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UuvoD

V danasSnjemasu se razmere v gospodarstvu hitro spreminjajgsti@eje, da globalni
dogodki in konkurenca prizadenejo vsa podjetjaptakala kot velika. V¢asu hitrih
sprememb je zato pomembno ohranjati korak pred lamco. Slovenija postaja majhno
trzise, zato so donda podjetja prisiljena poslovati tudi mednarodndako poiskati nove
priloznosti ter partnerje zunaj meja. Danieles ed@nhbauch (2001, str. 4) navajata Stiri
cilie zasledovanja mednarodnega poslovanja: zedjovegji prodaji in pridobitvi novih
virov, minimiziranje konkuretne nevarnosti ter spreminjanje strukture prodaje in
dobaviteljev. Preden podjetje vstopi v mednarodadey mora premisliti o svoji viziji,

poslanstvu in strategiji ter se nato agfioza primerno strategijo vstopa na trg.

Predmet diplomskega dela je razvijanje strateggelrge velikega slovenskega podijetja v
zasebni lasti — Siliko d.o.0., ki se ukvarja z ipdanjem gumitehrinih izdelkov za vstop
na francoski trg. Namen dela je na podlagi SWOTIizmgodjetja in analize okolja
predlagati ustrezno strategijo vstopa na franctrgkier tako pomagati managementu pri
sprejemanju stratesSke oditve za nadaljnje Sirjenjgez domae meje.

Temeljni cilj diplomskega dela je z analizo SWOTRwvié strategijo vstopa na francoski
trg. Kot delne cilje si zadam: pregled strokovrierfiture za podtge internacionalizacije,
raziskavo francoskega trga na gospodarskem, g@ditn, pravnem, kulturnem in naravnem
podraiju ter oceno privléanosti gumarske panoge. V delu poskusam upitaiomnevo,
da je za konkretno podjetje neposredni izvoz niagprnejSi néin internacionalizacije.

Raziskovalni pristop, ki ga uporabljam v prvem dekloge, temelji na préavanju in
spoznavanju teoretih osnov internacionalizacije. V drugem delu ujara empirgni
pristop. Na podlagi pridobljenih podatkov iz letngorctil podjetja in razgovora z
zaposlenim v podjetju poskuSam oceniti dejanskojesta podjetju ter na podlagi teh
ugotovitev predlagati ustrezno obliko vstopa nadaski trg.

Diplomsko delo je sestavljeno iz desetih poglavijuvodu opredelim predmet, namen,
cilie in hipotezo diplomskega dela ter raziskovanstop. V drugem in tretjem poglavju
obravnavam teorefne vsebine internacionalizacije, predvsem najp@ggstmotive za
mednarodno poslovanje, ter oblike vstopa na tuj Ygcetrtem poglavju predstavim
podjetje Siliko d. o. 0., njegov zgodovinski razuoj obstoj€ée stanje podjetja. Peto
poglavje je namenjeno analizi okolja, ki ga razaefia SirSe okolje, vezano na francoski
trg, in 0Zje okolje, povezano z gumarsko panogdéestem poglavju analiziram prednosti,
slabosti in priloznosti ter nevarnosti podjetja pasameznih podstrukturah. V sedmem
poglavju opredelim poslanstvo, vizijo in stratelige podjetja, v osmem pa predlagam
mozne oblike vstopa na francoski trg. V devetemlgpgg podam sklepe. Deseto poglavje
vsebuje seznam literature in virov, ki sem jih geal pri pripravi diplomskega dela.



1. TEORETI CNE PODLAGE STRATEGIJE
INTERNACIONALIZACIJE

1.1 OPREDELITEV INTERNACIONALIZACIJE

Poznamo vé& definicij internacionalizacije. Ruzzier (2005, .strl0) omenja
internacionalizacijo kot sinonim za geografskoefijg ekonomskih dejavnosiez meje
domae drzave, Se posebej v katiskem smislu.

Pojem internacionalizacija se je uporabljal predvsed 20. let prejSnjega stoletja, ko je
zamenjal pojem imperializem, ki je pomeé&g#zmejno Sirjenje gospodarstva. V 70. letih se
je pojavila globalizacija, ki je zala zamenjevati pojem internacionalizacija, sajvse
primerjavi z internacionalizacijo ni nanaSala samaooperacije v nekaj izbranih drzavah,
temve na celotno globalno traié (Ruizzier, 2005, str. 10).

Vsekakor sta internacionalizacija in globaliza@@vezani, saj globalizacija omaggorast
internacionalizacije podjetij in obratno. Globatga podjetiem omogta, da svoje vire,
proizvodne zmogljivosti in trzenjske strategijeijdircez meje lastne drzave (Makovec
Brerxic¢, 2006, str. 17).

Glede na smer in potek procesov ter transakéijo vhodno, izhodno in kooperativno
internacionalizacijo. Vhodna internacionalizacika,je naravnana navznoter, po nastane
navadi zaradi vpliva tujih konkurentov na dafmm trgu. Tuja podjetja z razhimi
strategijami od uvoza do skupnih vlagan; vstopsgo$irijo in poveéujejo obseg poslovanja
na dom&em trgu. Izhodna internacionalizacija je naravnaaazven in predstavlja rast ter
razvoj poslovanja dontdn podijetij cez drzavne meje. Kooperativha internacionalizacija
predstavlja obliko nekapitalskin povezav, kot socatsSke povezave, partnerstva itd.
(Makovec Brexi¢, 2006, str. 18).

1.2 MOTIVI ZA INTERNACIONALIZACIJO

V vecini podjetij je osnovni razlog za internacionaligade Zelja po doldiku, vendar en
dejavnik ne more biti vzrok za mednarodno poslowaRp navadi gre za skupek faktorjev,
ki spodbudijo podjetje za Zatek procesa. Razdelimo jih na proaktivne in realeti
motive. Proaktivni predstavljajo spodbudo za spmaine strategije in temeljijo na lastni
motivaciji podjetja izkori8anja edinstvenih sposobnosti ter prednosti, kotpesebno
tehnoloSko znanje in moznosti trgov. Reaktivni wiotbdrazajo reakcije podjetja na
pritiske in groznje konkurentov na dodem ali tujem trgu, ki se jim podjetja postopno
prilagajajo (Hollensen, 2004, str. 31-32; MakoveerBi¢, 2006, str. 22).



Hollensen (2004, str. 32—34Xlge naslednje proaktivhe motive:

Dobicek in rast. Zelja po dotku je kratkoréno Se posebej pomembna za mala in
srednje velika podjetja, ki so v &ni fazi zanimanja za izvoz. Razlika med
napovedanim in realnim daixom je lahko zelo velika, Se posebé&g, podjetja v
preteklosti niso imela mednarodnih izkuSenj¢jde kot je zelja po rasti, bolj bo
podjetje iskalo nove priloznosti za dosego cilja.

Nagnjenost managementa je motivacija, ki odrazg zelgonilo managementa h
globalnim aktivhostim. Ta Zelja obstaja preprosttoz ker hoejo biti managerji v
podjetju, ki posluje mednarodno, in s tem nadaljerast ter globalno Sirjenje. V
malih in srednje velikih podjetij so odiitve pogosto v rokah enegdoveka,
njegove percepcije tujega trga, gakovanj in zmoznosti podjetja. To je lahko
nepoSteno do vseh ljudi, ki so vikigni v proces internacionalizacije.

TehnoloSke sposobnosti in edinstveni proizvodi.j@gallahko ponujajo proizvode,
storitve ali tehnoloSke prednosti na speéa@m podréju, ki ni Siroko razSirjeni pri
konkurentih.Ce ima podjetje katero od edinstvenih prednostiZelamaem trgu,
lahko ustvarja konkurémo ozrd&je tudi v tujini. Moznost Sirjenja edinstvenih
prednosti na tuj trg je zelo velika, saj so opoitetni stroSki izkoriganja teh
sredstev tam zelo nizkPostavi pa se vpraSanje, kako dolgo lahko takoegpjed)
ostane konkuremo, saj vemo, da obstajajo tudi druge konktnentehnologije,
hkrati se pogosto pojavi problem neustrezne paterasite.

Trzne priloznosti na tujih trgih so motiv sande, je podjetje zmozno s svojimi viri
odgovoriti na priloznosti. Po navadi podjetja izjer trge, ki imajo podobne
priloznosti kot domé trg. Posebno trzno znanje ali dostop do pravibrmacij o
tujih kupcih in trzigu lahko pomembno tita podijetje od konkurentov.

Ekonomije obsega. Udelezenost v globalnih dejavimaminog@a podjetjem, da
poveajo svojo proizvodnjo. Povana proizvodnja za tuj trg pomeni zmanjSanje
proizvodnih  stroSkov donda proizvodnje in obenem tudi paanje
konkurergnosti doma. Na z#tku internacionalizacije to pomeni, da podjetja
najprej i€ejo moznosti za izvoz, pozneje pa tudi druge olhiternacionalizacije.
Dawne koristi so lahko pogost motiv za internacioredip. V nekaterih drzavah
obstajajo da¥ni mehanizmi, ki pomagajo izvoznikom, in sicer takida jim
zmanjSajo davke. To jim omoga, da prodajajo proizvode z nizjimi stroSki in tako
poveujejo svoj dohbiek.

Hollensen (2004, str. 34—36Xlge naslednje reaktivhe motive:

Pritisk konkurence je osnovni motiv. Podjetja sgjb@revzetja dom&ga trga od
konkurentov, ki so veliko pridobili z ekonomijo @gm na globalnem trgu.
Izgubljati lahko z#&nejo tudi tuje trge, na katere so se osretlbt@omasi
konkurenti. Hkrati se zavedajo, da je trzni deleflazje obdrzati¢e si na njem
prisoten ze od zatka. Konkurenti so najpomembnejSi zunanji dejavrikk
pospesSuje internacionalizacijo.



« Doma trg je majhen in za®n. Zaradi majhnega dowega potenciala ali ker
nekatera podjetja niso zmozna zagotoviti zadoskema@mije obsega, so podjetja
prisiliena izvazati. Podobencimek ima tudi zasen domai trg. Podjetja, ki na
doma&em trgu trzijo proizvode, katerih prodaja Ze upad@gjo moznost, da se
razsSirijo na razvijajte se trge, kjer je povprasevanje po teh proizvéeitvedno
veliko v primerjavi z razvitimi drzavami. Tako labkpodaljSajo zivljenjski cikel
svojih proizvodov.

» PreseZena proizvodnja in zmogljivosie podjetja ne dosegajo dotesprodaje po
pricakovanjih, z&nejo nara&ati zaloge proizvodov. Taka situacija je lahko &zro
za z&etek kratkoronih izvoznih dejavnosti. Zgodi se lahko, da kérego upadati
mednarodne dejavnosti, doseze ddengovpraSevanje prejSnji nivo, s tem pa
podjetje prekine mednarodno poslovanje. To lahkstgee problem, ko ke
podjetie zopet zZmti z mednarodnimi aktivnhostmi, saj tuji partnemiso
pripravljeni sodelovati samo &asno. Presezek zmogljivosti je lahko dna
motivacija, saj predstavljajo neizkatféhe zmogljivosti idealno moznost za prodor
na tuj trg in s tem zmanjSanje fiksnih stroskopnaizvod.

* Nenadejana tuja nafita. Zaradi poveéanega povprasSevanja iz tujine S&rsjo
mala podjetja zavedati priloznosti mednarodnegalopasja. To povéano
povprasevanje je lahko rezultat aktivnega oglagavan

* PodaljSevanje prodaje sezonskim izdelkom. SezopskpraSevanje je lahko na
domaem trgu razkino od preostalih mednarodnih trgov. ReSitev pgdjetida z
raziskovanjem trgov poskusajo doisstabilnejSe povpraSevanje skozi vse leto.

» Blizina kupcev (psiholoska razdalja) je pogosto parben dejavnik pri izvajanju
mednarodnih dejavnosti. Ni pa pomembna samo gesigrdblizina, ampak tudi
psiholoska, kamor uwamo nacionalno kulturo, pravni sistemi in preostale
druzbene norme.

2. OBLIKE VSTOPANJA NA TUJE TRGE

Podjetja, ki zasledujejo globalno trzenjsko strjpegse morajo odldti, kako bodo
prisotna na trgih, na katerih nameravajo tekmovab. vstopanju na tuje trge podjetja
upoStevajo oceno tveganja in kontrolo izbrane met@e vstopanje na tuje trge poznamo
tri osnovne né&ne in oblike: izvozne, pogodbene in investicijgk®ung, 1989, str. 10).

2.1 1ZVOZNE OBLIKE

Izvoz je obéajno najmanj tvegana oblika internacionalizacijepim navadi predstavlja
zatetno izkusnjo z mednarodnim poslovanjem (Young918&. 11). Pri izvoznih oblikah
podjetja proizvajajo na dordam trgu ali trgu tretje drzave, nato pa posredieposredno
ali kooperativno proizvode izvazajo na tuje trgel{eihsen, 2004, str. 291).



2.1.1 Posredniizvoz

Podjetje je posredni izvoznik takrat, ko izvoznedialosti, vkljutno z dokumentacijo,
transportom, distribucijo in prodajo izdelkov, ngeim trgu prevzame drugo neodvisno
podjetje, ki se nahaja v drzavi proizvajalca. Zaldiko izvoza proizvajalec ne potrebuje
nobenih posebnih izkuSenj in znanj, saj je posrédroz prakttno enak doma prodaji.
Tak izvoz je primeren za podjetja, katerih cilji smerjeni samo na nekatere trge in je
izvoz miSljen kot prodaja presezkov v proizvodigit podjetja z minimalnimi viri, ki se
Zeli mednarodno Siriti in preskuSa trge pred dékami odlccitvami (Young, 1989, str.
11).

Treba je omeniti, da posredni izvoz prinaSa nekapamanjkljivosti. Proizvajalec nima
nobene kontrole, kako se izdelke ali storitve warugih drzavah. Proizvodi imajo lahko
tudi slabe prodajne in poprodajne storitve, neasweoglasevanje in precenjenost oziroma
podcenjenost izdelka. Vse to lahko Skodi ugledanamki izdelka (Hollensen, 2004, str.
293).

2.1.2 Neposredni izvoz

Neposredni izvoz se pojavi takrat, ko izdelovaledelka vzpostavi neposreden stik s
konénim odjemalcem. Pri tem diau izvazanja izvoznik potrebuje &strokovnega znanja
0 izvazanju, saj ima podjetje s tem¢mdm vstopa na trg v¥ekontrole nad samim
procesom. lzvoznik si mora na tujem pridobiti ng@eslovne partnerje in izvesti trzenjske
raziskave za ciljne trge. Odgovoren je za dokunufiotan transport, obenem pa mora
narediti tudi strategijo trzenja izdelka (Hollens@004, str. 297-298; Makovec Bt
2006, str. 56).

Poznamo vé& oblik neposrednega izvoza, med katerimi so najptayee fiksirana izvozna
naloga, ki je najpreprostejSa oblika takSnega iaygaosebni ali samostojni izvozni
oddelek, ki je ustanovljen takrat, ko je izvoznédayg veliko, izvozna prodajna druzba, ki
je samostojna pravna oseba, ki jo je ustanoviloidmatpodjetje, sestrska podjetja ali
podruznice, s katero so podjetja najblizje svojimpéem, prodajni potniki, izvoz s
posredovanjem izvoznih zdruzenj proizvajalcev tewoz ob pomé zastopnikov
(Makovec Breti¢, 2006, str. 57).

Pogosto se zgodi, da se besedi zastopnik in disgriluporabljata kot sinonima, vendar so
med njima izrazite razlike. Distributerji so ekskini predstavniki podjetja in ot&jno
edini uvoznik za dokkeno obmoje. Izdelke kupujejo na svojdan in imajo popolnoma
proste roke pri postavljanju prodajnih pogojev. &ebje delo so pkani z razliko med
kupljenim in prodanim blagom. Zastopniki pa pogkje imenu podjetja in za tuj ¢an.
Podjetje ga je pooblastilo za izvajanje zastopd®aan je s provizijo, ki jo plk&a izvoznik

in je obtajno dogovorjena pred &eikom posla (Makovec Breért, 2006, str. 57;
Hollensen, 2004, str. 298).



2.1.3 Kooperativni izvoz

Pri kooperativnem izvozu pomagajo posebej oblikevazvozno-trzenjske druzbe
predvsem manjSim podjetjem, ki sama nimajo zadpktiSenj oziroma virov za vstop na
tuj trg. Namesto njih opravljajo vse izvozne dejastnin posle mednarodnega poslovanja.
Glavni motiv podijetij za pridruzitev izvozno-trzekjm druzbam je priloznost boljSe
prodaje komplementarnih proizvodov ¢&ien kupcem. Podjetja, ki so zdruzena v taki
organizaciji, lahko skupaj bolje raziskujejo trg se predstavljajo na njem. Organizacija
lahko nadomesti \e prodajnih zastopnikov, kar pomaga dbséoljSe pogoje pri
postavljanju cene in pri zmanjSevanju prodajnilo&tov. Poleg tega se lahko transport in
drugi procesi, ki so jih prej morala podjetja opjatv sama, standardizirajo. Kooperativni
izvoz ima slabosti, saj se nekatera podjetja nigorgvljena odré popolni neodvisnosti
(Makovec Breti¢, 2006, str. 56; Hollensen, 2004, str. 302).

2.2 POGODBENE OBLIKE

Pogodbene oblike vstopa na tuj trg se precej rajgja od izvoznih oblikCe so izvozne
oblike pomenile samo izvoz izdelkov ali storitev,pegodbenimi oblikami poslovanja
razumemo predvsem prenos proizvodnje, procesovnenja, ki so za to potrebna.
Pogodbena razmerja se po navadi sklepajo, ko irdgep® konkuretno prednost, vendar
jo je zaradi pomanjkanja virov nezmozno popolnomietisati, a ima zmoznost, da to
znanje posreduje drugemu partnerju. Obstajaweeokov, zakaj so podjetja pripravljena
pogodbeno vstopati na izbrane trge. Podjetja skuBdj ¢im blizje kupcem, zmanjSati
stroSke proizvodnje, transporta in trznih potij béposredno prisotna na trgu kot »déma
proizvajalec« in s tem pridobiti nekatere ugodnogiti jih ponujajo viade itd. V
nadaljevanju se bom osredétona najpogostejSe oblike vstopa. To so: pogodbena
proizvodnja, licetno poslovanje, franSizing, skupna vlaganja in sle¢ zveze (Makovec
Brenti¢, 2006, str. 59—-60; Hollensen, 2004, str. 308, 310)

2.2.1 Pogodbena proizvodnja

S pogodbeno proizvodnjo si podjetje, ki je dajgdegodbe, zagotovi proizvodnjo svojih
izdelkov na tujem trgu in sicer pri neodvisnem lokan podijetju. Tak nan proizvodnje je
zn&ilen predvsem za podjetja, ki sama nimajo zadostvvoziroma vidijo doldene
prednosti v tuji proizvodnji. Poleg tega obstajép drugi razlogi, ki uprasujejo takSen
nain proizvodnje: prisotnost na trgu, zmanjSevangnsportnih strosSkov, carinske in
necarinske omejitve vstopa itd. Pogodbena proizjodmogd@a podjetju kontrolo nad
raziskavami in razvojem, trzenjem in distribucijarodajo in poprodajnimi storitvami;
odgovornostin nadzor nad proizvodnjo pa prevzame tuje podjefjeednost dajalca
pogodbe je v tem gau predvsem ta, da mu omagoprilagodljivost pri izbiri poslovnega
partnerja glede na trajanje pogodi izdelek ni zanimiv za trg, lahko podjetje hitro
izstopi brez vgih stroskov. Podjetje mora tudi neprestano nadzatikakovost izdelkov.
Lahko se pojavijo tezave pri dostavi, uréswianju dodatnih natd, stroskovne
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ucinkovitosti proizvajalca in izkori&nju pogodbe (Makovec Bréx, 2006, str. 61;
Hollensen, 2004, str. 310; Jannet & Hennessey, ,2804297).

2.2.2 Licen¢no poslovanje

Licen¢no poslovanje je dogovor, kjer da dajalec licencejgmniku licence z&gene
pravice, ki imajo zanj vrednost, v zameno za 8etm pl&ilo licence — licetinino. Dajalec
licence da lahko pravico do uporabe patenta zazywdi ali proces, znanja, lahko da
trzenjski ali tehnini nasvet ali pomoter trgovsko znamko ali ime. Z uporabo li¢eaga
poslovanja lahko podijetje vstopi na tuj trg brezjieinvesticij. Prejemnik licence ima
ekskluzivno ali neomejeno teritorialno pravico igkdanja licence. I1zkori&anje licence je
razlicno ¢asovno omejeno, kar je po navadi odvisno od nal&Zlso bile potrebne za
jemalca licence za vstop na tuj trg (Hollensen 426G, 311).

Obstaja ve razlogov, zakaj se podijetja odigo za licetno poslovanje (Hollensen, 2004,
str. 312):

« Podjetje, ki je dajalec licence, je premajhno imaidovolj lasthega znanja ter
izkuSenj za v@e investicije na tujem.

» Dajalec licence bo Se naprej ostal tehnoloSko tajiapreden v razvoju svojega
proizvoda. Osredotd se bo lahko na svojo glavno dejavnost — proinjod
preostale dejavnosti bo lahko preselil na druggetjad

« Ce je izdelek v razvitih drzavah Ze na koncu svdjgjenjske dobe, se lahko
njegov zivljenjski cikel podaljSa v manj razvitilnzéwvah.

« Ceprav licegnine niso visoke, lahko predstavljajo lep prihodejalcu licence.

« Zaradi vladnih prepovedi po direktnih tujih invegah ali politcnega tveganja
predstavlja licetno poslovanje cenejSo obliko vstopa

* lzvozne ovire v drzavo jemalca licence so lahk@kes

2.2.3 FransSizing

Fransizing je trzenjsko usmerjena metoda predaj@ogéa obiajno manjSim investitorjem,
ki imajo sicer kapital, vendar malo poslovnih iz&ng Poznamo dve obliki fraznSizinga.
Prva je izdeini franSizing oziroma fransSizing blagovne znamke,j&k zelo podoben
licencnemu poslovanju z blagovno znamko. &dpo gre za distribucijski sistem, kjer
dobavitelji sklenejo s trgovci pogodbo o kupovamgli prodajanju proizvodov ali
proizvodnih linij. Trgovci uporabljajo trgovsko imenamko, proizvodno linijo. Druga
oblika franSizinga je paketni franSizing. Ta vKkijje partnerstvo med fransizorjem (dajalec
franSize), ki bi rad vstopil na tuj trg, in frang&n (jemalec franSize), ki je neodvisen
poslovni subjekt v tuji drzavi. FranSizij dobi vanabo poslovni program, ki lahko vsebuje
blagovno znamko in ime, obliko, patente, trgovskeiveosti, znanje ali geografsko
ekskluzivnost. Ta program nataro predpiSe in kontrolira franSizor (Hollensen, 2086tr.
314).



2.2.4 Skupna vlaganja in strateSke zaveze

Pri skupnih vlaganjih in strateskih zavezah grgadnerstvo med dvema ali&podjet;ji.

V mednarodnem poslovanju so partnerji razprSencglem svetu, kar otezi upravljanje
take organizacije, vendar lahko prinese nekaj pstinMed drugim omoga@ podjetju, ki
vstopa na tuj trg, vstop z nizjim obsegom inveswga kapitala in prednosti, ki jih ima
lokalni partner s poznavanjem trga. Tudi sam vstapirg je hitrejSi in prilagodljivejSi.
Skupna vlaganja so primerna za trge, kjer drzaeprgiujejo oziroma prepovedujejo tuja
lastniStva. Vlaganja v raziskave in razvoj ter pvodnjo so draga, vendar nujna za
doseganje konkuréne prednosti (Makovec Breért, 2006, str. 69—70).

Glavna razlika med skupnimi vlaganiji in strateSkiavezami je, da so strateSke zaveze
nelastniSke kooperacije, kar pomeni, da partnesjinvestirajo kapitala v zvezo. Skupna
vlaganja so lahko pogodbena skupna vlaganja alinisk& skupna vlaganja. Pri
pogodbenih skupnih vlaganjih dveh alicvpodjetij se vzpostavi partnerski odnos in Si
delijo investicijske stroSke, tveganje in d&#k. Pri lastniskih skupnih vlaganjih za
ustanovitev novega skupnega podjetja si investitdglijo kontrolo in lastniStvo
(Hollensen, 2004, str. 318).

2.3 INVESTICIJSKE ALI NALOZBENE OBLIKE

Bistvo investicijskih ali naloZbenih oblik vstopa, jda podjetje prevzeme popoln nadzor in
lastniStvo nad obliko vstopa na tujem trgu. GlawpoaSanje, ki se poraja, je, do katere
mere naj podjetje nadzoruje delovanje lastnih obbkopa. Stopnja nadzora se kaze v
razdelitvi odgovornosti med matim podjetiem in lastno enoto. Odvisna je od
sposobnosti, razdeljenimi podjb dela in cilji razvoja mednarodnega poslovanja.
Smiselno je, da podjetje v primeru Siritve svojéjaynosti nad samo proizvodnjo na tujem
trgu vstopa z lastnim kapitalom in investicijskioblikami vstopa, gimer si zagotovi tudi
nadzor nad izvajanjem ostalih funkcij (Makovec R1#i€n2006, str. 72).

Tipi¢ne oblike investicijskega tena mednarodnega poslovanja so prodajni zastogkiiki,
so ob&ajno locirani na enem trgu in nato potujejo na tuge, da bi izvajali prodajno
funkcijo. Nasprotje prodajnih zastopnikov so remitteé prodajni zastopniki, prodajne
podruznice in lastne enote na tujem trgu, pri Katge prodaja v celoti preneSena na
vstopni trg. Druge oblike so Se lastna prodajngrioizvodna enota na vstopnem trgu,
sestavljalnice in skladi&, regionalni centri, ki prevzemajo zgolj funkcijazenja in
prodaje ter prodajnih in poprodajnih storitev. Zadaoblika so prevzemi in investicije od
zaetka (Makovec Breti¢, 2006, str. 73—75).

3. PREDSTAVITEV PODJETJA

Podjetje Siliko d.o.0. se ukvarja z izdelovanjemmgehninih izdelkov. Zgodovina
podjetja sega v leto 1984, ko je sedanji direktaneX Koprivec sestavil prvi stroj za
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brizganje gume in se poleg redne sluzb&kakvarjati Se z obrtjo. Podjetje se je s trdim
delom in novimi investicijami v proizvodne zmoglisti in tehnoloske izboljSave vse bolj
razvijalo ter se leta 1993 iz obrti preoblikovaladwzbo z omejeno odgovornostjo. Leta
1995 se je z izgradnjo novih prostorov in intenavivlaganjem sredstev v avtomatizirane
brizgalne stroje ter obdelovalne stroje v orodjaadela hitra rast podjetja. S kakovostnimi
izdelki in celovitimi storitvami — od idejne zasr@wdo korne serijske produkcije — si je
podjetje zagotovilo ugled pri najzahtevnejSih kipclo zadeva tudi kupce iz podja
nemske avtomobilske panoge, ki ostajajo njihovvgianaraniki. Zaradi vedno v@ega
povpraSevanja je bilo podjetje prisilieno v Siritpkoizvodnih zmogljivosti. Ker tega na
prvotni lokaciji v Brezju pri Dobrovi ni bilo mozneagotoviti, se je podjetje v letu 2003
odlacilo za investicijo v poslovni objekt na novi lokfdn tako odkupilo prostore podjetja
Jutranka v Sevnici. Danes je podjetje s 150 zaposlein 13 milijoni € prometa en
najpomembnejSih proizvajalcev gumitetmh izdelkov na slovenskem trgu (Zgodovina,
2008).

Podjetje Siliko je med naj¢gmi proizvajalci gumitehninih izdelkov v Sloveniji, kar 70
% vse proizvodnje pa izvozijo na trge Evropske einiplavni trg Se vedno ostaja nemska
avtomobilisttna panoga. Ostajajo pomemben dobavitelj bele tehmikslovenskem trgu.
Prisotni so tudi v sanitarni, gradbeni in elekanpgi (Predstavitev, 2008).

Glavne dejavnosti podjetja so (Predstavitev, 2008):
e razvoj gumitehninih izdelkov,
» konstrukcija in izdelava orodij za brizganje gume,
» proizvodnja izdelkov iz gume, kombinacije kovinguma in kombinacije plastika
— guma,
* proizvodnja izdelkov iz tek@ga silikona in plastike.

Proizvodni program je razSirjen na malo in velikgske izdelke za avtomobilsko panogo,
belo tehniko, gradbenistvo, sanitarno tehniko,js&mapeljave in Zivilsko panogo. Poleg
standardnih izdelkov izdelujejo izdelke in ustrezm@dje na osnovi povpraSevanja in
zahtev kupcev, saj nudijo celovito storitev od iegasnove, konstrukcije izdelave orodja
do velikoserijske proizvodnje (Predstavitev, 2008).

4. ANALIZA OKOLJA

Kotler (2003, str. 161) predstavlja podijetja inhoye dobavitelje, posrednike, kupce,
konkurente in javnost kot sile, ki delujejo v okolpodjetja. Te sile so neobvladljive in jih
mora podjetje spremljati ter na njih tudi odgovarj®reden podjetje zae oblikovati
Svojo strategijo, mora analizirati zunanje okoljena podlagi pridobljenih in ocenjenih
informacij ugotoviti mozne priloznosti in nevarnosto omog@a podijetju izogibanje
nenadnim presedenjem in dolgoréno stabilnost (Hunger & Wheelen, 1996, str. 85).



4.1 SIRSE OKOLJE

Sirse okolje delimo na pet podokolij, in sicer gadgarsko, poligno-pravno, kulturno,
tehnoloSko in naravno.

Francija predstavlja eno najirejSih gospodarskih drzav Evropske unije, saj zmgsSa
BDP v svetovnem merilu 4,2 %. Rast BDP se takovkadtini evropskih drzav zmanjSuje;
leta 2007 je le-ta znaSal 1,9 %. V 90. letih prgi§a stoletja je bila drzava usmerjena v
prilagajanje Maastrichtskim kriterijem, kar je pamie predvsem stabilen deviznicts,
znizevanje inflacije in konsolidacijo javnih finanGospodarsko rast je v prvi polovici 90.
let spodbujal predvsem izvozni sektor, nato pa ¢e nalogo prevzelo doniea
povprasevanje. Francosko gospodarstvo je zelozifiarano. Najma@nejSi sektor, ki ima
vpliv na celotno gospodarstvo, je proizvodnja tpaoimih sredstev (letal, motornih vozil,
ladij in vlakov). Francija je v svetovhem merilu pi$ini izvoza blaga n&etrtem mestu in
po viSini storitev na tretiem, po viSini uvoza bdagn storitev pa na petem mestu v
svetovnem merilu. Najwg delez predstavljajo vmesni proizvodi, nato sjiediapitalne in
potroSne dobrine, motorna in transportna opremaredelana hrana in p§a (Francija,
2008).

Tudi politicno je Francija zelo mma drzava. Francija je parlamentarna republika
predsedniSkega tipa. Odkar je leta 2007 predsedpigktol zasedel Nicolas Sarkozy, se
Franciji obetajo Stevilne reforme tako na pagliodelovne sile, viSjega Solstva, nizjih
davkov, pospeSene privatizacije in liberalizacijesgpdarskega sektorja (Background
notes, 2008).

Kar zadeva naravno okolje, je Francija ekolosSko pzlave8ena. Okoljska z&#na merila

so bila zakonsko sprejeta. S podpisom kjotskegaagpma se je zavezala za znizevanje
toplogrednih plinov. To skuSa zagotoviti z obnoxtti viri in jedrsko panogo, ki ze sedaj
proizvede kar 78 % elektne energije (Environment: France and the fight regjaglobal
warming, 2008).

Tehnolosko okolje je v Franciji zelo dobro usmegei#a raziskave in razvoj namenijo
34,4 milijarde evrov, kar znaSa 2,17 % BDP. Pogpgstdinanciranje raziskav v panogah
in ustanavljanje inovativnih podjetij. Financirangerazprseno med mala in srednje velika
podjetja na z&tku ustanavljanja in med strukturirane raziskavekaterih sodelujejo tako
javni kot zasebni partnerji. S tehnoloSkimi raziskai in inovativnim mrezenjem skusajo
zdruziti raziskovalne ekipe iz javnega in zasebnsgkiorja. Take ekipe raziskovalcev
sodelujejo na vseh mogb projektih od energije in transporta, okolja, iomaterialov do
vesoljskih programov. Z ustanavljanjem takih ekigu&jo odgovoriti na veliko
povpraSevanje vse bolj gospodarnega sveta (Embé&&sgnce in Australia, 2008).

Kar zadeva kulturno okolje, ne gre spregledati domkega jezika, na katerega so zelo
ponosni, kar ima posledice tudi v poslovhem sv¥tiEranciji je zaradi velikega Stevila
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priseljencev velika etha raznolikost. Francoski izobrazevalni sistemg zentraliziran
in organiziran, vsebuje tako javni kot zasebni sekCulture of France, 2008).

4.2 OZJE OKOLJE

Pri ocenjevanju ozjega okolja je primerno izdeteeno privlgnosti panoge, ki je odvisna
od petih dolgljivk: vstopanja novih konkurentov v panogo, podsifa mai dobaviteljev,
pogajalske m& kupcev, nevarnosti substitucije proizvodov inatstva med obstofani
konkurenti (Pdko, 2006, str. 122).

Podatke za ozje okolje sem pridobil iz intervjujBranetom Rokavcem, vodjo komerciale
v podjetju Siliko.

4.2.1 Nevarnost vstopa novih konkurentov

Nevarnost vstopa novih konkurentov se kaze v ovzakistop v panogo. Naj¥ja ovira za
vstop v gumarsko panogo je znanje (know—how), Kasee v tem, da je zelo svojevrstno.
Podjetja, ki so ze prisotha na trgu, so svoje anaagvijala vrsto let, zato je za novinca
tezko, da bi lahko konkuriral Ze obst@ij@ konkurentom v panogi. Druga ovira so visoke
za’etne investicije v stroje in opremo. Obenem se garsm@a s pomanjkanjem surovin,
zato so v prednosti podijetja, ki imajo ze ustaljdobavitelje in vzpostavljene partnerske
povezave. Ekonomija obsega ne predstavljgevevire, saj gre v Evropi ¥ehnoma za
manjSe serije.

4.2.2 Pogajalska ma& dobaviteljev

Pogajalska mb dobaviteljev se vse bolj zmanjSuje, vendar je ti&e@ boljSe, saj ima
podjetje sedaj od dva do tri dobavitelje, in neetiekot je bilo prej. Z znizevanjem cene in
pridobivanjem ve&jega prometa dobiva podijetje ¢q@ pogajalsko mé. Dva dobavitelja
sicer tezko direktno konkurirata drug drugemu, B@j znata narediti natanko enakega
izdelka. Veliko nevarnost v panogi predstavlja gnéeija podjetja nazaj, saj je dnea
modelov, v katere vlivajo gumo in izdelujejo izde]k lasti kupca. Pri podjetju Siliko v 10
% modele pripelje ze kupec, v preostalih primeahip za kupca Siliko proizvede sam.

4.2.3 Pogajalska ma@& kupcev

Pogajalska mo kupcev je velika. Na slovenskem trgu je malo poi@nih odjemalcev.
Podjetje Siliko uporablja politiko razprsSitve, kaomeni, da ohranja trzne deleze po vseh
podraijih enako prav zaradi majhnega vpliva pri kupcilled® pomena nabavne cene za
kupca je tako, da je cena izdelka odvisna predvsémmateriala, iz katerega je narejen,
zato lahko kupec do dalene mere pritiska na ceno. Tudi na francoskemj&agugajalska
mo¢ kupcev zelo velika. To se kaze predvsem v velilgevilu dobaviteljev in manjSem
Stevilu odjemalcev. Dobavitelji so zelo prilagod§ji podjetja, pri katerih gre za mndio
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proizvodnjo in velike dobave kupcem. Poleg teganemalokrat zgodi, da enak izdelek
izdelujejo trije dobavitelji.

4.2.4 Nevarnost substitucije

Nevarnost substitucije je velika, vendar ne predst&zamenjave izdelka, ker ima 90 %
izdelkov s strani kupca specifio in tano dolaeno obliko. Ta nevarnost izhaja predvsem
iz zamenjave materiala, ki lahko izdelek naredijah cenejSi. Polovica materialov je

nezamenljivih, za drugo polovico pa obstaja nevstrrmamenjave. Kar zadeva ceno in
kakovost, sta premosorazmerni. Zato je tezko, dadanejSim materialom ohranili enako
kakovost.

4.2.5 Rivalstvo med obstoj€imi konkurenti

Gumarska panoga je ena najzanimivejSih panog insg@lnem vzponu. Leta 2007 je bila
rast panoge (elastomeri) 17—20 %, zato obstajakoeklurenti veliko rivalstva, saj si vsak
skuSa zagotoviti svoj trzni delez. V Sloveniji jgpanogi 50 konkurentov. Od tega najve
trije zavzemajo v& kot 80 % trznega deleza. Nafye podjetje je Veyance Technologies
Europe d.o.o., ki je leta 2007 imelo 69 % trZniede Drugo podietje je Siliko s 7,8 %
trznim delezem, na tretiem mestu pa je Sava GTlod.e 4,4 % trznim delezem.
Diferenciacija proizvodov je zelo majhna, saj songuski izdelki skoraj nezamenljivi z
izdelki, ki bi bili narejeni iz drugih materialowZato pa lahko kupci zamenjajo svoje
dobavitelje. Rivalstva na istih izdelkih ni, keregea zelo specifne izdelke, za katere
imajo nar@niki postavljene tdno dola@ene standarde. Vse bolj konkuéaa postajajo
podjetja iz Azije, ki se zelo hitrocyjo, vendar za zdaj Se niso kos standardom kakgvJost
jih zahtevajo kupci na zahodu (GVIN, finam podatki, 2008).

4.2.6 Analiza prodajnega trga

Iz Tabele 1 na strani 13 vidimo, da je pririast panoge srednje visoka. Neprévia jo
delajo predvsem visoka pogajalska driaupcev in rivalstvo med konkurenti ter visoke
vstopne ovire. Sem spadajo speétib znanje in visoke zatne investicije. Nevarnost
substitucije je srednja, saj je izdelke tezko naelstiti, so pa nadomestljivi materiali, iz
katerih so izdelki. Pogajalska thdobaviteljev je nizka, saj na trgu obstaja veliauljetij

in vsa so hadomestljiva.
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Tabela 1: Ocenjevanje privdaosti panoge
Dolodljivka Privlaénost panoge

Nizka Srednja Visoka

Ovire za vstop

Pogajalska ma@
dobaviteliev
Pogajalska m@& kupcev

Nevarnost substitucije

Rivalstvo med
konkurenti
Skupna ocena Srednje-visoko

5. SWOT ANALIZA PODJETJA

StrateSko n&tovanje se oldajno z&ne z analizo SWOT, ki oztaje prednosti, slabosti,

priloZznosti in nevarnosti. Bistvo analize je, dgemaa minule, sedanje in v prihodnost
usmerjene informacije, kar je osnova za strateskotovanje. Na podlagi ugotovljenih

prednosti in slabosti, ki izhajajo iz notranjegarnga podjetja, skuSamo nato ugotoviti
priloZnosti in nevarnosti, ki izhajajo iz gospodasituacije (Sladoje¥j 2003, str. 5).

Vse podatke, pridobljene v poglavju SWOT analizdjega sem pridobil z intervjujem z
Branetom Rokavcem, vodjo komerciale v podjetjuk8iliin iz letnih poréil podjetja za
leto 2005 in 2006.

5.1 USPESNOST POSLOVANJA

Preden se lotimo ocenjevanja posameznih podstrujdusmiselno analizirati uspesnost
poslovanja podjetja, kar prikazujem v Tabeli 2 trars 14. V letu 2006 so celotni prihodki
znasSali 10.519.989 €, kar je za 24 % ket v letu 2005. Poslovno leto 2006 je podijetje
zakljwilo z dobtkom 389.948 €, kar je nekoliko slabSe kot v pregnjletu predvsem
zaradi zviSanja cen surovin in materialov ter wisgitroSkov dela. Posledice viSjih cen
materiala in surovin kaze tudi kazalnik deleza mal@h stroSkov v prihodkih iz
poslovanja, ki se je poval za 6,4 %. 1z tabele vidimo, da material pregtaptakttno 60

% stroSkov podjetja. Produktivnost dela semdural tako, da sem delil celotne prihodke
s povprénim Stevilom zaposlenih. Indeks pokaze za 1,3 %rg$aaje produktivnosti v
primerjavi z letom 2005. To je lahko posledica Sebzkori€enosti zmogljivosti ali
delovnegacasa, manjSe intenzivnosti dela, manjSe motivadije Gospodarnost sem
izracunal z razmerjem med celotnimi prihodki in celothiodhodki. Podjetje posluje
gospodarnog¢e je izr&unana vrednost nad 1, kar pomeni, da je imetoprénodkov kot
odhodkov. Gospodarnost je v letu 2006 glede na 2t¥pliko padla, kar je posledica
nekoliko slabSe produktivnosti dela in viSje ceneslpvnih prvin. Dobikonosnost,
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izrazena z razmerjem med d&hkom in kapitalom, je v letu 2005 znaSala 40,3 %etu

2006 pa le 13,7 %. Tako velika razlika je poslegicedvsem nizjega daika v letu 2006,
ki je bil pogojen z viSjimi cenami surovin in stko&lela. Podjetje ohranja na slovenskem
trgu stalni delez, ki znaSa priblizno 7,7 %.

Tabela 2: Kazalci uspeSnosti podjetja Siliko za 905 in 2006

Kazalec Leto 2005 Leto 2006 Indeks 06/05
Celotni prihodki (v €) 8.479.529 10.519.989 124,0
Delez materialnih
stroSkov v prihodkih iz 55,9 59,5 106,4
poslovanja (v %)
Gospodarnost 1,1 1,0 90,9
Dobi¢konosnost (v %) 40,3 13,7 33,9
Produktivnost dela (v 94.542 93.345 98.7
€/zaposlenega)
Trzni delez (v %) 7,76 7,79 100,3

Vir: GVIN, finarrni podatki, 2008.
5.2 PODSTRUKTURA PROIZVODA

Podjetje izdelke razdeli glede na tehnologijo plede v pet razlinih skupin:
gumitehnéni izdelki, gumikovina, gumiplastika, samo pléstiizdelki in tekai silikoni.
Izdelke iz tekéega silikona so za&li uspesno proizvajati leta 2006, poleg tega sedliv
tudi izdelke iz plastike in tako razSirili svoj prgodni program. Kakovost izdelkov in
storitev je glavno vodilo v vseh fazah poslovnegagioizvodnega procesa. Izpolnjujejo
vse zahteve standardov ISO 9001 in avtomobilskadsted ISO TS 16949. Merilo za
kakovost serije je od 50 do 350 slabih izdelkovrm&jon proizvedenih (PPM). V letu
2006 so dosegli rezultat 232 PPM. Podjetje Silikoaoja prilagodljivost s Sirjenjem
ponudbe, vendar pa ta Se vedno ostaja omejenge sama prilagodljivost pri izdelavi
izdelkov odvisna od specifike samih izdelkov, ki j@no dol@&ena. Tudi cenovna
prilagodljivost je zelo nizka, saj je cena samittelkov najbolj odvisna od cen surovin. V
Tabeli 3 je podana ocena prednosti in slabostitpakisire proizvoda, ki jo ocenjujem kot
dobro.

Tabela 3: Ocena prednosti in slabosti podstrukfomaizvoda
Ocena
Srednja

Komponente

Dobra Slaba Zelo slaba

X

Zelo dobra

Atraktivnost
izdelkov
Portfelj prodaje X
Kakovost
izdelkov
Fleksibilnost
Skupaj 1
Skupna ocena

w|X

Dobra
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Konkurenca v panogi postaja tako na slovenskemtkdi na tujem trgu vse vg@.
Slovenski trg je majhen, na njem je majhno Stewldjemalcev in veliko Stevilo
ponudnikov. Glavni konkurenti podjetja Siliko sov@aGTI, Tesnila GK, Gumitehnika in
Unitol. V podstrukturi proizvoda vidim nevarnost wecjem pritisku konkurentov,
predvsem z azijske celine, ki lahko konkurirajodws&m s ceno. Zato je pomembno, da
podjetje Siliko Se naprej proizvaja kakovostne ikeeNevarnost vidim tudi v substituciji
izdelkov, Se posebej materialov, ki bi imeli bolj@stnosti in nizjo ceno.

5.3 TRZNA PODSTRUKTURA

Podjetje Siliko ima Sirok program proizvodov, sa@leélujejo tako male kot tudi velike
serije za avtomobilsko panogo, belo tehniko, graditeo, sanitarno tehniko, strojne
napeljave in zivilsko panogo. Izdelki so iz gumekambinacije gume in kovine oziroma
gume in plastike. Kar zadeva odnos med kakovostjoeno, moramo uposStevati, da sta
kakovost in cena premosorazmerna. Ker podjetjdupelkakovostne izdelke, kar dokazuje
tudi s pridobljenimi certifikati, je temu primerneena. Podjetje ima Sirok spekter
odjemalcev, ki se Se Siri. Nagjekupec kupuje 20 % vse letne proizvodnje. Z r&ipijo
skuSajo ¢im bolj minimizirati tveganje ob stajni izgubi kupca. Gre predvsem za
odjemalce prvega tira, kar pomeni, da ne gre z&n®mdjemalce, mar¢eza kupce, ki
kupujejo dele in nato sestavijo svoj proizvod. Vplina odjemalce praktio nimajo, saj
delajo za potrebe trga. Vpliv je mozen predvsenersodn kakovostjo, ki jo ponujajo. S
trzenjem so se zali aktivno ukvarjati Sele pred dvema letoma. Z&g@uws imajo dva
trznika, ki i€eta kontakte in obiskujeta potencialne kupce, olmepa spremljata tudi
konkurenco. Trzenjske prijeme, kot je npr. promoaia sejmih, ne uporabljajo, saj so
stroskovno predragi in tudi ne vidijo potrebe, safjo za zdaj dovolj povprasevanja. Za
namene trzenja namenijo od 0,75% do 1 % celotnihogkov, od tega 15 % za
oglasSevanje v revijah in drugih medijih. Trzijo peedvsem s sponzoriranjem in si tako
dvigujejo ugled. Svoje izdelke prodajajo neposredkiagpcem brez kakrsnih kol
posrednikov. Kar zadeva sposobnost takojSnih doba®, podjetje z v&no kupcev
dogovorjene varnostne zaloge. Odzivnost je odvisdaod samih materialov. Odzivdas

je v podjetju razmeroma dolg, saj traja dobava nagetri tedne, proizvodnja pa traja en
teden. V dveh letih, od kar se bolj aktivho ukvgrja trzenjem, so naredili tri do Stiri
trzenjske raziskave. Svoje izdelkecv®ma izvozijo na trge Evropske unije, predvsem
Nemcije. Ocena prednosti in slabosti v trzni podstrukje prikazana v Tabeli 4 na strani
16.
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Tabela 4: Ocena prednosti in slabosti trzne poddtrce

Ocena
Komponente zelo Dobro Srednje Slabo Zelo slaho
dobro

Program proizvodov X
Odnos kakovost/cena X
Sestav odjemalcev X
Vpliv na odjemalce X
Prodajne metode X
Prodajne poti X
Sposobnost takojsSnih

X
dobav
Raziskave trga X
Skupaj 2 1 3 2
Skupna ocena Srednje

Priloznost, ki jo vidim v trzenjski podstrukture,jda na podlagi trzenjskih raziskav, ki so
jih naredili v zadnjih nekaj letih, najdejo novetgocialne kupce in tako uspesno Sirijo
prodajo na 3irSi trg Evropske unije. P¥ejejo Ze trg Beneluksa, Svice, ltalije, Francije in
Rusije. Nevarnosti vidim predvsem v prihodu ceref&@nkurentov z Vzhoda.

5.4 KADROVSKA PODSTRUKTURA

Stevilo zaposlenih v podjetju se nenehno goje V letu 2006 so intenzivno zaposlovali
predvsem na podéu proizvodnje. Tako je bilo povptro Stevilo zaposlenih v letu 2006
115 delavcev, kar je za 26 %cvieot v letu 2005. Konec leta 2006 je bilo zaposieh?9
ljudi. Od tega je bilo 83 ljudi zaposlenih v postdenoti Sevnica in 46 v Brezju. Danes jih
zaposlujejo priblizno 150. Stevilo delavcev v upravorodjarni ostaja nespremenjeno. Z
vecanjem obsega proizvodnje in proizvodne opremljarsespovéuje Stevilo proizvodnih
delavcev in proizvodne rezije.

Ker je podjetje naravnano na proizvodno dejavniosg precejSen del zaposlenih nizjo
stopnjo izobrazbe, kar je posledica velikega Sexdposlenih v proizvodnji in majhnega
Stevila v reziji. Tako ima 32 % delavcev osnovndoS® % zaposlenih ima visjo
izobrazbo, 5 % ima visoko izobrazbo. Kljub viSjerdeleZzu zaposlenih z nizjo stopnjo
izobrazbe so vsi zaposleni dobro usposobljeni zawljpnje svojega dela. ¥ma znanja,

predvsem delavcev v proizvodniji, je pridobljenegpodjetju, saj gre vsak zaposlen, ki
pride v podjetje, skozi doten proces izobrazevanja. Vsakemu delavcu je doddljdi

mentor. lzobraZzevanju v podjetju namenjajo velikezgrnosti, saj se zavedajo
pomembnosti dobro izobrazenih zaposlenih, ki peadisio klju¢ do uspeha. Tako v
podjetju organizirajo dodatna izobraZevanja, takordttna kot prakiina, veliko je

motivacijskih delavnic, ki jih organizira podjetgamo, ¥asih pa najame tudi zunanje
strokovnjake. V zadnjem letu so v podjetju uved$tem 3K, kar pomeni, da ima en
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delavec tri raztina znanja z vidika obvladovanja r&mnlih procesov. Fluktuacija v podjetju
ne odstopa od panoznega povjae Medsebojni odnosi v podjetju so dobri, tako med
sodelavci kot tudi med podrejenimi in nadrejeniMsako leto izvedejo anketo o qadju
zaposlenih v podjetju. Rezultati se iz leta v ltooljSujejo. Medsebojne odnose skusajo
izboljSevati z raztinimi druzabnimi sréanji znotraj podjetja, kot so pikniki, Sporti dodod
itd. Veliko pozornosti namenjajo iskanju novih kadrker se zavedajo, da so dobri delavci
klju¢ do uspeha, zato jo dosezejo s Stipendijsko politik Tabeli 5 je prikazana ocena
prednosti in slabosti kadrovske podstrukture.

Tabela 5: Ocena prednosti in slabosti kadrovskespodtture

Ocena
Komponente Zelo dobro Dobro Srednje Slabg Zelo slabo

Stevilo zaposlenih X
Starostna struktura X
Usposobljenost X
Izobrazevanje X
Fluktuacija X
Rekrutiranje X
Medsebojni odnosi X
Izobrazbena
struktura X
Skupaj 5 3
Skupna ocena Dobro

Zaradi pomanjkanja dobrega kadra na trgu deloviee s nevarnost pri kadrovski
podstrukturi kaze v odhodih izobrazenega in uspigeodga kadra, ki so ga vzgojili sami,
s tem pa tudi izhod znanja iz podjetja. Priloznodtm v vzgoji in usposabljanju lastnih
kadrov s politiko Stipendiranja,camer bi si zagotovili usposobljene delavce ze dhqatu

v podjetje.

5.5 TEHNOLOSKA PODSTRUKTURA

Podjetje opravlja svojo dejavnost v dveh poslovaitotah. Prva je locirana v Brezju pri
Dobrovi, kjer je locirana tudi uprava in 10 % pnozinje, in v Sevnici, kjer poteka 90 %
proizvodnje. Podjetje ima nov tehnoloSki park, kemeni, da poteka proizvodnja na
najsodobnejSih in ustrezno vzdrzevanih strojih. shéagjSi stroj je iz leta 2001.
Avtomatizacijo imajo za vse izdelke, kjer je le nogaie. Avtomatizacija ni mozna za
gumi izdelke, mozna pa je za silikonske in plasgi izdelke. lzkori&nost sredstev v
podjetju ni najboljSa. To je nantrelelovno intenzivna panoga, kjer proizvodnja pot24a
ur na dan, zato mora biti nekaj strojev vedno \erez ¢e se pojavi okvara. Tako je
maksimalna izkori&nost, ki jo podjetje lahko doseze, med 75 % k4, 8dejansko pa
dosegajo nekoliko nizjo izkoénost. Nizja izkori&nost je namerna zaradi obvladovanja
situacije v primeru dodatnih natboziroma okvar stroja. Raven izmeta je nizka maga
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priblizno 3 %. Zaradi specifinosti procesa je namraénemogde dosegati 0 % izmet. Za
zunanjo logistiko uporabljajo cestni promet; zarigt® prevoza imajo tri pogodbene
partnerje, dodatno pa imajo v lasti Se dva komh\atranja logistika je usklajena s
sodobnimi standardi; uporaktane kode, sistem FIFO v skladisin enotni rdunalniski
sistem. Ocena prednosti in slabosti tehnoloske tpddsare je predstavljena v Tabeli 6.
Kot najboljSi komponenti ocenjujem starost oprem&gisticni sistem.

Tabela 6: Ocena prednosti in slabosti tehnoloSkespokture

Ocena
Komponente Zelo dobra Dobra Srednja| Slaba zelo
slaba
Lokacija X
Starost opreme X
Avtomatizacija X
Logisti¢ni sistemi X
Stopnja izkoriséanja X
zmogljivosti
lzmet X
Skupaj 2 3 1
Skupna ocena Dobra

Zaradi specifinosti dela proizvodnja poteka 24 ur na dan v tielcedo Stirih izmenah.
Kader, ki dela na strojih, je ustrezno usposobijfekakovosten. Dejstvo je, da gumarska
panoga v Sloveniji nima tradicije, zato obstajaitothlo moznosti za izobrazevanje.
Nevarnost, ki preti, je pomanjkanje dobre delovile sa trgu dela. RazpoloZljivost
surovin na trgu je slaba, saj jih drast primanjkuje. Tudi¢as dobave surovin se
podaljSuje, tako da danes traja od tri do StirntedTako obstaja za podjetje nevarnost
viSanja cen surovin, kar bi lahko vplivalo na sapuslovanje v podjetju. Ob sodobnem
tehnoloSkem parku ima Siliko priloznost v uvajamjovih tehnologij in tako priti korak
pred konkurenco.

5.6 RAZISKOVALNO-RAZVOJNA PODSTRUKUTRA

Inovativnost igra v gumarski panogi veliko vlogesar se zavedajo tudi v podjetju. Tako
dajejo velik poudarek izboljSevanju izdelkov in emijajacih storitev. Podjetje je v letu
2006 osvojilo 174 novih artiklov in jih vpeljalo proizvodnjo. Razvijanje novih izdelkov
je odraz dela orodjarne in razvojnega tima inzewjriki delajo s sodobno tehnologijo
CAD-CAM. Velik poudarek dajejo prilagodljivosti imprilagajanju zahtevam kupcev.
Glavna skrb je izdelava orodij &m krajSem in dogovorjenem roku. V letu 2005 so
dokupili sodobne programe za optimiranje obdelawatasov in poti (VERICUT). Uvedli
so tudi novo tehnologijo za brizganje LSR-izdelk&yv je speciféna branza izdelkov iz
gume in zahteva spedifio strojno opremo, orodja in znanje. Veliko pozathaamenijo
kadrom v raziskavah in razvoju. Razvojniki na&ettu delujejo poskusno od tri do Sest
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mesecev. V tentasu se spoznajo z diaom dela, v podjetju pa ocenijo primernost
kandidata. Zaposleni v raziskavah in razvoju oljsku seminarje o inovacijah in
tehnologijah. Posiljajo jih na tehnoloSke sejmedjBge razvija nove proizvode na Stiri
razlicne n&ine. Ve&inoma gre za zelje kupcev, ki zelijo imeti spetié izdelke za svojo
proizvodnjo. Prvi n&n je, da kupec postavi koncept za nov izdelekp nad podjetje
predstavi idejno reSitev za izvedbo izdelka. Prig#tm ndinu kupec predstavi risbo in
idejo, nato pa podjetje poda izvedbene moznostioBen je tudi tretji nan, pri katerem
kupec prinese ze narejene 3D-modele. Nekaj izdefpmdjetje naredi tudi na osnovni
lastnega razvoja, kot sta vezava gume in kovine leygla. Z zeljo ostati konkuréan tudi

v prihodnje, morajo v raziskave in razvoj vlozitarkprecej sredstev. Dalen odstotek
raziskav financira drzava z razpisi,ciema pa za denarna sredstva poskrbijo sami. V
podjetju uporabljajo standardiziran interni inforiski sistem GO-soft, ki omoga
nemoten in kakovosten pretok informacij. Raziskngalazvojna podstruktura predstavlja
pomembno komponento v podjetju. Ocena prednostislabosti podstrukture je
predstavljena v Tabeli 7.

Tabela 7: Ocena prednosti in slabosti raziskovalarvojne podstrukture
Ocena

Komponente Zelo

Dobra Srednja Slaba Zelo slapa
dobra

Razvoj novih
proizvodov
Financiranje
Informacijski
sistem

Kadri v razvoju
Skupaj
Skupna ocena Dobra

AX| X | X X

Ob dobri raziskovalno-razvojni podstrukturi in zdeeju podjetja 0 pomembnosti inovacij
vidim priloznost v patentiranju lastnega inovatigaeznanja z namenom pridobitve
konkurergne prednosti.

5.7 ORGANIZACIISKA PODSTRUKTURA

Podjetje Siliko ima funkcijsko organizacijsko sttufo s timsko naravnanim delom. Timi
se prepletajo z direktorjem, kar oma@gase boljSo povezanost med zaposlenimi. Glede na
velikost podijetja in na Stevilo zaposlenih, se mi arganizacijska struktura primerna.
Stopnja delegiranja pristojnosti je piramidalna. @@aotenega zneska sprejema agtoe
srednji managament. O &iei zadev Se vedno odia direktor ob posvetovanju z drugimi
vodjami. N&rtovanje izvajajo na letni ravni; na&ku leta za vsako strateSko poslovno
enoto dolgijo cilje. V primeru nepiakovanih nardl se n&rtuje za krajsSicas. Kontrola
proizvodnje se opravlja na mesec. Takrat se pretanje zalog in realizacija proizvodnje.
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Na podlagi dosezenih rezultatov ocenijo uspeSnasteghnja natov. V primeru
nedoseganja se ddéig nadaljnji ukrepi. Kontrolo izvajajo na &etku (pregled vhodnih
materialov), med samim procesom in po njem. Obsmgréle je odvisen od cene in
specifike izdelka, ki ga proizvajajo, velikosti gernn tehnologije. Sistem nagrajevanja je
naravnan na doseganje ciliev. Na podlagi uspesSwedenih ciliev se izptajo letne
nagrade. Sistem komuniciranja v podijetju je zelbatoGlede na to, da imajo dve poslovni
enoti, ki sta lokacijsko oddaljeni, uporabljajo sbde ndine komuniciranja. Uporabljajo
programe, kot je Skype, in multimedijske konferend@bstaja tudi neformalna
organizacijska struktura, ki omogm hitrejSe gibanje informacij. Odgovornost se
porazdeljuje, prav tako se delijo kompetence iwvipe Organizacijska kultura in klima sta
v podjetju dobri. Ocena prednosti in slabosti orgacijske strukture je predstavljena v
Tabeli 8 in jo ocenjujem kot dobro. V organizacdjglodstrukturi ne vidim posebnih
priloznosti in nevarnosti.

Tabela 8: Ocena prednosti in slabosti organiza@jglodstrukture

Ocena
Komponente Zelo .
P Dobro Srednje Slabo Zelo slabo
dobro

Organizacijska

X
struktura
Stopnja delegiranja X
pristojnosti
Sistem nd&frtovanja in

X
kontrole
Sistem nagrajevanja X
Organizacijska X
kultura/klima
Sistem komuniciranja X
Skupaj 1 5
Skupna ocena Dobro

5.8 FINAN CNA PODSTRUKTURA

Finartno svetovanje v podjetju vodi direktorjeva Zzenaainovodsko sluzbo. Direktor Se
vedno ocenjuje investicije in odia o njih, pri tem pa se posvetuje z vodjami zapolsle
podjetju. Pomembno se mi zdi, da ima direktor nadrmd finakdno funkcijo, saj ima
najboljSi pregled nad celotnim poslovanjem.

Delez osnovnih sredstev je velik, saj gre za pailno podjetje. Glede na leto 2005 se je

delez osnovnih sredstev péetza 4 %. K temu so pripomogle nove nabave negremi

v Sevnici, proizvajalnih strojev za brizganje pilstoziroma silikona in gume, nabava

kombiniranih vozil, druga proizvodna ter¢umalniSka oprema. Zaradi omenjenih viagan;

SO se zmanjSala obratna sredstva. RKinemzvod je v letu 2006 zrasel za 10,3 % in tako
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znaSa 181,9. Zrasel je zaradi ptaaa kratkoroénih obveznosti. V§i finan¢ni vzvod
pomeni véjo zadolZenost podjetja in hkratidje tveganje za upnike. Pasanje obréanja
obratnih sredstev je za podjetje ugodno, saj suvafkrat ustvarja poslovnecinke, poleg
tega podjetje potrebuje manj virov za financiramipeatnih sredstev. Po¥& se je kazalnik
obratanja kratkoronih terjatev iz poslovanja za 3,7 %, kar pomeni, kidg@ci hitreje
poravnajo svoje obveznosti. V Tabeli 9 prikazujemzdnike finatine uspesnosti podjetja
v letu 2005 in 2006.

Tabela 9: Kazalci finathe uspesnosti podijetja Siliko v letu 2005 in 2006

Komponenta Leto 2005 Leto 2006 Indeks 06/05
Delez o_snovmh sredstev 61,8 64,3 104,0
sredstvih (v %)
Delez qbratnlh sredstev V 34,3 33.8 98,5
sredstvih (v %)
Finanéni vzvod 164,8 181,9 110,3
Obracanje obratnih 2.9 31 106,8
sredstev
Ob.racar?je kratkorFJ ¢nih 5.4 56 103,7
terjatev iz poslovanja

Vir: GVIN, finareni podatki, 2008.

Finaréni kazalniki nam kaZejo, da podjetje nimajite likvidnostnih tezav.Ceprav se je
obraanje kratkoronih terjatev iz poslovanja v letu 2006 poak v primerjavi z letom
2005, Se vedno vidim nevarnost v fidannedisciplini v Sloveniji, kar bi lahko zmanjSalo
likvidnost podjetja.

5.9 SWOT MATRIKA

Kot vidimo iz Tabele 10 na strani 22 ima podjetjgk8 ve¢ konkurernih prednosti kot
slabosti, kar je Se posebej pomembno za nadadjmyiaj v zelo dinanthem okolju, kot je
gumarska panoga. Glavne prednosti izhajajo predvaemanja, ki ga je podjetje pridobilo
med ve& kot 20-letnim obstojem, obenem pa so dobili dovpkusenj, da se zavedajo
pomena prilagodljivosti v globalnem okolju. Podgetina dobre priloZnosti, da Se okrepi
svoj poloZaj na trgu. Izpostavljeno je tudi nevastima, ki se kazejo predvsem v substituciji
izdelkov in materialov ter v pritisku konkurenc&/zhoda.
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Tabela 10: Prednosti, slabosti, p

riloZnosti in newasti podjetja Siliko

Prednosti

Slabosti

« speciféno znanje

sodobna oprema

dobra logistika

lasten razvoj

usposobljena delovna sila
dober sistem komuniciranja

velika prilagodljivost

» Sibka promocija
 lastniSka in managerska struktura
locena

Priloznosti

Nevarnosti

razsiritev ponudbe
ustvarjenih z novimi tehnologijami
razSiritev prodaje na SirSi
Evropske unije

uvajanje novih tehnologij
skladnost procesov z evropski
okoljevarstvenimi standardi
usposabljanje lastnih  kadrov
politiko Stipendiranja

zagita lastne intelektualne lastnine
namenom pridobitve konkur&me
prednosti

poveianije hitrosti obréanja obratnih
sredstev z namenom zagotovit
veckratnega ustvarjanja poslovn
ucinkov

izdelkovy,

tng

* nevarnost substitucije izdelkov
materialov, ki bi imeli boljSe lastnos
In nizjo ceno

* slaba razpolozljivost surovin

* vstop konkurentov z Vzhoda na trg

mi na katerih so prisotni
» odhodi izobrazenega [
S usposobljenega kadra, ki so

vzgojili sami, s tem pa tudi izhg
Znanja iz podijetja

* pomanjkanje izobrazenega kadra
trgu delovne sile

* finanéna nedisciplina v Sloveniji, K
bi lahko zmanjSala likvidnos
podjetja

z

ve
ih

ni

n

=3

€,

=]

na

— =

6. POSLANSTVO, VIZIJA IN STRATESKI CILJI

Poslanstvo podjetja je, da skuSa z vrhunsko telgijoloinovativnostjo, znanjem in
izkusnjami stremeti k odinosti izdelkov in preseganju pakovanj kupcev. Glavne
zn&ilnosti so partnerski odnos, velika stopnja prildigjeosti in celovita podpora kupcu
od ideje do zasnove serijske proizvodnje (Letna@tr 2006, Siliko d.o.o., 2007, str. 1).

Vizija podijetja je postati slovenski dobavitelj maln velikoserijskih gumitehginih
izdelkov za panogo osebnih in tovornih vozil terpeanogo bele tehnike. Svoje podje
delovanja bodo razsirili tudi na druge drzave Egkapunije, hkrati pa zelijo ostati prisotni
tudi na dom&em trzi€u. Velike napore vlagajo v uveljavljanje lastnedgadane znamke, ki
bo prepoznavna po inovativnosti, strokovnosti ikdwosti (Letno pordilo 2006, Siliko

d.o.o., 2007, str. 1).
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Cilji, ki si jih zastavi podjetje, morajo biti jagnrazumljivi, konkretni, uresiljivi,
spodbujevalni, merljivi in povezani s potrebattanov podjetja. Odrazajo tistéemur
moramo dati v prihodnosti prednost in s tem usriefggizadevanja. Z namenom
zagotovitve uspesSnega poslovanja podijetja si Skateilje podjetja zastavljamo v procesu
strateSkega reaovanja, pri cemer moramo upoStevati dejavnike na podlagi analize
podjetja in analize ter predvidevanja okolja (Raos2000, str. 94).

V tabeli 11 so prikazandisti prihnodki od prodaje za leto 2007, ocena za 2908 ter
Zeleno stanje za obdobje od 2009 do 2011.

Tabela 11: Splosni strateski cilji podjetja Siliko

Kazalec Leto 2007| Leto 2008 Leto 2009 Leto 2010 be?2011

Cisti prihodki od

: 13.048.287 16.446.317 19.759.589 23.711.506 28.453.807
prodaje (v €)

Indeks
Bazni indeks 2008 79 100 120 144 173
=100

Vir: GVIN, finareni podatki, 2008.

Za poveevanjedistin prihodkov od prodaje mora podjetje prilagoditrateSke cilje po
podstrukturah, ki so nasledniji:

* razvijanje in uvajanje novih proizvodov,

* poveevanje prodaje na tujih trgih ter okrepitev trzddgleZzev na dongam trgu,

* iskanje novih potencialnih trgov s potjo trznih analiz,

* uvajanje novih tehnologij,

» skrajSevanje dobavnih rokov,

 spodbujanje zaposlenih k inovativnosti,

 zaposlovanje kakovostne delovne sile,

* investiranje v projekte z visoko dodano vrednostjo.

7. STRATEGIJA VSTOPA PODJETJA NA FRANCOSKI TRG

Za vetino malih in srednje velikih podijetij vstop na tog predstavlja prvi kritien korak.
Pri velikih uveljavljenih podjetjih se namesto veaaja, kako vstopiti na tuj trg, bolj poraja
vprasanje, kako dinkoviteje izkori€ati nove priloznosti znotraj obstége mednarodne
mreze (Philips, Doole & Lowe, 1994, str. 249).

Francoski trg je eden izmed najjik trgov na svetu z veliko potencialnimi moznostani
je obenem tudi neizprosen. Obstaja veliko kupcewmayskih izdelkov, za katere se bori
veliko dobaviteljev. Dejstvo je, da podjetje Silikproizvede najwe izdelkov za
avtomobilsko panogo, v Franciji pa je prisotnih kakaj avtomobilskih in drugih podjetij,
ki se ukvarjajo z izdelovanjem transportnih sredstelede na to, da ima podjetje Siliko
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vrhunsko tehnologijo, znanje, kakovost, prilagodigt in inovativnost, se jim ponuja
francoski trg kot priloznost za uspeh. Mislim, @&aza podjetje pomembno, da Se naprej
ohranja samostojnost in se razvija ¥rzani smeri.

Na podlagi analize okolja in podjetja predlaganvai@p na francoski trg neposredni izvoz.
Ob predpostavki, da trzni oddelek najde potenci&lmgce, bi bila to najlazja in najmanj
tvegana oblika vstopa na trg, saj ima s to obli&sl@vanja podjetje naj¢azkusenj. Poleg
tega bi bila taka oblika vstopa zelo verjetno tugjcenejSa. Ker imajo ze dobro uveljavljen
logisti¢cen sistem in izdelan sam proces takega posloviainpda veiina stroSkov povezana
s trzenjem. Mislim, da ima podjetje Ze dovol] stekega znanja in izkuSenj, da lahko
samo brez posrednikov izvaja prodajo svojih izdelkee tako bi imelo celoten nadzor nad
samim izvozom. Poleg tega bi podijetje dobilo izke3m trgu in vzpostavilo neposredne
kontakte s partnerji. To se mi zdi pomembno zater, Bodjetje poudarja, da si zeli
vzpostavljati partnerski odnos. Tako bi lahko lazyelili poprodajne storitve. Pomembno
se mi zdi, da bo podjetje z neposrednimi stikidagadilo na uveljavljanju lastne blagovne
znamke, ki bi po strokovnosti, inovativnosti in ka&bksti postala prepoznavna v panogi. Z
neposrednim izvoz bi bila krajSa distribucijska ,pkér bi omogeoalo hitrejSo dobavo
izdelkov. Ena od ne povsem nepomembnih ovir, pgavlja na francoskem trgu, je jezik,
saj so Francozi nanj zelo ponosni, zato v posloveeetu ni smotrno uporabljati drugih,
kot sta angledna ali nemé&ina. Sibka toka podjetja Siliko je dejstvo, da do sedaj niso
imeli nobenih izkuSenj s poznavanjem francoskega, tzato je nujno, da predcedkom
vstopa na trg dobro pré&jp njegovo specifiko, hkrati pa zaposlijo ali izalzijo trznika
tudi v znanju francoskega jezika. Vsekakor bi igba razmisliti 0 moznosti, da bi vsaj na
zatetku uporabili posrednike, ki se spoznajo na frakctg.

Mozna oblika, ki bi bila nekoliko radikalnejSa inamj verjetna, je pogodbena oblika
vstopa. S tem mislim predvsem na pogodbeno proigeopi partnerju v Franciji, ki ima
proizvodne zmogljivosti in izkusnje na francoskergut Podjetje Siliko bi se s tem
priblizalo kupcem v Franciji in morebitnim partnem v tem delu Evrope, kar je v skladu z
njihovimi n&rti, saj ze pretuje trge Beneluksa. Istasno bi zmanjsali transportne stroske.

Zadnja moznost vstopa bi bila lahko pogodbena skugaganja. To bi podjetju Siliko
omogaalo hiter in prilagodljiv vstop, poleg tega bi lilanjSi tudi obseg investiranega
kapitala. Hkrati bi lahko izkor&li prednosti, ki jih ima lokalni parter s poznajen trga.

SKLEP

Na podlagi analize sem ugotovil stanje na trgu gskepanoge. Sama panoga je ena od
zanimivejSih in tudi zelo dinammih. Na trgu vlada huda konkurenca, razmere sodezara
razpoloZljivosti surovin na trgu in spreminjanjeht&v kupcev nepredvidljive. Na podlagi
SWOT analize podjetja Siliko sem ugotovil, katete gdavne prednosti in slabosti ter
kakSne so nadaljnje priloznosti in spremligmevarnosti. Med glavne prednosti podjetja
zagotovo spadajo sodobna tehnologija, znanje,gmidlivost, kakovost in lasten razvoj.
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Slabost podjetja sem zaznal v nizki promociji. Dhugecjih slabosti podjetja pa nisem
zaznal. Najv&e priloznosti podjetja sem zaznal v Sirjenju pdoeighroizvodov z novimi
tehnologijami, Sirjenje prodaje na nove trge in jaage novih tehnologij v proizvodno
prakso. Aktivno razvijanje kadrov s Stipendiranjg@rizjemnega pomena za zagotavljanje
priliva kakovostnih delavcev v podjetje. Najye nevarnost preti predvsem s strani vstopa
novih konkurentov predvsem z Vzhoda, ki bi lahkaizjo ceno delovne sile postali
konkurergnejSi. Kljub vsemu je ta nevarnost le omejenassag tem pomembno pa@ago
transportni stroski, bistveno pa se podaljSajo tlmbavni roki. Obstaja velika nevarnost
substitucije novih materialov. Materiali ki bi bitenovno nizji, hkrati pa bi imeli boljSe
lastnosti od obstojgh. Dejstvo je, da je na trgu dela neusposobljezlawha sila, zato je
treba resno uposStevati potencialno nevarnost odkadiov, zlasti usposobljenih delavceyv,
kar bi lahko z&asno ogrozilo dokene funkcije podjetja.

Ob upostevanju SirSega in ozjega okolja ter angi?OT sem ugotovil mozne oblike
vstopa na francoski trg. Za podjetje so sicer pnmadri oblike vstopa, a je najverjetnejsa
le ena, in sicer neposredni izvoz. Pri tem sem tepaf dejstvo, da mora podjetje ohranjati
svojo samostojnost in s tem tudi kontrolo nad pasioi procesi, saj bo lahko le tako
uveljavilo lastno blagovno znamko, ki bo prepozrao inovativnosti, strokovnosti in
kakovosti. Neposredni izvoz je najlazja in najmiggana oblika vstopa, saj imajo na tem
podraiju veliko znanja in dobrih izkuSenj. Mozna oblikstepa je pogodbena proizvodnja,
a je realna samo za ozek segment spedifi proizvodov. Dejstvo je, da je to le
potencialna oblika vstopa, ki je zelo malo verjetRadobne ugotovitve veljajo tudi za
tretjo obliko vstopanja, pogodbena skupna vlagakj®j omoga&ala hiter in prilagodljiv
vstop, obenem pa bi izko&dli boljSe poznavanje trga lokalnega parterja. Tpkadrugi
kot pri tretji moznosti je treba upoStevati dejstda je delovna sila v Franciji drazja kot v
Sloveniji in da je trend prenaSanja proizvodnjej h@dmerjen v manj razvite drzave
Evropske unije, predvsem v drzave nekdanjega ssintakega bloka, kot pa obratno.
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