (diskont) =———— [ZVOZNIK

T A

8. 'p]nc1]0 7. menice na ) ) . 3. dostava 2. prodajna
menic na dan . 4. dostava menic .
. dan dospelosti dobrin pogodba
dospelosti
Y l
GARANCIISKA
! BANK A l—————— 4, dostava menic ——— UVOZNIK

| A

)

8. plac¢ilo na dan dospelosti

7. menice na dan dospelosti

Slika 15: Potek forfetinga
Vir: Cerin, International trade finance managment from the exporter's viewpoint, 1993, 40

Cena forfetiranja je sestavljena iz dveh delov:
1. diskonta,
2. provizije.

Diskont sestavlja obrestna mera za valuto, v kateri je terjatev nominirana v Casu diskontiranja,
ter marza, ki krije prevzem tveganj s strani forfeterja. Diskontne stopnje so odvisne od
razli¢nih dejavnikov, kot so: obdobje, valuta, kreditna sposobnost uvoznika, status banke, ki
je menico avalirala, dezelnega tveganja uvoznikove drzave, itd. Obic¢ajno se diskontna stopnja
giblje med 0,5 % in 5 %.

% V domaci poslovni praksi izvoza ali uvoza blaga in storitev, v bankah ali na
svetovnem spletu ponajdite in opiSite primer forfetiranja v mednarodnem
poslovanju! Porocajte na vajah!

8.9 NAJEM V MEDNARODNEM POSLOVANJU

Strokovna literatura nam nudi veliko opredelitev najema.

> Mednarodna financna korporacija opredeljuje najem kot pogodbeni dogovor med

dvema stranema, ki na eni strani dovoljuje uporabo sredstev, ki so v lasti druge, v zameno za
periodi¢na placila ali najemnine, za doloc¢eni ¢as. Najemodajalec je stran, ki prejema placila
za najemnino v zameno za prenos pravice do uporabe sredstev. Najemojemalec je stran, ki se
pogaja za uporabo sredstev in placuje najemnino najemodajalcu (Carabello, 1993, 1).
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> Izvajanje mednarodnega najema je lahko »cross border leasing«, kar pomeni, da
najemodajalec v drzavi izvoznika kupi dobrine in jih ponudi kupcu v najem, aktiviranje in
sodelovanje z najemodajalcem, v drzavi kupca (Watson, 1994, 220). Oba primera
predstavljata t.i. posredni najem.

Uporaba najema v Evropi je opcija financiranja za mala in srednje velika podjetja, ki so v
rasti. Najem je za podkapitalizirana mala in srednje velika podjetja prednosten, ker ne zahteva
kapitala, nima ucinka na bilanco stanja in ne zahteva potrebnih bancnih limitov
najemojemalca. Npr. v Veliki Britaniji 36 % — 50 % majhnih in srednje velikih podjetij
uporablja najem (Commission of the European Communities, 2001). V razli¢nih drzavah EU
je najem razlicno v uporabi pri majhnih in srednje velikih podjetjih. Najve¢ najema
uporabljajo podjetja v Spaniji in na Irskem (48 %), Franciji in na Portugalskem (47 %),
Nemciji (43 %) in v Italiji (41 %) ter v Avstriji (39 %). Manj v dezelah Beneluxa (med 33 %
in 25 %, najmanj pa na Svedskem in Finskem (29 % oz. 27 %) ter v Gréiji, kjer samo 15 %
majhnih in srednje velikih podjetij uporablja kot enega izmed virov financiranja najem
(Commission of the European Communities, 2001). Raven financiranja novih nalozb v
Sloveniji z najemom je Ze primerljiva z nekaterimi drzavami v EU, kjer uresnicujejo od 15 %
do 25 % vseh naloZb z najemom, problemati¢na pa utegne biti nasa sestava najemnih poslov.
Med tem ko je v EU prevladujoca oblika operativni (poslovni) najem, se pri nas srecujemo s
prevlado finan¢nega, Ceprav ima le-ta mnoge elemente prvega.

Ceprav je odlo¢itev glede najema odvisna od veliko dejavnikov, lahko zaklju¢imo, da ima
najem Stevilne prednosti. Pridobitev zahtevane dokumentacija je manj zapletena in krajSa kot
pri drugih nacinih. Najem olajsa dostopnost do virov financiranja Se posebej novim, hitro
rasto¢im, malim podjetjem, ki tezje zagotovijo strozja zavarovanja pri posojilu, tudi presoja
bonitete je pri najemu manj stroga. Omogoca nadaljnjo diverzifikacijo virov financiranja,
lahko 100 % financira nalozbo (druge oblike le deloma) in je odprta ve¢ja moznost dostopa do
novih tehnologij. Obstajajo pa tudi dologene prednosti v finanénem poroéanju. Ce je najem
opredeljen kot poslovni najem za namene finan¢nega poroCanja, se niti sredstvo niti
obveznost do vira sredstva ne vodi v bilanci stanja najemojemalca. Edini stroski, povezani z
najemom, ki se pojavljajo v izkazu uspeha, so obroki najema (ni stroska amortizacije). Mnogi,
¢e ne vsi, finan¢ni kazalci in mere so tako izboljSani vsaj na zacetku, zato podjetje izgleda
mocnejse, bolj donosno in bolj likvidno.

Mnogi uporabljajo najem za uravnavanje ciljne strukture kapitala podjetja, to je razmerje med
lastniskim in dolzniskim kapitalom. Na splosno velja, da ima najem najnizje zaCetne pologe
(24 %, med tem ko banke zahtevajo 10-20 % pologe). Zacetni visoki stroSki prevoza,
montaze in zagona opreme so vkljuceni v najem. Zacetek odplacevanja obrokov se prav tako
lahko prilagodi “placaj, ko zasluzis” ter tako lahko Se posebej hitro rastoca podjetja namesto
za visoke pologe in stroske zagona, uporabijo razpolozljiva sredstva za visoke donosne zaloge
in terjatve do kupcev.

Poleg nastetih prednosti, ima mednarodni najem tudi doloCene slabosti, od katerih
izpostavljamo dejstvo, da je najem skoraj vedno drazji od nakupa, zato je potrebno skrbno
pretehtati odlocitev. Najemojemalec ponavadi tudi nima moznosti izboljSave sredstev, vzetih
v najem, brez privolitve najemodajalca ali v primeru kasnejSe odlocitve najemojemalca za
odkup predmeta najema po poteku prvotnega pogodbenega obdobja lahko najem vpliva na
slabo nadomescanje osnovnih sredstev z novimi in sodobnej$imi. Konec koncev tovrstni posel
najemodajalcu omogoca izkoriS¢anje prednostnega polozaja na trgu.
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% V domaci poslovni praksi podjetij, lizing hiSah, bankah ali na svetovnem spletu
ponajdite in opiSite primer najema v mednarodnem poslovanju! Porocajte na
vajah!

Povzetek: Na podlagi opornih toc¢k pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o
«= mednarodnem poslovanju!

Pogodbene stranke se pri izbiri placila lahko odlo¢ijo za naslednje nacine

kratkoro¢nega financiranja izvoza:

- predplacilo,

- placilo blaga na odprt racun, } nevarovano placilo
- dokumentarni inkaso,

- dokumentarni akreditiv, } zavarovano placilo
- ban¢no garancijo.

Pri srednje in dolgoro¢nih nacinih financiranja izvoza pa se podjetja lahko
posluzujejo:

- forfetiranja,

- najema itd.
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9 POGAJANJA V MEDNARODNEM POSLOVANJU

V tem poglavju bomo spoznali, da pogajanja potekajo v Stirih fazah:
- fazi priprave na pogajanja,

- fazi otvoritve pogajanj in predstavitve zacetnih pozicij,

- fazi procesa iskanja resitve,

- fazi doseganja sporazuma in zakljucka pogajanj.

Pogajanja v mednarodnem poslovanju so edinstven proces, zato se je treba na vsaka pogajanja
posebej pripraviti (Kav¢ic, 2004, 238-244). Omeniti je potrebno, da so pogajanja lahko zelo
kratka pogajanja na silo, kompromisna pogajanja so obi¢ajno dolgotrajna (Mozina et al.,
2004, 300). Pogajajo se ljudje, ki se spreminjajo, kot se spreminjajo okolis¢ine, v katerih
pogajanja potekajo.

Pogajalski proces pogajanj v mednarodnem poslovanju oziroma faze v mednarodnih
pogajanjih vsebujejo:

e priprave na pogajanja,

e otvoritev pogajanj in predstavitev zacetnih pozicij,

e proces iskanja resitve,

¢ doseganje sporazuma in zakljucek pogajanj.

Pogajalca iz razli¢nih dezel komunicirata med seboj, si izmenjujeta informacije in se
premikata iz faze v fazo. Faza je zakljuCena, ko se pogajalca odlocita, da je moZen prehod v
naslednjo fazo, lahko pa tudi zakljucita pogajanja, ¢e vidita, da peljejo v slepo ulico. Najprej
skuSata pogajalca razumeti potrebe nasprotne strani in pridobiti ¢im ve¢ informacij, potem
pride do pogajanj in na koncu, ko se pogajalca sporazumeta o dolo¢enih postavkah, podpiSeta
sporazum (Usuiner, 1996, 7).

% Na temelju »brainstorminga« (»prevetrenja mozganov«) poskuSajte na vajah

ugotoviti razlike med pogajanji v domacem poslovanju (med domacimi subjekti)

in mednarodnem poslovanju (domacimi in tujimi subjekti)! Bodite pozorni na
kulturoloske razlike pogajalcev!

9.1 PRIPRAVE NA POGAJANJA

Skrivnost uspesnih pogajanj je najveckrat v dobri pripravljenosti. Pogajanja se ne pri¢nejo, ko
se sreCamo z nasim nasprotnim pogajalcem, temve¢ mnogo prej. Danes, ko ¢asa ljudem vse
bolj zmanjkuje, se pogosto dogaja, da pogajalci na pogajanja prihajajo nepripravljeni. Ljudje
ratunajo na to, da bodo svojo nepripravljenost nadomestili med pogajanji. Po mnenju
strokovnjakov pa je to najslabSe. Posledica tega so (Markic et al., 1994, 22):

e Cas pogajanj je bistveno daljsi,

e vecja je verjetnost, da pride do nepotrebnega popuscanja,

e zmanjSuje se verjetnost, da bomo dosegli predvideni cilj,

e povecuje se verjetnost, da bodo pogajanja neprijetna, zapletena, iskanje resitve pa tezje,

kot bi bilo treba.

Za dobro pripravljenost na pogajanja je potrebno odgovoriti na vprasanja, ki jih navajamo v
naslednji tabeli (Baguley, 1994, 71).
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Tabela 13: Priprave na pogajanja po Baguleyu
Ozadje
Kaj je zadeva, o kateri se nameravamo pogajati?
Kaksna so zgodovinska dejstva?
S kom se pogajamo?
Kaj je znano o njihovi sposobnosti, izkusnjah, zmoznostih in ozadju?
Kaj vemo o njihovih potrebah in Zeljah?
Kje se bomo pogajali?
Kdaj se bomo pogajali?
Cilji
Kaj ho¢emo doseci?
Kaj lahko realno najvec pri¢akujemo?
Kaj je najhujse, kar lahko sprejmemo?
Kaj nam je poznano o vsem tem pri nasprotniku?
Pri¢akovanja, prednosti in slabosti
Kaj so nase prednosti-tehni¢ne, cena, stroski, ¢as, izkusnje itd?
Kaj so naSe slabosti-tehni¢ne, cena, stroski, Cas, izkusnje itd.?
Kaksne informacije imamo o nasprotnikovih prednostih in slabostih?
Kaj vemo o nasih konkurentih, njihove prednosti in slabosti?
Vir: Baguley, Effective Communication for Modern Business, 1994, 71

Priprave na poganja vsebujejo Stevilne vidike. Kavci¢ (1999, 321) navaja nekaj najbolj
splosnih:
1. Prva zahteva v pripravah na pogajanja je doloCanje ciljev. Le te so temeljni kriterij za
presojanje uspesnosti pogajanj. Poleg ciljev dolo¢imo tudi vsebino pogajan;.
2. Ko smo dolocili cilje, se postavi vprasanje, kako te cilje doseci. Izbrati je potrebno
pogajalsko strategijo. Tukaj gre za nek skupek pravil, kako se pogajati.
3. Sledi zbiranje informacij, kateremu je potrebno pri pogajanjih posvetiti veliko
pozornosti, saj informacije pomenijo mo¢ pogajalca.
4. Ce pogajanja vodi skupina, so nujne skupne priprave celotne skupine.
5. Dolociti je potrebno prostor, ¢as pogajanj in pa pristojnost pogajalcev.
6. Dolocitev o javnosti ali tajnosti pogajan;.

% Na vajah oblikujte nekaj skupin in si zamislite konkreten posel v mednarodnem
poslovanju! Pri tem naj bodo ene skupine kupci (uvozniki, prejemniki licence,
franSize, najemojemalci itd.) in druge skupine prodajalci (izvozniki, dajalci
licence, franSize, najemodajalci itd.). Med pari skupin (kupci - prodajalci)
pripravite izhodi$¢a za pogajanja!

9.2 OTVORITEV POGAJANJ IN PREDSTAVITEV ZACETNIH POZICILJ

Prvo uradno srecCanje strank je zelo pomembno, saj je prvi vtis zelo pomemben tudi v
prihodnje. Nasprotniku pokaze, kako smo resni in ali smo na pogajanja pripravljeni.
Pogajanja se zacnejo tako, da se stranki najprej med seboj spoznata. Lahko se predstavita
formalno, lahko pa neformalno. Slednje olajSuje pogajanja. Nato je potrebno dolociti dnevni
red, ki Ze predstavlja zaGetek pogajanj. Stranki se sporazumeta, o ¢em se bosta pogajali. Se
preden se stranki lotita dnevnega reda, obe predstavita svoje zacetne poglede na vsebino
pogajanj in objasnita svoje zaletne pozicije, ki ponavadi pomenijo maksimalne zahteve
stranke. Tu pokaZzemo stranki, da smo zahteve dobro premislili. Na zacetku pogajanj stranki
tudi predstavita svoje pristojnosti v pogajanjih.
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Med prej omenjenimi pari skupin (kupci - prodajalci) otvorite pogajanja in
predstavite zacetne pozicije!

9.3 PROCES ISKANJA RESITVE

Gre za minimalno pripravljenost obeh strani, da do sporazuma pride. To so pravzaprav
pogajanja v ozjem smislu. DolZina te faze je predvsem odvisna od konflikta. Ce obe stranki
pristajata na zahteve nasprotne strani, so pogajanja lahko zelo kratka. Za hiter potek pogajanj
pa je zelo pomembno vzdusje, ki prevladuje v pogajanjih. Lahko je ugodno, kar pomeni, da
sta stranki pripravljeni na iskanje skupne resitve, da si zaupata in razumeta. Ovira tekoCemu
pogajanju pa je nezaupanje, nepripravljenost in nesodelovanje.

UspesSnost v pogajanjih se kaze, kako uspemo prepricati nasprotno stran. Prepricevanje je
umetnost in spretnost, ki se jo da tudi nauciti. UspeSnost se izraza v (Kavc€ic, 1999, 334):
aktivnem poslusanju in ne prepogostemu govorjenju,

posveceni pozornosti branju med vrsticami,

sposobnosti vziveti se v nasprotnikovo kozo,

strpnosti pri svojem govoru,

poudarjanju moc¢nih tock,

uporabnosti Custev,

sposobnosti, da predstavimo bistva tako, da jih bo nasprotna stran razumela, kot mi
zelimo,

odgovarjanju na nasprotnikova vprasanja,

e tem, da po nepotrebnem ne drazimo nasprotnika.

Med prej omenjenimi pari skupin (kupci - prodajalci) izvedite proces iskanja
reSitve!

9.4 DOSEGANJE SPORAZUMA IN ZAKLJUCEK POGAJANJ

Sporazum je cilj, zaradi katerega so se nasa pogajanja zacela. Kdaj zakljuciti pogajanja, je
vprasanje vsakega pogajalca, saj ni nikoli siguren ali ni mogoce zakljucil pogajanj prezgodaj
in bi lahko pridobil Se kaj vec¢, po drugi strani pa je v dilemi ali ne bi bilo mogoc¢e pogajan]
¢im prej koncati, da ne bi nasprotna stran Se kaj veC iztisnila iz njega. Za sporazum je
potrebno strinjanje obeh strank o glavnih postavkah. Usposobljeni pogajalec bo prepoznal
pravi trenutek za sklenitev sporazuma.

Tehnik zakljuc¢evanja je ve¢ (Kavcic, 1999, 337-338):

e NajpogostejSa oblika je ponudba zadnje, koncne ponudbe pri kateri ocenimo, da je
nasprotna stran pripravljena na sporazum, vendar pa obstaja Se nekaj majhnih razlik in
zato smo pripravljeni Se na zadnje popuscanje.

e Tehnika povzetek za zakljuCevanje temelji na predlaganju zakljuCka pogajanj s
povzetkom dosedanjega poteka in poudarjanjem dosezenega.

Tehnika prekinitev za premislek pomeni, da damo nasprotni stranki dovolj ¢asa za premislek
o nasem predlogu. Tukaj seveda tvegamo, da se nasprotna stranka ne bo vrnila na pogajanja.
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Med prej omenjenimi pari skupin (kupci - prodajalci) poskusajte doseci sporazum
in zakljucite pogajanja! Na koncu Se analizirajte celoten proces pogajanj za vse
skupine hkrati!

V nadaljevanju navajamo kratek primer vklju¢evanja nacrtov in ciljev lokalnih oblasti v
pogajanja. V predstavitev interesov lastnega podjetja med pogajanji sogovorniki povecini niso
vkljucevali naértov in ciljev lokalnih oblasti. Gre za dva sogovornika, eden izmed njiju je
dejal, da si kaj takSnega najbrz laze privoscijo vecja podjetja, drugi pa je povedal, da so bili na
samem zacetku pogovorov o prvem projektu skupnih vlaganj na vecerjo povabljeni lokalni
politiki in da so se nato najbrz pomenili med seboj. Temu dodaja: »Ob drugem skupnem
vlaganju je direktor s seboj v Benetke pripeljal pet lokalnih kitajskih politikov. Malce
turizma, pa so vsi za (smeh).« Tretji sogovornik, nasprotno, meni, da mora podjetje vedno
vkljucevati tudi cilje lokalnih oblasti. Njihov cilj je namre€ pritegniti tuje investicije, in v tem
razli¢ne ekonomske cone tekmujejo med seboj ter podjetjem ponujajo razlicne pogoje, zato je
pomembno, kakSne pogoje imas, vsekakor pa je potrebno tesno sodelovanje z lokalnimi
oblastmi. Cetrti sogovornik je vprasanje razumel v smislu spostovanja dolo¢il lokalnih oblasti
in dejal, da brez tega ne gre, dodal pa zanimivost, da tujcem na Kitajskem ni dovoljeno voziti
avtomobila.

Povzetek: Na podlagi opornih tock pripravite miselni vzorec povzetka poglavja o
w=w Mmednarodnem poslovanju!

Pogajalski proces pogajanj v mednarodnem poslovanju vsebuje naslednje faze:

- pripravo na pogajanja,

- otvoritev pogajanj in predstavitev zacetnih pozicij,

- proces iskanja resite,

- doseganje sporazuma in zakljuc¢ek pogajanj.

V pogajalskem procesu pogajalca med seboj:

- komunicirata,

- si izmenjujeta informacije in

- se premikata iz faze v fazo.

Faza je zakljucena, ko se pogajalca odlocita, da je mozen prehod v naslednjo fazo,

lahko pa tudi zakljucita pogajanja, ¢e vidita, da peljejo v slepo ulico.
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Operacijo delno financira Evropska unija iz Evropskega socialnega sklada ter Ministrstvo RS
za Solstvo in Sport. Operacija se izvaja v okviru Operativnega programa razvoja ¢loveskih
virov za obdobje 2007-2013, razvojne prioritete ‘Razvoj Cloveskih virov in vsezivljenskega
ucenja’ in prednostne usmeritve ‘IzboljSanje kakovosti in ucinkovitosti sistemov
izobrazevanja in usposabljanja’.




