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1. PROCESI GLOBALIZACIJE I LIBERALIZACIJE
Svjetsku ekonomiju danas dominantno karakterišu procesi intenzivne globalizacije i liberalizacije. To su dvije organski povezane dimenzije procesa razvoja svjetske ekonomije. Globalizacija i liberalizacija uzrokuju stalno „sužavanje“ svijeta i ekspanziju medjunarodne ekonomske aktivnosti. Danas je otvorena  mogućnost da se svaki posao, koji se može povjeriti drugom, može raditi na bilo kojoj tački svijeta. Intenzivna globalizacija i liberalizacija posljednjih decenija, prvenstveno su posljedica konvergencije djejstva: a) političkih kretanja, b) naučno-tehničkog progresa, odnosno tehnoloških inovacija i (c) preduzetničkog napora i pojedinaca i organizacija.
1. 1. Globalizacija
Proces globalizacije počinje sa velikim geografskim otkrićima u Srednjem vijeku. Naime, možemo reći da prvi talas globalizacije traje od Velikih geografskih otkrica u 15. Vijeku do do pronalaska parne mašine i pojave industrijske revolucije, krajem 18. i početkom 19. vijeka. Nosioci globalizacije u ovom dugom periodu su trgovačke potrebe srednjevjekovnih gradova-država, a instrumenti carevi i kraljevi, kao finansijeri, te  različiti avaturisti, željni slave i moći, kao izvršioci. 
Drugi talas globalizacije nastaje sa industrijskom revolucijom (pojava parne mašine, željeznice i parabroda) i traje do kraja 20. vijeka. Nosioci globalizacije su imperijalne države i velike kompanije. Osnovni instrumenti su vojna i pomorska moć („diplomatija topovnjača“). Bitno obilježje ove faze su veliki regionalni ratovi, Velika ekonomska kriza, dva svjetska rata, te u završnici i Hladni rat ideološki podijeljenog  svijeta. 
Treći talas globalizacije počinje krajem 20. vijeka sa masovnom upotrebom personalnih račura, Interneta, i drugih dostičnuća digitalne tehnološke revolucije. Ovaj talas globalizacije toliko sužava svijet da se otvara prostor saradnje i takmičenja, ne samo velikih organizacija, nego i malih i srednjih preduzeća i , što je posebno važno, pojedinaca (1, str 9-11).
U savremenom  svijetu, nacionalne granice sve više gube atribut barijere. Shodno tome, značaj tradicionalne podjele tržišta na lokalno, regionalno, nacionalno i internacionalno postaje sve manje relevantan, jer se nijedno tržište ne može razvijati izolovano. Svjetsku ekonomiju danas karakteriše visoka medjuzavisnost, kao rezultat  djejstva: 
a) impresivnog razvoja tehnologije, 
b) ujednačavanja zahtjeva tržišta, tj. homogenizacije savremenih potreba čovjeka i ponašanja potrošača, 
c) globalne konkurencije.

Savremeni trendovi apsolutno potvrdjuju nalaz Levitt-a, sa početka osamdesetih godina 20. vijeka, da dva faktora danas uobličavaju svijet: tehnologija i globalizacija (2, str. 102). 
Veliki tehnički progres posljednjih decenija omogućava laku i jeftinu komunikaciju, pa se konkurencija srijeće na višem nivou, gdje svi mogu da koriste prednosti autsorsinga, ofšoringa, aplodinga, lanca nabavki, insorsinga i informinga, tj. ultramodernih instrumenata širenja medjunarodnog biznisa. Time se razudjuje i stvara nova platforma svjetskog biznisa koju Friedman figurativno naziva „ravan svijet“.
___________________________________________________________________________                      
                             DESET SILA KOJE SU „IZRAVNALE“ SVIJET
Novu platformu medjunarodnog biznisa („ravan svijet“) izatkali su: globalne političke promjene, razvoj moderne informacione tehnologije i preduzetništvo kompanija i pojedinaca.

1. Pad Berlinskog zida 1989. god.
Ovaj dogadjaj je prebacio balans moći u svijetu prema društvima koja su demokratska, orijentisana na slobodno tržište i preduzetništvo. Pad Berlinskog zida nije samo dokinuo institucionalizovanu alternativu demokratskom društvu i slobodnom tržištu, nego je „oslobodio“ preduzetnički potencijal miliona ljudi u zemljama, poput Indije, Kine, Brazila, bivšeg Sovjetskog saveza. Ovaj dogadjaj je omogućio da svijet vidimo kao cjelinu, kao jedan otvoreni ekonomski sistem.

2. Novo doba povezivanja 
Novo doba povezivanja nastaje sa pojavom Inteneta (povezivanje sa niskim troškovima), World Wide Web-a, za objevljivanje digitalnih formi, na način da im svako može pristupiti i širenjem komercijalnih Web browsera (pretraživač), koji otvaraju Web stranice na svakom ekranu, te ih svako može koristiti. Kompanija NETSCAPE je lansirala pretraživač 1995. godine i omogućila da Internet postane lako dostupan i veoma operativan instrument biznisa.
3. Programi procesa rada
Savremeni računarski programi omogućavaju da riječi, slike, muziku i druge podatke digitalno oblikujemo i razmjenjujemo e-mailom sa drugim. Osim toga, standardizovani programi omogućavaju plaćanja i on-line vodjenje kompanije po veoma niskoj cijeni. Na taj način nastaje Web biznis i virtuelna kompanija. Ovo je veoma značajna promjena koja sada omogućava malim i srednjim kompanijama da koriste instrumente poslovanja koji su bili rezervisani samo za velike i moćne organizacije.
4. Aploding – uključivanje moći pojedinaca i zajednica

Aploding je revolucionaran oblik saradnje, kada pojedinci i njihove zajednice postavljaju i šalju svoje ideje i proizvode preko Interneta. Ova pojava je omogućila da svi budemo proizvodjači, a ne samo potrošači. Aploding omogućava široku disperziju informacija, te radikalno mijenja tok kreativnosti i inovacija. Jednostavno, aploding obezbjedjuje korišćenje kreativnog potencijala svih onih koji su zainteresovani za odredjeno pitanje ili problem.

5. Autsorsing – izmještanje poslova izvan kompanije.
Mnoge kompanije izmještaju i povjeravaju odredjene poslove drugim kompanijama širom planete. Autsorsing ima široki prostor primjene, kako za velike tako i za male organizacije. Na primjer, mnoge male bolnice u SAD vrše autsorsing dijagnoze, tako što šalju snimke i nalaze većim kliničkim centrima u svijetu. Nadalje, na primjer, agencija Reuters ima 15. 000 zaposlenih u Bengaloru (Indija), koji primaju 1/5 plate novinara koji radi isti posao u Londonu. Veliki broj američkih i evropskih kompanija su autsorsovale odredjene poslove u Indiji, posebno u tzv. call centrima. Takodje, te kompanije sve više autsorsuju istraživačko-razvojne zadatke u Indiju, Kinu i Rusiju.

6. Ofšoring – prebacivanje i organizovanje cjelokupne proizvodnje u drugu zemlju.

Globalizacija preseljava čitave fabrike iz razvijenih zemalja u područja jeftinih resursa i niskih biznis barijera. Na primjer, Kompanija ASIMCO je bila pionir ofšoringa u Kini. Kupovala je većinske pakete u kinesikim fabrikama auto djelova. No, profit su počeli ostvarivati, tek kada je stasala nova generacija kineskih menadžera, koja razumije globalno tržište i potrebe potrošača.

7. Lanac nabavke

Savremena kompanija mora da traži „najkvalitetniju proizvodnju sa najnižim cijenama“, bilo gdje u svijetu. Ako to ne uradi ona, učiniće njeni konkurenti. U takvim okolnosti, globalni lanac nabavke i distribucije je izuzetno važan. Medjutim, izgradnja takvog lanca je prilično teška, jer treba obezbijediti: a) isporuku svih djelova ili proizvoda na vrijeme (sa sve četiri strane svijeta) uz niže troškove u odnosu na konkurenciju i (b) koordinirati nabavku sa promjenjivom tražnjom. 
Dobar primjer kompanija koje su na efikasnom globalnom lancu nabavki i distribucije izgradile konkurentske prednosti su WAL-MART, najveći maloprodajni sistem na svijetu, i španska ZARA.  WAL-MART u svakom trenutku zna gdje mu je koji artikal i u toku transporta može ga preusmjeriti u bilo koju prodavnicu. ZARA ima izuzetno efikasnu distribuciju, dnevno prati tražnju svakog modela i može isporučiti potpuno novi model za 30 dana širom svijeta.
8. Insorsing – predstavlja logistiku vodjenu od treće strane.
Potreba za efikasnim lancem nabavke, otvorila je prostor za novi oblik globalnog biznisa. Naime, mnoge kompanije nijesu htjele ili nijesu mogle da stvore globalni lanac nabavke, te su taj posao povjerile drugom. Insorsing pretpostavlja veoma intimnu i intenzivnu saradnju nosioca insorsinga, kompanije i njenih partnera. Pionir insorsinga je Američka kompanija UPS, koja se bavi raznošenjem pošiljki. UPS je uočila prostor za novi posao, kompatibilan osnovnoj djelatnosti. Tako, na primjer, pored dostavljanja NIKE opreme, koja je naručena preko Interneta, vrše i popravku TOSHIBA lap-topova. Kada se pokvari lap-top, korisnik ga ostavi u prostorije UPS. UPS  odnosi računar do svog centra, gdje ga popravljaju ovlašćeni serviseri i trećeg dana ga UPS isporučuju korisniku.
9. Informing – potraga za znanjem, traženje sličnih ljudi i društva sa istim interesovanjem.

Internet pretraživač GOOGLE čini lako dostupnim cjelokupno znanje svim zainteresovanim, te omogućava da se ljudi informišu o svemu. Na primjer, u 2006. godini GOOGLE je imao 1 mlrd. pretraga dnevno, a 2003. godine samo 150 hiljada. Tako je svakog dana sve više ljudi u prilici da informiše sebe o svemu na svom jeziku. Interesantno je da informig ne samo da širi granice biznisa informisanjem, već obavezuje i na poštovanje poslovne etike. „ U ovom svijetu bolje je da radiš sve kako treba, jer nećeš moći da se spakuješ i preseliš u drugi grad tako lako. U svijetu GOOGLA tvoja reputacija će te pratiti i preteći na narednoj stanici“. 
10. Digitalno, mobilno, lično i viruelno
To su atributi modernih tehnologija koje omogućavaju „ravnanje“ svijeta, te saradnju i konkurenciju pojedinaca i organizacija. Razvoj modernih tehnologija ubrzava proces „ravnanja“ svijeta. Svijet istinski postaje nešto tiny ili saglasno NOKIA – sloganu „na dohvat ruke“.

( Izvor: Friedman Th.: The World is Flat, Penguin Books, 2006).
___________________________________________________________________________
Osim razvoja tehnologije, harmonizacija zadovoljavanja ljudskih potreba, ujednačavajući  zahtjeve različitih nacionalnih tržišta, stvara uslove za razvoj globalnog marketinga organizacija. Marketing svojim pristupom globalnom tržištu, svojim strategijama i tehnikama, daje snažan doprinos integraciji poslovnih aktivnosti nosilaca ponude na svjetskom tržištu, te time povratno stimuliše procese globalizacije. Uostalom, globalizacija je logična posljedica vrlo dinamičkog  razvoja  medjunarodne trgovine, osiobito u periodu nakon Drugog svjetskog rata. 
Nadalje, proces globalizacije odražava svojevrsnu nadmoć tržišta i faktora proizvodnje, nad državnom regulativom, odnosno odražava slabljenje uticaja nacionalne države. Medjunarodna mobilnost  roba i  usluga, kao i faktora proizvodnje, nameće velika ograničenja državi. Na primjer, dokidanja značaja državnog faktora vidimo u ograničavanje moći države u oblasti oporezivanja. Politički faktor je prirodno zainteresovan za priliv stranih direktnih investicija, ali veći porezi smanjuju priliv SDI. Nadalje, visoki porezi mogu uzrokovati i razvoj ofšoring aktivnosti domicilnih organizacija, ili, pak, snabdijevanje potrošača na drugim tržištima. 
Medjutim, kada je riječ o djejstvu političkog faktora, treba reći da difuzija prihvatanja tržišne privrede i demokratske vladavine prava na sve veći broj zemalja, dokida političke barijere integracije svjetske ekonomije. To je pozitivan uticaj političkog faktora koji stimuliše globalizaciju, iako u političkoj ravni još uvijek postoje antagonizmi različitih interesa na relaciji: razvijeni – nerazvijeni, unutar grupacije razvijenih  i velikih zemalja (G-20), unutar samih regionalnih ekonomskih integracija i sl.
Proces globalizacije možemo definisati kao rastuću tržišnu integraciju roba i usluga, te samih faktora proizvodnje roba i usluga. Prema tome, proces globalizacije može se definisati i kao „smanjivanje troškova medjunarodne arbitraže“ (3, str. 4). Ako ovako definišemo globalizaciju, možemo zaključiti da ona nije noviji fenomen, jer su troškovi medjunarodne arbitraže, posebno  na tržištu roba, znatno smanjeni tokom posljednjih vjekova. Razvoj masovne proizvodnje, nakon industrijske revolucije, stalno je uzrokovao sve slobodnije kretanje roba, a kasnije i usluga. Shodno tome, istakli smo da je globalizacija rezultat i dosadašnjeg intenzivnog razvoja medjunarodne trgovine. 
Vidjeli smo da savremeni proces globalizacije ima i neke nove atribute, koji mu daju kvalitatitvno novi sadržaj. Osnovne faktore aktuelne globalizacije možemo posmatrati  kao: 
     a)  politički faktor, koji svojim djejstvom olakšava ekonomsku povezanost;
     b)  realne faktore globalizacije.
Politički faktor stimuliše globalizaciju kroz:

1. Slobodu kretanja medjunarodnog kapitala - mnoge zemlje su reducirale ili napustile kontrolu medjunarodnog kapitala;
2. Formiranje Svjetske trgovinske organizacije 1995. godine - Urugvajska runda multilateralnih trgovinskih pregovora (osma runda pregovora, koja je trajala od 1986. do 1994. godine), produbila je liberalizaciju medjunarodne trgovine i institucionalizovala multilateralne sporazume u okviru STO;
3. Difuziju vrijednosti demokratsko društva - sve veći broj zemalja, posebno nakon pada Berlinskog zida prihvata vrijednosti demokratskog društva i tržišne privrede, te razvija političko-ekonomski sistem koji se zasniva na slobodama i vladavini prava.
Politički faktor je dao veliki doprinos daljoj pokretljivosti roba i usluga,  kapitala i znanja. Medjutim, rad kao faktor proizvodnjeje i dalje nedovoljno pokretan, što je rezultat strogih imigracionih zahtjeva, posebno razvijenih zemalja. Ipak, neki segmenti populacije su znatno pokretljiviji danas u odnosu na ranije periode.
Realni faktor globalizacije je tehnološki razvoj, koji omogućava integraciju organizacija i pojediniaca na globalnom tržištu. Prije svega, razvoj saobraćaja i informatička revolicija omogućili su ujednačavanje zahtjeva tržišta i stvorili mogućnost proizvodjačima da koordiniraju mnoge aktivnosti preko tržišta. Ovim je omogućeno razdvajanje i realokacija „lanca vrijednosti“ (poslovnih aktivnosti) privrednih organizacija na povoljnije lokacije. Ovaj faktor otvara  mogućnost da se dijelom amortizuje i nedovoljna fizička pokretljivost  rada, kao faktora proizvodnje, kroz angažovanje pojedinca na globalnom tržištu, bez promjene mjesta boravka.
Prema tome, aktuelni proces globalizacije povezan je sa svjesnom aktivnošću države, u domenu liberalizacije trgovine i finansijskih tržišta, kao i ukupne transformacije političko-ekonomskog sistema, te intezivnim naučno-tehničkim progresom i tehnološkim razvojem.
___________________________________________________________________________
Globalizacija je u fokusu pažnje brojnih istraživača. Istraživanja uzroka i pojave globalizacije obično se u literaturi posmatraju kroz nekoliko pristupa:
1. Liberalni pristup – globalizaciju uzrokuju tržišne snage koje, pokrenute naučno-tehničkim progresom i tehnološkim razvojem, dokidaju raniju naglašenu ulogu nacionalne države;

2. Realističan pristup – akcenat stavlja na odlučujuću svjesnu ulogu države u stvaranju ambijenta slobodnog tržišta i pregovora o medjunarodnim sporazumima, što rezultira procesom globalizacije;
3. Pluralni pristup – korijen globalizacije i rezultata medjunarodne ekonomske aktivnosti vidi u domaćim političkim procesima, vezanim za razvoj pluralnog društva i demokratije;

4. Spoznajni pristup – preko analize uloge političke kulture i političko-ekonomskog sistema nastoji objasniti fenomen globalizacije.
Druga istraživanja globalizacije odnosi se na sagledavanje njenih posljedica, s obzirom da globalizacija ne donosi jednake koristi za sve subjekte i države. Brojni ekonomsti i politikolozi svojim istraživanjima tragaju za indirektnim posljedicama globalizacije, kako bi se profilisale odredjene aktivnosti državnih administracija.

___________________________________________________________________________

Globalizacija je ključni proces u današnjem svijetu. To je proces koji, po svojoj prirodi, nosi brojne protivrječnosti i različite efekte za pojedinačne subjekte i države. Sljedstveno tome, proces globalizacije se doživljava na različite načine. No, bez obzira na brojne protivurječnosti  i različite doživljaje ovog fenomena, neminovno je, da proces globalizacije prvenstveno doprinosi stvaranju novog načina razmišljanja i novih strategijskih pretpostavki za uspješan razvoj zemalja i za uspješno poslovanje samih privrednih organizacija. 

Na kraju, karakteristike globalizacije možemo sumirati kao:
· Proces sve većeg tržišnog integrisanja: roba i usluga,  faktora proizvodnje, organizacija i pojedinaca, u medunarodnim razmjerama predstavlja činjenicu globalne integracije. Medjunarodne ekonomske institucije i većina ekonomsta danas smatraju da globalna ekonomska integracija generiše uvećavanje svjetskog GDP-a;
· Proces tržišnog približavanja, ujednačavanja zahtjeva i prelivanja efekata u globalnim razmjerama. Prema tome, globalizacija ima i distributivne efekte;
· Proces koji nije jednodimenzionalan i ravnomjeran, niti proces koji donosi jednake koristi svima. U procesu globalizacije postoje dobitnici i gubitnici, što otvara važnost pitanja distribucije efekata globalizacije;
· Razvoj tehnologije i sloboda kretanja faktora roba i usluga, kapitala i informacija, rada i ideja, pokazuje nadmoć ekonomskih faktora nad uticajem političkog faktora – države. Ovim se dalje podstiče liberalizacija medjunarodnih ekonomskih odnosa;
· Proces kreiranja novog načina razmišljanja i novih pretpostavki razvoja u uslovima globalne konkurencije.
Riječju, globalizacija  je proces  koji stvara, kao što smo rekli, novu „platformu“ ekonomskog razvoja i biznisa. Istraživanje i poznavanje nove „platforme“ ekonomskog razvoja i biznisa je neophodno ne samo za one subjekte koji imaju medjunarodne aspiracije, već i za one privredne organizacije koje su orijentisane u svom poslovanju na nacionalna tržišta. 
1.2. Liberalizacija
Liberalizacija je druga dimenzija procesa razvoja svjetske ekonomije, koja se prožima sa globalizacijom. Prethodno naznačena tendencija dominacije ekonomskih faktora nad uticajem političkog faktora predstavlja jasan indikator procesa liberalizacije. 
Procese globalizacije i liberalizacije možemo posmatrati kroz rast i razvoj medjunarodne trgovine. Rast svjetske trgovine znatno prevazilazi privredni rast u svijetu tokom posljednjih 250 godina, izuzev perioda 1913-1950. godina. U periodu 1913-1950. godina, svijet karakteriše usporeni rast GDP-a i još oštriji pad stope rasta trgovine, kao posljedica ratova i protekcionizma koji su razarali medjunarodnu razmjenu. 
Medjutim, medjunarodna trgovina posljednjih decenija doživljava impresivan rast koji je praćen visokim privrednim rastom. Istovremeno mijenjala se i struktura nacionalnih GDP-a, te struktura medjunarodne razmjene. Tokom posljednjih decenija, u visoko razvijenim industrijskim zemljama vrši se tercijarizacija privredne strukture, te najveći rast imaju djelatnosti zasnovane na primjeni nove tehnologije i sektor usluga. Radi ilustracije navodimo, da krajem Dvadesetog vijeka sektor usluga čini 30% medjunarodne trgovine, a 50% novih stranih direktnih investicija. Zemlje u razvoju orijentišu se na proizvodnju industrijskih proizvoda koji su se ranije proizvodili u visokorazvijenim industrijskim zemljama i postižu dinamičniji rast izvoza, u odnosu na visokorazvijene industrijske zemlje. Liberalizacija je bila fokusirana na trgovinske režime, investicije i uošte pitanja regulacije

Liberalizacija medjunarodne trgovine praćena je liberalizacijom računa tekućih i kapitalnih transakcija i kretanja na medjunarodnom finansijskom tržištu. Devizni kursevi i kamatne stope sve su više pod uticajem tržišnih zakonitosti. Istodobno, pojavljuju se i razvijaju novi finansijski instrumenti. Navedeni faktori dalje stimulišu rast svjetske trgovine. Liberalizacijom kapitalnih i tekućih transakcija stimulisane su intenzivne strane direktne investije i difuzija savremene tehnologije širom svijeta, što doprinosi ukupnom ekonomskom rastu i razvoju. 
1.2.1. Dinamika i strukturne promjene u svjetskoj trgovini
Kretanje i strukturne promjene svjetske trgovine su pod snažnim uticajem globalizacije i liberalizacije. Osnovna karakteristika globalne ekonomije je da svjetska trgovina ima znatno dinamičniji rast u odnosu na rast svjetske privrede. Na primjer, u posljednjoj dekadi 20. vijeka svjetska privreda ima prosječnu stopu rasta GDP 2,3%. U istom periodu svjetski  izvoz ima prosječnu stopu rasta od 7%. Prema tome, u periodu 1990-2000. godina, stopa rasta svjetskog izvoza je tri puta veća od stope rasta GDP. Inače, u 1997. godini rast svjetskog  izvoza ostvaruje impresivnu stopu od 10,5%. U prvim godinama 21. vijeka dolazi do usporavanja ekonomskog rasta i svjetskog izvoza, kao rezultat azijske finansijske krize iz 1997. godine. 
U čitavom  poslijeratnom  periodu  najveće  učešće u svjetskom  izvozu imaju visoko razvijene zemlje. Zemlje u razvoju povećavaju svoje učešće u svjetskom  izvozu, zahvaljujući zemljama Azije, te u manjoj mjeri zemljama Latinske Amerike. Istivremeno se smanjuje učešće Afrike i siromašnih zemalja Latinske Amerike i Azije.
                                            Svjetski GDP i izvoz u 2004. godini 
                                                              -stope rasta-
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                     Svjetski GDP                        2,0                                        3,5

                     Svjetzska proizvodnja          2,0                                        4,0
                     Svjetska izvoz                      4.0                                        9,0

                        - agroproizvodi                  3,0                                        9,0
                        - gorivo i rude                    2,5                                        5,5

                        - industrija                         4,5                                       10,0

                   ____________________________________________________

                      (izvor: WTO)
Prema podacima WTO, ukupna vrijednost svjetskog izvoza u 2004. godini iznosi 8,9 hiljada milijardi dolara, a uvoza 9,3 hiljade milijardi dolara. U svjetskom izvozu 2004. godine dominantno  mjesto imaju zemlje Sjeverne Amerike, Evropske unije i Japana, sa formativnom snagom od 63%. Kina i šest „azijskih tigrova“ učestvuju sa 17,4% u svjetskom izvozu 2004. godine, dok su zemlje Afrike imale učešće od svega 2,6%. Iste godine u svjetskom izvozu, zemlje Centralne i Južne Amerike imaju učešće  3,0%, a Ruska Federacija 2,0%.  

Najdinamičniju kategoriju svjetske trgovine čine usluge i proizvodi visoke naučno –tehnološke intenzivnosti. Visokorazvijene zemlje dominiraju u izvozu usluga. Inače, formativna snaga industrije u kreiranju GDP-a visokorazvijenih zemalja ima stalnu tendenciju pada od 1960. godine. Tercijarizacija ili, pak, „dezindustrijalizacija“ bogatih zemalja rezultat je dinamičnijeg rasta cijena usluga u odnosu na industrijske proizvode. Usluge imaju dinamičniji rast cijena u odnosu na industrijske proizvode, jer je efekat naučno-tehničkog progresa na rast produktivnosti u uslugama manji nego u industriji. Od sredine devedesetih godina zemlju u razvoju postaju značajan činilac u izvozu usluga. 
Naučno-tehnološka intenzivnost proizvoda postaje značajan faktor oblikovanja rasta svjetske trgovine. Naime, proizvodi visoke tehnološke intenzivnosti imaju najdinamičnije stope rasta izvoza, zatim proizvodi srednje tehnološke intenzivnosti, dok proizvodi niske tehnološke intenzivnosti imaju najmanji rast. Prema metodologiji OECD-a, proizvodi visoke tehnološke intenzivnosti imaju učešće troškova istraživačko- razvijne aktivnosti u ukupnom prometu preko 5%. To su, na primjer, „pametna“ elektronika, avioindustrija, farmaceutska industrija, specijalna oprema  i sl. Proizvodi srednje tehnološke intenzivnosti imaju učešće IR troškova u ukupnom prometu 2-5%, poput: većine industrijskih proizvoda, automobila, hemijskih proizvoda, standardne elektronike. Nisku tehnološku intenzivnost imaju proizvodi sa manje od 2% učešća IR troškova u ukupnom prometu, kao što su: tekstil, odjeća, obuća, jednostavni metalni proizvodi i sl. (3, str. 46).
Naučno-tehnološka intenzivnost izvoznih proizvoda utiče na položaj jedne zemlje u medjunarodnoj razmjeni preko odnosa razmjene (odnos izvoznih i uvoznih cijena).  Odnosi razmjene (terms of trade) pokazuju dugoročnu tendenciju pada izvoznih cijena primarmih proizvoda, što se nepovoljno odražava na izvozne prihode zemalja u razvoju. Naime, generalno rečeno, zemlje u početnim stadijumima  industrijalizacije pretežno izvoze primarne i proizvode radno intenzivne i resursno intenzivne proizvodnje. Industrijski naprednije zemlje u razvoju, poput Kine i Indije, izvoze kapitalno i tehnološki intenzivnije proizvode. Zemlje u razvoju svoju poziciju u odnosima  razmjene  mogu poboljšati razvojem nauke i tehnologije, kako bi  povećali naučno-tehnološku intenzivnost izvoznih proizvoda.
Procesi globalizacije (difuzija ekonomskog razvoja na sve veći broj zemalja, istitucionalizacija medjunarodnih ekonomskih odnosa, razvoj naučno-tehničkog progresa i difuzija obrazovanja, stvaranje medjunarodnih proizvodnih mreža i sl.), tj, sve veća integracija svjetske ekonomije smanjuju geografsku koncentraciju izvoza. U poslijeratnom  periodu zemlje u razvoju  imaju veću stopu  rasta od visokorazvijenih zemalja. Sljedstveno tome, zemlje u razvoju povećale su učešće u svjetskoj trgovini na 34% u 2007. godini. 

Medjutim, to ne znači da se smanjio jaz izmedju visokorazvijenih zemalja i zemalja u razvoju, jer je polazna osnova nerazvijenih zemalja bila veoma niska. Nadalje, zemlje u razvoju se suočavaju sa problemom inostrane prezaduženosti. Mnoge zemlje u razvoju prinudjene su da reprogramiraju svoje dugove. Njihovu poziciju pogoršavaju i nepovoljni odnosi razmjene primarnih i finalnih proizvoda. Prema tome, povećanje izvoza je jedina logična strategija zemalja u razvoju. No, to nije lako ostvariti u uslovima globalizacije, koja insistira na konkurentskim prednostima.
Veoma dinamičan rast privreda zemalja u razvoju, tokom posljednje dvije decenije, radikalno je uvećao njihovu medjusobnu razmjenu. Medjusobnoj razmjeni zemalja u razvoju  značajno je doprinijela i liberalizacija njihovih trgovinskih režima. Medjutim, treba naglasti, da su zemlje u razvoju, uprkos liberalizaciji spoljnotrgovinskog režima, i dalje zadržale veće prosječne carinske i necarinske mjere u odnosu na visokorazvijene zemlje. Osim spoljno-trgovinske saradnje,  zemlje u razvoju  sve više afirmišu i investicionu saradnju. Tokovi medjusobnih investicija zemalja u razvoju dinamično rastu. 

Praksa medjunarodnih ekonomskih odnosa potvrdjuje stav da liberalizacija trgovinskog režima zemlje pozitivno utiče na njen ekonomski razvoj. Otvoreni trgovinski režimi doprinose efikasnijoj alokaciji i efikasnijem korišćenju resursa, jer se domicilna privreda izlaže uticaju  tržišnih principa i razvoja savremene tehnologije, što je pretpostavka razvoja realne konkurentnosti. Istina, u nekim zemljama, brza liberalizacija je prouzrokovala platnobilansne  probleme i  probleme dislokacije ekonomske aktivnosti. Medjutim, ti slučajevi ne mogu ugroziti validnost prethodnog stava, jer brza liberalizacija treba da bude praćena i efikasnim mjerama stimulisanja konkurentnosti i izvoza.
Liberalizacija širi granice tržišta, odnosno podiže kritičnu masu tražnje da bi se razvijala specijalizacija. Specijalizacija smanjuje troškove proizvodnje, jer se koriste efekti ekonomije veličine, ekonomije obima, krive iskustva itd. Na drugoj strani, smanjivanje troškova saobraćaja   i informaciona tehnologija omogućavaju strukturne promjene u samoj specijalizaciji. Specijalizacija se ne odnosi samo na idustrijske grane, nego se mijenjaju i granice privrednih organizacija. Poslovne aktivnosti se sve više razdvajaju i odvijaju kroz posebne faze koje se realizuju u različitim subjektima (u različitim zemljama) koji pripadaju strategijskim alijansama, odnosno mrežama. Takve medjunarodne proizvodne mreže omogućavaju podjelu rada medju zemljama, saglasno njihovim komparativnim prednostima.
Sve veći dio medjnarodne trgovine odvija se u okviru medjunarodnih proizvodnih mreža. Medjunarodne proizvodne mreže nastaju geografskom podjelom aktivnosti u proizvodnji  proizvoda ili usluga. Ova pojava  je direktni efekat globalizacije. Globalizacija  je posebno uticala na dinamičan i stabilan rast spoljne trgovine tri grupe proizvoda: djelovi i komponente za složenije idustrijske proizvode (elektronika i računari, motorna vozila, električni proizvodi i sl.), radno-intenzivni proizvodi, kao što su: odjeća i obuća; te gotovi proizvodi intenzivnog naučno-tehnološkog sadržaja (telekomunikacijska oprema, vazduhoplovna sredstva, precizni instrumenti). 
Medjunarodne proizvodne  mreže uključuju velike transnacionalne kompanije koje organizuju proizvodne aktivnosti u različitim zemljama, za proizvodnju standardniog industrijskog asortimana, saglasno komparativnim prednostima tih zemalja u domenu faktora proizvodnje. Osim niže cijene faktora proizvodnje, velike kompanije mogu koristiti efekte ekonomije veličine i obima, dok istovremeno mogu zadžati znanje i tehnologiju (know-how). Ove proizvodne mreže formiraju se i kroz različite oblike strategijskih alijansi velikih kompanija ili malih i srednjih preduzeća čije su aktivnosti locirane u različitim zemljama.  
Medjunarodne proizvodne mreže donose čitavi niz koristi i za zemlje u razvoju, poput: novih investicija, poboljšavanja alokacije resursa, otvaranja radnih mjesta, pristupa savremenim tehnologijama, rasta kvalifikovanosti radne snage, rasta produktivnosti i sl. Posebno je važno naglasti značaj olakšanog prelaska sa proizvodnje primarnih proizvoda na proizvodnju proizvode sa većom dodatom vrijenošću, čime se poboljšavaju odnosi razmjene.
2.2.2. Liberalizacija kapitalnih i tekućih transakcija
Investicije su osnovni instrument razvoja jedne zemlje. Sljedstveno tome, zemlje nastoje da obezbijede priliv inostranog kapitala. To je posebno atraktivna ocija za zemlje u razvoju, kako bi se prilivom stranih investicija ekonomski valorizovali potencijali razvoja. Na drugoj strani, praksa pokazuje da kontrola kretanja kapitala nije zaštitila platni bilans zemlje od odliva kapitala. 
Liberalizacija kontrole kretanja kapitala ima za rezultat jači priliv kapitala medjunarodnih investitora i lokalnih rezidenata koji kapital drže u inostranstvu. Jednostavno, liberalizacijom kretanja kapitala, zemlja poboljšava kvalitet investicione atraktivnosti. Tako forma samostalnih direktnih investicija iz inostranstva podstiče snažniji ekonomski rast, odnosno rast društvenog bruto proizvoda i zaposlenosti, te transfer  savremene tehnologije  i mendžmenta znanja. Priliv kapitala, u formi investicionog portfolija, pomaže diversifikaciji  i produbljivanju finansijskog tržišta. Nadalje, priliv kapitala pomaže uravnoteženju platnog bilansa i smanjuje troškove pozamljivanja. 
___________________________________________________________________________

                             OBLICI MEDJUNARODNOG KRETANJA KAPITALA
Osnovni oblici medjunarodnog kretanja kapitala su: medjunarodno kretanje zajmovnog kapitala, portfolio investicije i strane direktne investicije (4, str. 210-212).

MEDJUNARODNO KRETANJE ZAJMOVNOG KAPITALA – predstavlja klasičnu finansijsku funkciju na medjunarodnom planu. Bankarski sektor posreduje u realizaciji finansijskih viškova jednog sektora u finansiranju potreba drugog sektora na medjunarodnom planu.
Nakon Drugog svjetskog rata, usljed nedovoljne izgradjenosti finansijskih tržišta, zajmovni kapital dominira u medjunarodnim kretanjima kapitala. Tokom sedamdesetih godina naglo se šire poslovi na medjunarodnom finansijskom tržištu i dolazi do ekspanzije kredita. No, 1982. godine izbija kriza prezaduženosti zemalja u razvoju. Ubrzo, 1986. godine, otplate po ranijim kreditima prevazilaze iznos novih pozajmica, te se prelivaju sredstva iz zemalja u razvoju prema medjunarodnim komercijalnim bankama. Odredjeni broj zemalja u razvoju reprogramira svoje dugove. 
Razvoj finansijskih tržišta uzrokuje promjenu metoda i instrumenata finansijskog poslovanja. Klasični zajmovi gube na značaju, usljed ekspanzije obveznica i emisije različitih hartija od vrijednosti privrednih organizacija, koje zaobilaze bakarski sektor. No, u finansiranju kratkog i srednjeg roka poslovnog sektora uloga klasičnih kredita i dalje opstaje.

PORTFOLIO INVESTICIJE – definišu se kao ulaganja kapitala u različite hartije od vrijednosti, pri čemu ne postoji motiv sticanja kontrole nad organizacijom u koju se ulaže. Hartije kojima raspolaže investitor čine njegov portfolio. Izbor hartija determiniše očekivanje investitora u pogledu prinosa i rizika. Investitor nastoji da diversifikuje portfolio, uključivanjem više instrumenata čime se smanjuje rizik portfolija, u odnosu na pojedinačni instrument.
Portfolio investicije su oblik kretanja kapitala izmedju nižeg prinosa i rizika na bankarske depozite i kredite i višeg prinosa i višeg rizika na kapital direktno investiran u  kontrolisanu organizaciju.

STRANE DIREKTNE INVESTICIJE – su oblik ulaganja na medjunarodnom planu u organizaciju radi sticanja vlasničke kontrole. Direktno investiranje može biti izvršeno u već postojeće preduzeće, što je primjena metoda akvizicije ili merdžera (brownfield  investment). Podaci i procjene OUN pokazuju da 70-80% ukupne vrijednosti stranih direktnih investicija pripada akviziciji ili merdžeru. No, strano direktno investiranje može biti i u izgradnju potpuno novog kapaciteta, ulaganje „od ledine“ (greenfield investment). Ova ulaganja su posebno značajna za zemlju „domaćina investicije“, jer otvaraju nova radna mjesta, obezbjedjuju novi društveni bruto proizvod, diversifikuju privrednu strukturu i jačaju konkurentske prednosti.
Strane direktne investicije su najrizičniji oblik medjunarodnog ulaganja, ali i donose najveću mogućnost profita.

___________________________________________________________________________

Naravno, sam priliv stranih investicija zavisi od kvaliteta realnih ekonomskih faktora, kao što su uslovi obezbjedjivanja faktora proizvodnje, uslovi tražnje, stabilnost makroekonomskog sistema zemlje, kvalitet ekonomske politike i sl. Naime, glavni rizik priliva kapitala je realna mogućnost njegove efikasnosti, odnosno profitabilnost u odredjenoj zemlji. Nedovoljna efikasnost kapitala u odredjenoj zemlji pretpostavlja odliv kapitala, a time i platnobilansne teškoće, probleme u srevisiranju obaveza po inostranim dugovima, valutne i bankarske krize.

Do formiranja Svjetske trgovinske organizacije (STO) nije bilo ozbiljnijeg institucionalnog regulisanja tokova direktnih investricija u inostranstvu na globalnom nivou. Status direktnih inostranih investicija bio je pod dominantnim uticajem nacionalnog zakonodavstva, investicione politike multinacionalnih kompanija i  bilateralnih sporazuma izmedju država (na primjer: Sporazum o uzajamnom podsticanju i zaštiti investicija, Sporazum o izbjegavanju dvostrukog operezivanja). 
Sa razvojem regionalnih integracija nastaju i multilateralnih sporazuma u okviru regionalnih integracija, koji predstavljaju usaglašenu jedinstvenu regulativu uslova pod kojim privredne organizacije iz zemalja članica mogu investirati u okviru regionalne integracije. Kako je misija STO usmjerena na liberalizaciju tokova roba, usluga i kapitala u svjetskim razmjerama, u okviru STO nastaju multilateralni sporazumi o direktnim investicijama na globalnom nivou. Snažan doprinos nastanku multilateralnih sporazuma o kretanju kapitala dala je liberalizacija usluga u svjetskim razmjerama. U stvari, bankarske, telekomunikacione, hotelske i restoraterske usluge nije bilo moguće internacionalizovati bez liberalizacije stranih direktnih investicija, jer većina usluga mora biti proizvedena tamo gdje se prodaju i koriste. Prema tome, bez direktnih investicija ne bi moglo doći do snažnije globalizacije uslužnih djelatnosti.
Liberalizaciju kapitala sprovele su mnoge zemlje u svijetu, u težnji dobijanja novih investicija i investitora. One su to sprovodile na različete načine i sa različitim efektima. Naime, slabost liberalizacije tokova kapitala sadržana je u mogućnosti „uvoza finansijskih kriza“. Finansijske krize tokom devedesetih godina i naročito globalna kriza iz 2008. godine pokazale su da masovan priliv kapitala, bez adekvatne regulacije i osposobljenosti domicilnog finansijskog risektora da rukuje sa ostvarenim prilivom kapitala, može biti poguban. Spoljne udare su izbjegle one zemlje koje su liberalizaciji kretanja kapitala pristupile na sistemski način u okviru programa sveukupnih ekonomskih reformi. 
Liberalizacija kretanja kapitla pretpostavlja stabilan makro-ekonomski sistem i stabilan finansijski sistem, te stabilnu ekonomsku politiku. Liberalizaciju tokova kapitala treba posmatrati kao jednu dimenziju liberalizacije ekonomskog sistema i finansijskog sektora zemlje. Na primjer, većina zemalja u tranziciji, koje su 2004. godine pristupile Evropskoj uniji, su liberalizaciju tržišta kapitala imala u završnoj fazi opšteg procesa liberalizacije tržišta i privatizacije realnog sektora privrede (3, str. 16).
2. GLOBALNE EKONOMSKE I FINANSIJSKE INSTITUCIJE
Ekonomski razvoj i dalje unapredjivanje medjunarodnih ekonomskih odnosa generisali su razvoj savremenog globalnog multilateralnog sistema. Savremeni multilateralni sistem na globalnom nivou čine medjunarodne ekonomske i finansijske institucije. Najvažniji stubovi globalnog multilateralnog sistema su: Svjetska trgovinska organizacija (WTO), Medjunarodni monetarni fond i Grupa Svjetske banke (IBRD – Banka za obnovu i razvoj i njene afilijacije). 
2.1. Svjetska trgovinska organizacija 
Svjetska trgovinska organizacija (STO) predstavlja globalnu instituciju država članica u čijem se okviru, na multilateralnoj osnovi, uredjuje i nadzire medjunarodna trgovina. Svrha STO orijentisana je  na razvoj i unapredjivanje medjunarodne trgovine. Osnovana je 1.01. 1995. godine Sporazumom o osnivanju STO iz Marakeša. 

STO je naslijedila i zamijenila Opšti sporazum o carinama i trgovini (GATT), koji je nastao 1948. godine, kako bi se spriječilo ponavljanje Velike ekonomske krize iz tridesetih godina Dvadesetog vijeka. U okviru GATT-a održano je osam rudni pregovora o trgovini, što je rezultiralno znatnim smanjenjem carina i necarinskih barijera u svjetskoj trgovini. Na kraju osme runde pregovora - tzv. Urugvajska runda trgovinskih pregovora koja je trajala od 1986 do 1994. godine, GATT je prerastao u STO.
Osnovni cilj STO je da se obezbijedi slobodno i predvidljivo odvijanje medjunarodne trgovine, na osnovu efikasnog multilateralnog trgovinskog sistema. U tom smislu STO obezbjedjuje pravnu osnovu, zasnovanu na saglasnosti svih članica, čija su pravila i discipline države - članice uvele u nacionalni pravni sistem (6, str. 3). 
Temeljne funkcije STO su:

· usaglašavanje nacionalnih spoljnotrgovinskih politika;
· sprovodjenje sporazuma koji su postignuti;
· nadzor nad vodjenjem nacionalnih spoljnotrgovinskih politika;
· rješavanje sporova nastalih izmedju zemalja članica.

Osnovni principi STO su: 
· princip nediskriminacije;

· princip transparentnosti; 
· princip liberalizacije i promovisanja konkurencije. 
Najvažniji princip STO je princip nediskriminacije. Njega čine dva GATT-ova principa: princip najpovlašćenije nacije i princip nacionalnog tretmana. Princip najpovlašćenije nacije znači da zemlja daje trgovinskim partnerima najbolji tretman, koji se inače daje bilo kom drugom partneru iz neke zemlje članice, za odredjeni proizvod. Na taj način sve članice STO imaju jednak tretman. Ipak, postoje odredjena odstupanja od ovog principa kod carinskih unija i zona slobodne trgovine. Princip nacionalnog tretmana podrazumijeva da svi proizvodi i usluge koji udju na teritoriju države članice imaju isti tretman kao i domaći proizvodi i usluge.
Princip transparentnosti pretpostavlja obavezu članica da objavljuju zakone, propise i važeću praksu koji imaju uticaja na trgovinu. Ovim principom se obezbjedjuje predvidljivost uslova poslovanja. Osnovni cilj principa liberalizacije i promovisanja konkurencije je stvaranje predvidljivog multilateralnog tržišta.
Glavne discipline STO su:

· Konsolidovanje obaveza – ova disciplina podrazumijeva da se tokom pregovara ustanove maksimalni nivoi carina i carinskih dažbina, za koje se preuzima obaveza da se neće povećavati. Ova disciplina je osnova liberalizacije i predvidljivosti multilateralnog trgovinskog sistema. Medjutim kosolidovani nivoi carina nijesu uvijek i oni koji se primjenjuju. Značajan napredak u ovoj disciplini postignut je tokom same Urugvajske runde, kada je procenat konsolidovanih carina podignut za razvijene zemlje na 99%, za zemlje tranzicije na 98%, a za zemlje u razvoju na na 78%;
· Opšta zabrana kvantitativnih ograničenja – jedini legitiman instrument zaštite nacionalne privrede su carine. Strogo je zabranjena primjena kvota i ostalih kvantitativnih ograničenja, osim u striktno propisanim slučajevima;
· Mogućnost sprovodjena zaštitnih mjera – u slučaju naglašene potrebe uravnoteženja platnog bilansa, bezbjednosti, zdravlja ljudi, životinja i biljaka, te javnog reda i morala;

· Mogućnost otklanjanja narušavanja tržišta – izvjesne mjere koje imaju oblik dopunskih dažbina mogu se uvesti radi zaštite tržišta ili kompemzacija za štetu nastalu stranom nelojalnom konkurencijom. Generalni stav STO je da su subvencije u funkciji narušavanja tržišta. Ipak, neke subvencije su zabranjene, a neke su dozvoljene. Medjutim, protiv negativnih efekata subvencija mogu se uvesti izvjesne zaštitne mjere;
· Poseban i različit tretman zemalja u razvoju – predvidjeni su principi i odredbe o zajedničkom djelovanju radi stimulisanja ekonomija zemalja u razvoju. Sami sporazumi STO sadrže odredbe koje predvidjaju povoljniji tretman zemalja u razvoju;
· Horizontalni izuzeci – pod specifičnim okolnosti, STO ne sprečava članice da preduzmu izvjesne mjere, koje inače nijesu dozvoljene, u specifičnim okolnostima. Naime, STO predvidja opšte izuzetke - kako bi se obezbijedila zaštita javnog morala, zaštita života i iscrpivih prirodnih resursa. Zatim, predvidjeni su izuzeci bezbjednosti i regionalnih integracija. 
Osnovni sporazum koji reguliše institucionalni rad STO je Sporazum o osnivanju Svjetske trgovinske organizacije. To je okvirni sporazum koji obuhvate u svojim aneksima sve ostale sporazume. Osnovni aneksi Sporazuma su: aneks 1 (a – obuhvata sporazume o trgovini robama, b – Sporazum o trgovini uslugama, c – Sporazum o trgovinskim aspektima prava intelektualne svojine); aneks 2 - Dogovor o pravilima i procedurama za rješavanje sporova; aneks 3 – Mehanizam ispitivanja trgovinske politike i aneks 4 – sporazumi o trgovini civilnim vazduhoplovima, vladinim nabavkama, mljekarstvu i govedjem mesu. Ostali pravni instrumenti STO obuhvataju deklaracije i odluke Ministarske konferencije.
Funkcionisanje STO vrši se preko Ministarske konferencije, Generalnog savjeta glavnih komiteta i Sekretarijata čije je sjedište u Ženevi. Ministarska konferencija je najviši organ STO. Sastaje se najmanje jednom u dvije godine. Za funkcionisanje organizacije izmedju ministarskih konferencija zadužen je Generalni sekretarijat, u čijem radu učestvuju sve članice. Pod upravom Generalnog sekretarijata nalaze se savjeti za trgovinu robama, za trgovinu uslugama i za trgovinske aspekte intelektualne svojine. Saglasno Sporazumu STO, formirana su tri komiteta: Komitet za trgovinu i razvoj; Komitet za platnobilansna ograničenja i Komitet za budžet, finansije i administraciju. 
Po pravilu, u STO se odlučuje konsenzusom. U izuzetnim situacijama, kada nije moguće postići konsenzus, pristupa se glasanju, po principu „jedna država – jedan glas“. Demokratski princip glasanja čini STO različitom od drugih institucija, poput Svjetske banke ili Medjunarodnog monetarnog fonda, gdje se moć odlučivanja stiče finansijskim udjelom u članarini.

2.2. Medjunarodni monetarni fond
Krajem Drugog svjetskog rata pokreću se aktivnosti da se na multilateralnoj osnovi urede medjunarodni ekonomski odnosi. Na konferenciji u Breton-Vudsu 1944. godine, donosi se odluka o osnivanju Medjunarodnog monetarnog fonda (MMF) i Medjunarodne banke za obnovu i razvoj (IBRD). To su dvije najvažnije medjunarodne finansijske institucije. MMF predstavlja stabilizirajuću, a IBRD razvojnu instituciju.
___________________________________________________________________________
                                             ZLATNI STANDARD
Do Velike ekonomske krize 1929 – 1933. godine ključnu ulogu u novčanom prometu imalo je zlato. Zlato je vršilo funkciju novca, jer su se u njemu izražavale sve transakcije. Zlatni standard doživljava punu afirmaciju u drugoj polovini IXX i početkom XX vijeka sa ekonomskom liberalizacijom i rastom medjunarodne trgovine. Medjunarodna trgovina, razumljivo, rezultira suficitom ili deficitom u platnom bilansu pojedinačne zemlje. Zlatni standard je obezbjedjivao automatski mehanizam regulisanja platnog bilansa. Naime, deficit platnog bilansa je značio smanjivanje količine zlata kojom država raspolaže. To je uzrokovalo smanjenje novčane mase, a time i cijena. Niže cijene su stimulisale rast izvoza i smanjivanje uvoza, odnosno uravnoteženje bilansa. Države koje su imale suficit imale su obrnuti proces uravnoteženja platnog bilansa. Prema tome, zlatni standard je obezbjedjivao stabilnost svjetskih cijena, valutnih kurseva i harmonizaciju monetarnih politika.
Medjutim, zlatni standard se nije mogao održati, jer proizvodnja zlata nije mogla pratiti rast bruto društvenog proizvoda i medjunarodne trgovine. Manja količina zlata formirala je manju količinu novca od potrebne, a time i pad cijena, što se odrazilo na smanjivanje proizvodnje. Zlatni standard postaje limit ekonomskog razvoja, te se u izvornim i hibridnom obliku njegovo funkcionisanje završava sa Velikom ekonomskom krizom i Drugim svjetskim ratom. 

___________________________________________________________________________
Svrha MMF je podsticanje zemalja članica da vode adekvatnu ekonomsku politiku i privremeno finansiranje programa prevazilaženja platnobilansnih teškoća zemalja članica. Navedena svha MMF ostvaruje se kroz sistem osnovnih ciljeva. Osnovni ciljevi MMF su:

      -     poboljšanje medjunarodne monetarne saradnje;

· doprinos rastu i uravnoteženju medjunarodne trgovine, a time i globalnom privrednom 

      razvoju;
· jačanje sistema stabilnih deviznih kurseva i urednog funkcionisanja valutnih 
      aranžmana medju zemalja;

      -    doprinos uspostavljanju multilateralnog sistema plaćanja tekućih transakcija;

· pružanje finansijske podrške zemljama, radi prevladavanja ozbiljnih platno-bilansnih 
      teškoća, te skraćenje stepena i vremena trajanja platno-bilansnih neravnoteža zemalja

      članica.

Ostvarenje navedenih ciljeva pretpostavlja vršenje odredjenih funkcija MMF. Osnovne funkcije MMF su: 

a) Nadzorna funkcija – MMF redovno prati ekonomsku politiku koju sprovode zemlje članice i jednom godišnje daje ocjenu njene uspješnosti. Naime, adekvatna ekonomska politika je preduslov ostvarivanja stabilnih deviznih kurseva i rasta globalne privrede i trgovine;
b)  Finansijska podrška – MMF obezbjedjuje zemljama članicama kredite i zajmove da bi se prevladali ozbiljni platno-bilansni debalansi. Ova funkcija temelji se na činjenici da je uvoz jedne zemlje izvoz druge zemlje, te u medjunarodnom ekonomskom sistemu zemlje imaju interes da pomognu onim zemljama koje imaju teškoće da prevladaju platno-bilansne debalanse, kako se te teškoće ne bi negativno odrazile na njihov izvoz i proizvodnju;
c) Tehnička pomoć – MMF pruža i tehničku pomoć zemljama članicama. Ova pomoć je posebno važna za zemlje u razvoju i za zemlje koje su u procesu tranzicije.

Funkcionisanje MMF odvija se preko Odbora guvernera, Izvršnog odbora i direktora. Odbor guvernera je najviši organ upravljanja. Odbor guvernera čine ministri finansija ili guverneri centralnih banaka. Odbor guvernera sastaje se jednom godišnje. Izvršni odbor vrši tekuće poslove i čine ga 24 izvršna direktora. Osam zemalja sa najvećim udjelom daju po jednog izvršnog direktora, a grupe zemalja ostalih 16 izvršnih direktora. Izvršnim odborom rukovodi direktor MMF. 

MMF funkcioniše poput akcionarskog društva: visina upisne kvote odredjuje glasačku poziciju zemlje i obim finansijske pomoći koju može koristiti. Visina upisne kvote izražava se specijalnim pravima vučenja. Specijalna prava vučenja su pseudovaluta, čija je vrijednost utvrdjena kao ponderisani prosjek četiri najvažnije valute: USD, eura, jena i britanske funte.
Kumulativan iznos zajmova koje jedna zemlja može dobiti iznosi 300% kvote, izuzetno to može biti i 500% kvote. Prvu tranšu – u visini 25% kvote, zemlja može relativno lako povući. Povlačenje ostale tri tranše do 100% kvote, pretpostavlja ispunjenje uslova sadržanih u stabilizacionom programu. Stabilizacioni program sa MMF potpisuje se, po pravilu, na period od jedne do tri godine. Najčešće korišćeni krediti su stend –by aranžmani. Stend-by aranžmani isplaćuju se po fazama na osnovu ocjena MMF, platno-bilansnog salda, deviznih rezervi, javne potrošnje, stepena zaduženosti i sl., te opšte privrženosti zemlje stabilizacionom programu.
2.3. Grupa Svjetske banke

Monetarno-finansijska konferencija U Bereton-Vudsu kreirala je i Medjunarodnu banku za obnovu i razvoj (IBRD) koja je usmjerena na dugoročni razvoj zemalja članica. Kasnije se stvaraju afilijacije Banke i to: IDA – Medjunarodno udruženje za razvoj, IFC – Medjunarodna finansijska korporacija, MIGA – Multilateralna agencija za garantovanje investicija, ICSID – Medjunarodni centar za rješavanje investicionih sporova. Navedene afilijacije su pomoćne institucije. IBRD i IDA čine Svjetsku banku, a  sve institucije skupa čine Grupu Svjetske banke. 
Osnovni cilj IBRD je obezbjedjenje finansiranja krupnih infrastrukturnih projekata značajnih za zemlje članice ili regione, za koje ne postoji interes privatnog kapitala. IBRD odobrava srednjeročne i dugoročne kredite do 20 godina sa grejs periodom od 5 godina. IBRD ne konkuriše privatnom kapitalu, nego stvara uslove za njegov komplementaran profitabilan plasman. 
IBRD je akcionarsko društvo, pri čemu je udio pojedinih zemalja opredijeljen njihovom ekonomskom snagom. Broj glasova zemlje članice determinisan je visinom upisne kvote (udjelom u kapitalu). Organi banke su: Odbor guvernera, Odbor izvršnih direktora i Predsjednik Banke.
Finansijska sredstva banke potiču od uplaćenih kvota zemalja članica, od povraćaja ranije emitovanih kredita, od ostvarene dobiti i na osnovu zaduženja Banke na medjunarodnom finansijskom tržištu. Na finansijskom tržištu IBRD uživa najveći kreditni rejtig AAA. Pored finansijske podrške IBRD pruža konsultansku pomoć zemljama članicama.

IDA – Medjunarodno udruženje za razvoj nastaje 1960. godine kada se pokazalo da su za nedovoljnorazvijene zemlje i krediti IBRD skupi. Afilijacija IDA bavi se kreditiranjem siromašnih i postkonfliktnih zemalja pod koncesionim – izuzetno povoljnim - uslovima. Naime, IDA odobrava tzv. meke kredite – isključivo na dugi rok, bez kamate ili sa minimialnim kamatama. IDA pruža beskamatne kredite za razvoj osnovne privredne infrastrukture, državnih institucija i ljudskog kapitala. Pokloni – grantovi služe za smanjenje siromaštva.
IFC – Medjunarodna finansijska korporacija osnovana je 1956. godine sa svrhom promovisanja i koordiniranja investicija privatnog sektora u zemljama u razvoju. Nadalje, IFC povezuje privatni sektor zemalja u razvoju sa medjunarodnim finansijskim tržištem. Za razliku od Svjetske banke, IFC ne daje koncesione kredite. IFC funkcioniše po čistim tržišnim kriterijumima kod kreditiranja i pružanja savjetodavnih i posredničkih usluga.
MIGA – Multilateralna agencija za garantovanje investicija – osnovana je 1988. godine radi promocije i zaštite direktnih stranih investicija. Ona osigurava investicije od nekomercijalnih rizika (politički rizik, ratni sukob i drugi rizici koji nijesu poslovnog karaktera) i pruža informacije i tehničku pomoć stranim investitorima u cilju pospješivanja stranih direktnih investicija, posebno u nerazvijenim zemljama.
ICSID – Medjunarodni centar za rješavanje investicionih sporova je afilijacija osnovana 1966. godine. Ova afilijacija angažuje se i rješavanju medjunarodnih trgovinskih arbitraža.
BIS – Banka za medjunarodna poravnanja osnovana je još 1930. godine u Hagu. To je najstarija medjunarodna finansijska institucija. Na početku funkcionisanja BIS je vršio funkciju medjunarodnog blagajnika za plaćanje ratnih reparacija, definisanih Versajskim mirom, te za kreditne aranžmane namijenjene djelimičnoj obnovi Evrope nakon Prvog svjetskog rata. Danas BIS vrši funkciju medjunarodne regulatorne institucije koja promoviše monetarnu i finansijsku medjunarodnu saradnju i kreira pravila i instrumente predostrožne kontrole centralnih i poslovnih banaka. 

BIS ima Forum za finansijsku stabilnost, kao nezavisno istraživačko-nadzorno tijelo za predupredjenje platnobilansnih, valutnih i finansijskih kriza. Nadalje, BIS je definisao standarde za regulaciju i kontrolu banaka „Bazel 1“ i  poboljšanu verziju standarda „Bazel 2“, koji se odnose na propisivanje tzv. koeficijenata adekvatnosti kapitala (maksimalno učešće rizikom ponderisane „osjetljive“ aktive u kapitalu banke ili osiguravajuće kompanije). Osim toga, u okviru BIS centralne banke saradjuju u kupoprodaji zlata. BIS „kao zajmodavac u posljednjoj instanci“, daje i kredite centralnim bankama, po pravilu na osnovu deponovanog zlatnog pokrića. Prema tome, BIS vrši funkciju „centralne banke centralnih banaka“.
___________________________________________________________________________
                                   EKONOMSKE ORGANIZACIJE OUN

U okviru Organizacije Ujedinjenih nacija rade:

- Ekonomsko-socijalni savjet, koji vrši ili podstiče izučavanje i pripremu izvještaja o medjunarodnim ekonomskim, društvenim, kulturnim, obrazovnim, zdravstvenim i srodnim pitanjima i o njima daje preporuke Generalnoj skupštini i članicama OUN i zainteresovanim specijalizovanim agencijama;

- Konferencija UN o trgovini i razvoju (UNKTAD). Na 11 zasijedanja UNCTAD-a ulagani su značajni napori usmjereni na prevazilaženje problema medjunarodne trgovine i razvoja nerazvijenih zemalja. Medjutim, ti problemi su i dalje prisutni, a dijelom i zaoštreni. Problem je sadržan u neobaveznosti odluka Konferencije. To su preporuke i smjernice bez postojanja sankcija za njihovo nesprovodjenje;
- Organizacija UN za industrijski razvoj (UNIDO) – osnovana je sa svrhom podsticanja bržeg i kvalitetnijeg industrijskog razvoja nerazvijenih zemalja. UNIDO fokusira pitanja povećanja investicija, transfera tehnologije i znanja, razvoj malih i srednjih preduzeća i podsticanje zajedničkih ulaganja u nedovoljno razvijenim zemljama;

- Organizacija za hranu i poljoprivredu (FAO) predstavlja specijalizovanu agenciju OUN, sa zadatkom da doprinosi smanjenju gladi i siromaštva, te da unaprijedi razvoj poljoprivrede i trgovine poljoprivrednim proizvodima. FAO je angažovan na projektima razvoja zemljišta, poljoprivrede, šumarstva, ribolova, kao i na prevladavanju problema humanitarnih kriza i gladi.
___________________________________________________________________________
3. REGIONALNE EKONOMSKE INTEGRACIJE
Potrebe ekonomskog razvoja zemalja i medjunarodne trgovine indukovale su nastanak i razvoj različitih oblika regionalnih integracija. Naime, koncept otvorenih ekonomija pokazuje svoju superiornost u odnosu na koncept zatvorenih privreda. Pojedine zemlje su svoje ekonomske interese sve više štitile kroz interesno povezivanje sa drugim zemljama. Sljedstveno tome, nastaju različiti oblici ekonomskih integracija. Postoji pet osnovnih tipova regionalnih ekonomskih integracija, koje su hijerarhijski razvrstane prema sadržaju integracije i to:

· zona slobodne trgovine;

· carinska unija;

· zajedničko tržište;

· ekonomska unija;

· politička unija.

Zona slobodne trgovine – označava grupu zemalja čiji je cilj ukidanje svih carina i necarinskih mjera u medjusobnoj trgovini. Prema tome, u zoni slobodne trgovine ukinute su sve barijere slobodne trgovini, dok svaka država članica zadržava sopstvene barijere i trgovinsku regulativu prema zemljama nečlanicama. Osnovni problem ove integracije je nedostatak koordinacije u tarifnoj i spljnotrgovinskoj politici prema eksternim partnerima, odnosno zemljama nečlanicama. Zemlje nečlanice mogu nastupati na pojedinim segmentima tržišta zone pod različitim uslovima.

U praksi zone slobodne trgovine mogu biti recipročne i nerecipročne. Recipročna zona je u slučaju kada su svi partneri ukinuli svoje carine i necarinske barijere u odnosu jednih prema drugima. Nerecipročne zone predstavljaju slučaj kada su manje razvijene države članice oslobodjene davanja ekvivalentnih smanjenja uvoznih barijera prema partnerima, iako im je obezbjedjen slobodan pristup tržištu razvijenih država članica.
Carinska unija – označava oblast dvije ili više država ili carinskih teritorija koje su uklonile medjusobne carine i primjenjuju zajedničku spoljnu carinsku i trgovinsku politiku prema eksternim partnerima i zemljama nečlanicama. Zajednička carinska i spoljnotrgovinska politika prema zemljama nečlanicama je važan instrument koji obezbjedjuje ujednačavanje uslova trgovine u svim djelovima carinske unije. Ovo je bitno pitanje kada se zemlje članice medjusobno graniče i kada je riječ o relativno malim zemljama. Carinska unija se teže uspostavlja, upravo, zbog činjenice da se država odriče suvereniteta nad domenom trgovine sa ostatkom svijeta.
Zajedničko tržište – predstavlja dalji razvoj carinske unije, kada se u odredjenoj oblasti, uz slobodno kretanje roba izmedju zemalja članica, bez ograničenja mogu kretati rad, kapital i usluge. Ovo je znatno viši i složeniji oblik ekonomske integracije. Njime se upotpunosti harmonizuju uslovi privredjivanja, te privredno i radno pravo država članica. 
Ekonomska unija – je zajedničko tržište na kome su nacionalne ekonomske i socijalne politike harmonizovane. Zemlje članice ekonomske unije harmonizuju monetarnu i fiskalnu politiku, regulativu zaštite životne stredine, mjere zaštite zdravlja i sigurnosti, sektorske politike -  posebno poljoprivrednu politiku i tehničke standarde. Uvodjenje jedinstvene valute (primjer eura) je „posljednja pozicija“ ekonomske integracije. Prema tome, ekonomska unija predstavlja oblik ekonomske integracije u kome države članice značajan dio svog nacionalnog suvereniteta  prenose na nadnacionalnu zajednicu. Tipičan primje ekonomske unije bila je Evropska zajednica. Visoki stepen ekonomske integracije, u okviru ekonomske unije, inicira stvaranje i političke unije.
Politička unija uključuje, osim ekonomskih, političke veze država članica. Izmedju zemalja članica dolazi do harmonizacije političkog sistema i politika vlada država članica. Politička unija procesno vodi do stvaranja nove nadnacionalne državne zajednice. Klasičan primjer nastajanja političke unije je transformacija Evropske zajednice (ekonomska unija) u Evropsku uniju 1992. godine, koja predstavlja političku uniju.
___________________________________________________________________________
                            HIJERARHIJA REGIONALNIH INTEGRACIJA

 Zona slobodne trgovine -------------------- eliminisanje medjusobnih trgovinskih barijera;

Carinska unije --------------- zona slobodne trgovine + zajednička spoljna carinska tarifa;

Zajedničko tržište--------------------------- carinska unija + mobilnost faktora proizvodnje;

Ekonomska unija ----- zajedničko tržište + harmonizacija socijalne i ekonomske politike;

Politička unija----------- ekonomska unija + harmonizacija politika vlada država članica.

___________________________________________________________________________

3.1. Evropska unija
Evropska unija je svojevrstan oblik nadnacionalne zajednice evropskih država koji se postepeno razvijao od sredine Dvadesetog vijeka. Osnivanje Evropske zajednice za ugalj i čelik 1951. godine bio je prvi korak u stvaranju Evropske unije. Od tada se Evropska unija razvija, preko Evropske ekonomske zajednice i Evropske zajednice, bez prethodno utvrdjenog cilja, integrišući gotovo sve oblasti ekonomskog, političkog i kulturnog života u jednistven sistem. Osnovna ideja vodilja sadržana je u Ugovoru o Evropskoj uniji (Mastriht 1992. godine) gdje se navodi da „ugovor predstavlja novu etapu u procesu stvaranja sve čvršćeg jedinstva naroda Evrope, u kojoj se odluke donose na nivou što je moguće bliže gradjanima». 
Prema tome, Evropska unija odražava spontani proces integracije medjusobno zavisnih državnih sistema, koji se odvija kvatitativno – povećavanjem broja država članica i kvalitativno – produbljavanjem veza izmedju njih stvaranjem složene strukture ekonomske, pravne, političke, institucionalne i kulturne medjuzavisnosti. Evropska unija ima jedinstveno tržište, zajedničku trgovinsku politiku, poljoprivrednu politiku i politiku u oblasti ribarstva i regionalnog razvoja. Evropska unija je 1999. godine uvela zajedničku valutu, odnosno stvara monetarnu uniju kojoj je pristupilo 13 država. Harmonizacija odnosa prisutna je u različitim oblastima od ekologije i zdravstva, preko ekonomske politike, do spoljnih poslova i odbrane. Primjerom navodimo, da je pasoška kontrola na granicama država članica ukinuta Šengenskim sporazumom.

Specifičnost Evropske unije ogleda se u činjenici da je ona «više» od poznatih formi konfederacije i državnih saveza, ali i «manje» od poznatih federacija i saveznih država. Sa sigurnošću se ne može sada reći do kog nivoa i do kakvog oblika će se Unija dalje integrisati. Lisabonskim sporazumom iz decembra 2007. godine izvršena je izmjena dotadašnjih sporazuma, kako bi se više integrisala pravna i politička struktura Unije.
Ugovor iz Mastrihta prvi put definiše Uniju kao model nadnacionalne zajednice, koji obuhvata ne samo ekonomsku uniju nego i druge oblike pravno-političke unije država članica. Ovim Ugovorom definisana su tri stuba Evropske unije:
a) Evropska zajednica (ranije Evropska ekonomska zajednica);
b) Zajednička spoljna i bezbjedonosna politika;
c) Saradnja u oblasti pravosudja i unutrašnjih poslova.

Komunitarno pravo je pravni poredak Unije. Ovaj pravni poredak ima primat nad nacionalnim pravom države članice, što znači da su države članice ograničile svoja izvorna ovlašćenja u onoj mjeri u kojoj su ih prenijela na Uniju. Pravni poredak čine tri grupe propisa:

a) institucionalno pravo – reguliše organizaciju Unije i ustavno-pravna pitanja, kao što su zajednički organi, njihov medjusobni odnos i odnos prema državama članicama;

b) privredno pravo – odnosi se na funkcionisanje jedinstvenog unutrašnjeg tržišta, sa slobodom prometa roba, kapitala, ljudi, pružanja usluga i osnivanja preduzeća;

c) ostali propisi, u mjeri u kojoj su harmonizovani i unifikovani.

Prvi stub Evropske unije uredjen je komunitarnim pravom. U drugom i trećem stubu, komunitarno pravo ima karakter medjunarodnog javnog prava i nije u svim aspektima obavezujući za države članice.
Evropska unija ima nadnacionalni i medjudržavni karakter. To je vidljivo kroz nadležnosti i funkcionisanje institucija Evropske unije. Nadnacionalni karkter sadržan je u nadležnostima Evropske komisije i Evropskog parlamenta. Medjudržavni karakter sadržan je kroz funkcionisanje Evropskog savjeta i Savjeta ministara. 

Evropski savjet predstavlja neku vrstu kolektivnog predsjedništva Unije. Ovo tijelo čine predsjednici država ili vlada i predsjednik Komisije. Sastaje se dva puta godišnje i razmatra najvažnija pitanja i donosi opšte smjernice iz domena sva tri stuba Unije.

Evropski parlament predstavlja najveći domet nadnacionalne demokratije. Parlament se bira neposredno. Njegove nadležnosti su zakonodavne, budžetske, političke i kontrolne. Parlament ima posebnu ulogu u imenovanju Komisije, jer odobrava imenovanje predsjednika i imenovanje, u cjelini, članova Komisije. 

Savjet (ministara) je glavna institucija odlučivanja, jer se u njemu neposredno izražavaju interesi država članica. Donosi konačne odluke, samostalno ili u saradnji sa Parlamentom, iz domena sva tri stuba i koordinira ekonomske politike država članica. Savjet ima predsedavajućeg koji se rotira svakih šest mjeseci.

Evropska komisija je jedno od najvažnijih nadnacionalnih institucija. Zajedno sa Savjetom ministara, ona obavlja izvršnu funkciju Unije. Komisija djeluje na osnovu odluka Savjeta. Stara se o primjeni Ugovora i uopšteg zakonodavstva, inicira zakonske propise i predstavlja Uniju prema spolja, posebno u domenu spoljne trgovine. Komisiju čine komesari. Radu komesara pomažu Generalni direktorati i specijalizovane službe.

Evropski sud pravde i Prvostepeni sud su pravosudje Evropske unije. Sud pravde tumači pravo Unije. On ima nadležnost i posljednju riječ u domenu organizacije i zakonodavstva prvog stuba (Evropske zajednice – sloboda kretanja faktora proizvodnje, unutrašnje tržište, privredna i monetarna unija). Djelimičnu nadležnost ima u trećem stubu (pravosudje i unutrašnji poslovi). Dok u trećem stubu (politička unija) nema nadležnosti.
___________________________________________________________________________
                      EURO I FINANSIJSKE INSTITUCIJE EVROPSKE UNIJE
Euro je valuta Evropske unije koja je od 1.1. 1999. godine postala zakonsko sredstvo plaćanja u zemljama koje su prihvatile i ispunile kriterijume za pristupanje Evropskoj monetarnoj uniji. Ugovorom iz Mastrihta kreirani su kriterijumi konvegrencije koje treba da ispune zemlje članice Evropske monetarne unije i to:

· godišnji budžetski deficit manji od 3% GDP-a;

· javni dug niži od 60% GDP-a;

· inflacija može odstupati 1,5% od prosjeka tri zemlje EU sa najnižom inflacijom;

· dugoročne kamatne stope ne smiju odstupati više od 2% u odnosu na tri zemlje EU sa najnižim kamatnim stopama;

· valuta ne smije devalvirati/revalvirati u odnosu na valute drugih zemalja izvan „normalnih“ margina fluktuacije Evropskog mehanizma deviznog kursa, dvije godine prije ulaska u euro-zonu.
Zemlje euro-zone dijele zajednički novac, zajedničku monetarnu politiku i jedinstvenu politiku deviznog kursa. 

EVROPSKA CENTRALNA BANKA (ECB) je najviši monetarni autoritet u euro-zoni. Ona je emitent i zaštitnik eura. ECB je odgovorna za monetarnu politiku i politiku deviznog kursa. Ona kontroliše novčanu masu, neposredno prati stopu inflacije i ostale pokazatelje vezane za cijene. Smatra se najnezavisnijom bankom koja je ikada

formirana. 
EVROPSKA INVESTICIONA BANKA (EIB) stvorena je sa svrhom da na neprofitnoj osnovi finansira balansirani razvoj Evropske zajednice. Ona odobrava kredite za razvoj nerazvijenih regiona, za finansiranje zajedničkih projekata više zemalja, te za projekte modernizacije privrede. Od 1963. godine EIB odobrava kredite i pridruženim zemljama. Osim kredita, EIB daje i garancije privatnom i javnom sektoru. Udio kredita EIB ne može biti veći od 50% vrijednosti projekta. 

Na osnovu zaključaka Lisabonskog samita 2000. godine, Odbor guvernera EIB donio je odluku o formiranju GRUPE EVROPSKE INVESTICIONE BANKA, koju čine EIB i Evropski investicioni fond (EIF), u kome EIB ima 60,5% kapitala, a ostatak Evropska komisija i Zajednica evropskih banaka i finansijskih posrednika. EIF je formiran sa svrhom podrške razvoja malih i srednjih preduzeća i njihove konkurentnosti.

EVROPSKA BANKA ZA OBNOVU I RAZVOJ (EBRD) osnovana je 1990. godine sa svrhom podrške programu transformacije na tržišni režim privredjivanja zemalja Centralne i Jugoistočne Evrope, sa posebnim akcentom na jačanju demokratskih institucija, poštovanju ljudskih prava i očuvanju životne sredine. EBRD daje zajmove vladama, lokalnim zajednicama i privatnom sektoru. Većina kredita ide malim i srednjim preduzećima, te projektima podrške procesa privatizacije. Banka ne odobrava kredite iz sopstvenog kapitala, nego koristi AAA rejting za zaduživanje na medjunarodnom finansijskom tržištu. EBRD pruža i profesionalne savjete pri ulaganju kapitala.
___________________________________________________________________________

Evropska unija danas ima 27 zemalja članica. Ona je orijentisana na dalje proširivanje. Osnovni kriterijumi koje treba da ispuni jedna država kako bi postala članica Evropske unije nazivaju se kopenhaški kriterijumi. Kopenghaški kriterijumi su:
· stabilnost demokratije i njenih institucija (pravna država, višepartijski sistem, ljudska i manjinska prava i sl.;

· tržišna privreda i njena sposobnost da izdrži konkurenciju;

· sposobnost preuzimanja prava i obaveza koje proističu iz Tekovina Unije (Acquis Communautaire – komunitarno pravo);

· privrženost ciljevima političke i monetarne unije.
Evropska komisija je definisala svoju politiku prema zemljama Jugoistočne Evrope još 1999. godine, pod naslovom „Proces stabilizacije i pridruživanja“. Osnovni cilj ove politike je ostvarivanje pridruživanja zemalja našeg regiona Evropskoj uniji, uz istovremeno uspostavljanje pune i trajne stabilnosti pojedinačnih zemalja i regiona u cjelini. Ova politika pretpostavlja niz uslovljavanja Evropske unije prema zemljama Jugoistočne Evrope, kako bi se ispunili komenghaški kriterijumi, ali i značajnu ekonomsku i finansijsku pomoć, trgovinske povlastice, pomoć za demokratizaciju društva i razvoj civilnog društva, hunanitarnu pomoć, saradnju u pravosudju, politički dijalog itd. 
Značajan korak u procesu pridruživanja zemalja Zapadnog Balkana je Sporazum o stabilizaciji i asocijaciji.

___________________________________________________________________________
                             SPORAZUM O STABILIZACIJI I ASOCIJACIJI
Osnovni cilj Sporazuma je postepeno stvaranje zone slobodne trgovine i intenziviranje reformi nužnih za uspostavljanje evropskih standarda, odnosno razvijanje sposobnosti da se mogu preuzeti obaveze.  Bazični elementi Sporazuma su:
· Uspostavljanje političkog dijaloga;

· Regionalna saradnja;

· Slobodno kretanje roba, sa tranzicionim periodom;
· Kretanje kapitala i ljudi, osnivanje preduzeća, pružanje usluga;

· Uskladjivanje pravnih propisa i njihovo sprovodjenje;

· Saradnja u pravosudju i unutrašnjim poslovima;

· Politička saradnja, institucionalna saradnja, finansijska saradnja i podrška.

S obzirom na cilj Sporazuma o stabilizaciji i asocijaciji, oko 80% njegovog sadržaja odnosi se na oblast trgovine i ekonomije.

___________________________________________________________________________

Evropska komisija je sa Crnom Gorom potpisala Sporazum o stabilizaciji i pridruživanju 2007. godine. Sporazum sa Evropskom unijom je snažan generator ekonomskog razvoja i intenacionalizacije privrede Crne Gore. Naredni korak u procesu pridruživanja Crne Gore ostvaren je 2010. godine, dobijanjem statusa kandidata za članstvo u Evropskoj uniji. Crnoj Gori predstoji dobijanje datuma pregovora i početak pregovora o pridruživanju. Nakon «zatvaranja» svih pregovaračkih poglavlja postaje se član EU.
___________________________________________________________________________

                                                    IPA PROGRAM

Važno je naglasiti da je Evropska unija pružala značajnu podršku, kroz CARDS program, zemljama Zapadnog Balkana. CARDS program bio je usmjeren na obnovu zemalja Zapadnog Balkana. Budžetom Unije, za period 2007-2013. godina, predvidjen je finansijski okvir od 10 mlrd. eura za novi instrument (IPA) pomoći koji će zamijeniti dosadašnje instrumente podrške zemljama kandidatima i potencijalnim kandidatima, uključujući i CARDS program. Instrument za pretpristupnu pomoć (IPA) sadži pet oblasti:
· pomoć u procesu tranzicije i izgradnje institucija;

· regionalna i prekogranična saradnja;

· regionalni razvoj;

· razvoj ljudskih resursa.
· razvoj sela i poljoprivrede.

Zemljama kandidatima za članstvo (trenutno Turska, Hrvatska, Makedonija i Crna Gora) dostupne su sve oblasti. Ostalim zemljama, do dobijanja statusa kandidata za članstvo, samo dvije prve oblasti – tranzicija i regionalna i prekogranična saradnja.
___________________________________________________________________________

3.2.Centralnoevropski sporazum o slobodnoj trgovini (CEFTA)
CEFTA obuhvata kompleksnu strukturu multilateralnog sporazuma o zoni slobodne trgovine centralnoevropskih zemalja koje su izvan Evropske Unije. S obzirom da su centralnoevropske zemlje, kroz proširenje Evropske unije 2005. i 2007. godine (Bugarska i Rumunija), pristupile Evropskoj uniji, CEFTA danas obuhvata dio zemlja Jugoistočne Evrope. Zemlje Jugoistočne Evrope su na inicijativu Pakta za stabilnost Jugoistočne Evrope, osnovanog 1999. godine, potpisale Memorandum o razumijevanju i olakšavanju uslova trgovine 2001. godine, sa ciljem stvaranja zone slobodne trgovine. Na osnovu navedenog Memoranduma stvorena je mreža od 28 bilateralnih sporazuma o slobodnoj trgovini. Na osnovu postignutih bilateralnih sporazuma i ne baš zadovoljavajućih rezultata u domenu snaženja medjusobne trgovine, odlučeno je da se zaključi multilateralan inoviran i dopunjen CEFTA sporazum, koji su 2006. godine potpisale zemlje članice: Albanija, Bosna i Hercegovina, Bugarska, Hrvatska, Makedonija, Moldavija, Crna Gora, Rumunija, Srbija i UMNIK za Kosovo.  
Osnovni ciljevi CEFTA sporazuma sadržan je težnji stvaranja većeg tržišta sa slobodnim protokom faktora proizvodnje i unapredjivanje medjusobne privredne saradnje država potpisnica. Nadalje, CEFTA treba da olakša transfer savremenog know-how-a i pozitivnih efekata tržišnog poslovanja, te da  obezbjedi raznovrsniju ponudu potrošačima, sa većim kvalitetom i nižim cijenama. Svakako, CEFTA sporazum je i u funkciji ubrzanje procesa pristupanja Evropskoj uniji zemalja potpisnica.
CEFTA sporazum uredjuje promet industrijskih i poljoprivrednih proizvoda, te pravila porijekla roba, sanitarne i fitosanitarne zaštite. Nadalje, definisane su oblasti usluga, ulaganja, zaštite prava intelektualne svojine, javnih nabavki, konkurencije, antidampiške mjere i mjere opšte zaštita. Organ zadužen za nadzor i upravljanje procesom sporovodjenja Sporazuma je Zajednički komitet. 
3.3.  Ostale veće regionalne ekonomske grupacije

Sjevernoamerički sporazum o slobodnoj trgovini (NAFTA) obuhvata SAD, Kanadu i Meksiko. NAFTA je konačno oblikovana 1994. godine, kada Meksiko pristupa zoni slobodne trgovine SAD i Kanade. To je veliki trgovinski blok koji obuhvata zemlje različite razvijenosti. NAFTA je usmjerena na eliminisanje carinskih i necarinskih barijera, harmonizaciju trgovinskih pravila, liberalizaciju usluga i stranih investicija, te zaštitu intelektualne svojine, životne sredine i prava radnika.
MERCOSUR je carinska unija koju su osnovale Brazil, Urugvaj, Paragvaj i Argentina 1991. godine. Ovo je značajna regionalna ekonomska grupacija, prvenstveno, zbog svoje veličine i velikih privrednih potencijala Brazila i Argentine. MERCOSUR je 2004. godine potpisao sporazum o saradnji sa Andskom zajednicom, te članice ove zajednice predstavljaju pridružene članice Mercosura. ANDSKU ZAJEDNICU čine Bolivija, Kolumbija, Ekvador, Peru i Čile. U procesu pristupanja Mercosuru je i Venecuela. U Latinskoj Americi postoji i Karibska zajednica i zajedničko tržište (CARICOM), koje obuhvata male karibske države, te Centralno-američko zajedničko tržište (CACM).
ASEAN zona slobodne trgovine (AFTA), predstavlja zonu slobodne trgovine zemalja Jugoistočne Azije koja je osnovana 1993. godine (Brunej, Kambodža, Indonezija, Laos, Malezija, Mjanmar, Filipini, Singapur, Tajland i Vijetnam). Naime, zemlje Jugoistočne Azije su formirale regionalnu asocijaciju još 1967. godine – ASEAN, koja je prerasla u zonu slobodne trgovine. Ovo je velika asocijacija po broju stanovnika, sa malim nivom GDP-a per capita, ali sa veoma dinamičnim ekonomskim rastom.  
Azijsko-Pacifička ekonomska saradnja (APEC), predstavlja savez formiran 1989. godine u cilju promovisanja multilateralne ekonomske saradnje, prvenstveno u domenu trgovine i investicija, zemalja Azijsko-Pacifičkog regiona. APEC obuhvata 21 državu. Ova grupacija je orijentisana na stvaranje zone slobodne trgovine u budućnosti. APEC ima potencijal velikog ekonomskog bloka, jer ima veliku formativnu snagu u svjetskoj proizvodnji i trgovini. 
Proces ekonomskih integracija zahvatio je u izvjesnom stepenu i Afriku. Na primjer, u Africi postoji više asocijacija, od kojih su najpoznatije sljedeće: Ekonomska zajednica zapadno-afričkih država (ECOWAS), Zajedničko tržište istočne i južne Afrike (COMESA), te Južnoafrička razvojna zajednica (SADC). 
3.4. Medjunarodni robni sporazumi

Osim sporazuma o slobodnoj trgovini, u medjunarodnoj ekonomiji su afirmisani i medjunarodni robni sporazumi (ICAs), kojima se nastoji uspostaviti ravnoteža interesa zemalja proizvodjača i zemalja potrošača. Medjunarodni robni sporazumi namijenjeni su poboljšanju funkcionisanja tržišta primarnih proizvoda. Ovim sporazumima utiče se na cijene i promet proizvoda, poput: nafte, gasa, kafe, šećera, kakao, čaja itd. Cilj ovih sporazuma je stabilizacija cijena i snabdijevanja osnovnim proizvodima. Postoje dva osnovna tipa robnih sporazuma: 
· medjunarodni robni kontrolni sporazumi (ICCAs);

· alijanse zemalja proizvodjača, odnosno izvoznica.
Medjunarodni robni kontrolni sporazumi obuhvataju sporazume izmedju zemalja proizvodjača i zemalja potrošača odredjenih roba. Na primjer, Medjunarodna organizacija šećera (ISO) ili Medjunarodna organizacija kakao (ICCO). 
Alijanse zemalja proizvodjača nastaju na osnovu sporazuma koje medjusobno zaključuju samo zemalje proizvodjači, odnosno izvoznici. Cilj proizvodnih alijansi je da se maksimalno iskoriste komparativne prednosti raspolaganja odredjenim proizvodom. Preko ovih alijansi zemlje proizvodjači kontrolišu ponudu, kvote, cijene, izvoz i druge dimenzije medjunarodne trgovine odredjenim proizvodom.  Na primjer, Unija zemalja izvoznica banana ili Organizacija zemalja izvoznica nafte (OPEC). 
OPEC je tipičan proizvodni kartel formiran 1960. godine, koji obuhvata: Alžir, Indoneziju, Iran, Irak, Kuvajt, Libiju, Nigeriju, Saudijsku Arabiju, Katar, Ujedinjene arapske emirate i Venecuelu. OPEC kontroliše cijenu nafte uspostavljanjem proizvodnih kvota zemalja članica. Inače, zemlje OPEC-a proizvode oko 41% svjetske proizvodnje nafte, pa je OPEC najpoznatiji i najači proizvodni savez.
3.5. Bilateralni sporazumi

Odredjeni doprinos unapredjivanje medjunarodne ekonomske saradnje daju i bilateralni sporazumi. Bilateralni sporazumi po svom predmetu mogu biti različiti. To mogu biti sporazumi o saradnji u različitim sektorima ekonomije. Istorija bilateralizma, nakon 1980. godine, pokazuje ograničenu upotrebnu vrijednost ovakvog izbora u normativnom uredjenju medjunarodnih ekonomskih odnosa. Medjutim, činjenica je da je bilateralizam uspješno korišćen u rješavanju odabranih pitanja. Posebno su značajni trgovinski sporazumi, sporazumi o podsticanju i zaštiti investicija i sporazumi o izbjegavanju dvostrukog oporezivanja na dohodak.
Bilateralni trgovinski sporazum je sporazum izmedju dvije zemlje koji odredjuje uslove pod kojima će se obavljati medjusobna trgovina. Ako su obje zemlje članice Svjetske trgovinske organizacije, koje kao takve već uživaju nediskriminaciju, pristup tržištu i druge pogodnosti, osnovni dodatni razlog bilateralnog sporazuma je promocija – unapredjivanje trgovine i korišćenje programa bilateralnih olakšica. U slučaju kada jedna zemlja nije članica STO, sporazum će joj obezbijediti tretman najpovlašćenije nacije i nacionalni tretman, zaštitu prava intelektualne svojine, kosultacije i rješavanje sporova. 
Bilateralnim trgovinskim sporazumom, često, se formira i zajednički trgovinski komitet ili mješovita komisija za praćenje realizacije sporazuma i potreba njegove revizije. Na osnovu bilateralnih trgovinskih sporazuma stvaraju se poslovni savjeti privrednika, radi boljeg upoznavanja šansi i prostora medjusobne ekonomske saradnje.
Sporazumi o podsticanju i zaštiti investicija su tipski sporazumi koji se malo razlikuju izmedju zemalja. Akcenat se stavlja na slobodan transfer sredstava, nediskriminatorski tretman investitora, ulazak osoblja za upravljanje investicijama i pravičan tretman u slučaju eksproprijacije. 
Sporazumi o izbjegavanju dvostrukog operizivanja na dohodak, prilagodjavaju se poreskim sitemima zemalja, sa svrhom eliminisanja dvostrukog operizivanja, kako bi se stimulisale medjusobna medjusobna ulaganja i promet roba.
4. SINTEZA MEGATRENDOVA U GLOBALNOJ EKONOMIJI

U posljednjoj dekadi Dvadesetog vijeka kreirane su radikalne promjene u medjunarodnoj ekonomiji. U globalnoj ekonomiji mogu se identifikovati osnovni megatrendovi i to:
· Puni razmah raznovrsnih privrednih veza izmedju sve većeg broja zemalja, te dolazi do munijalizacije svjetske ekonomije, kakvu svijet do sada nije poznavao;
· Dokidanjem političkih barijera, odnosno sveukupnom transformacijom bivših socijalističkih zemalja ili, pak, samo ekonomskom transformacijom nekih zemalja (poput Kine), razudjuju se generatori privatnog preduzetništva i inovacija. Istodobno u svim zemljama jača privatno-javno partnerstvo;
· Glavni instrument mundijalizacije i rasta ekonomije je medjunarodna trgovina. Tokom devedesetih godina prošlog vijeka, medjunarodna trgovina raste dvostruko brže u odnosu na svjetski GDP. Njena karakteristika je snažna neuravnoteženost i redistribucija neravnoteže – na primjer, ogromni američki trgovinski deficit ili, pak, kineski trgovinski suficit;

· Direktne strane investicije su, pored medjunarodne trgovine, druga poluga porocesa integracije svjetske ekonomije. Početkom devedesetih godina Dvadesetog vijeka, direktne strane investicije se sve više usmjeravaju prema zemljama u razvoju. Na primjer, sredinom osamdesetih godina zemlje u razvoju apsorbuju 23% stranih direktnih investicija, a u prvoj polovini devedesetih preko 40%. Osnovni faktori priliva direktnih stranih investicija u zemlje u razvoju bili su: liberalizacija, privredni uspjeh nekih zemalja u razvoju i visoke stope profita (prosjek profitne stope oko 20% naspram 8% u grupaciji superindustrijalizovanih zemalja). Osnovni doprinos visokoj profitnoj stopi davala je niska cijena radne snage (na primjer, satnica u Indoneziji je 118 puta bila manja nego u Njemačkoj, a 44  puta je bila manja u Kini nego u SAD); 

· Superindustrijalizovane zemlje, sve do sredine devedesetih godina, imaju izražene razlike u dinamici ekonomskog rasta. Medutim, krajem dvadesetog vijeka visokorazvijene zemlje karakteriše veoma uravnotežen rast, te se zadržala postojeća hijerarhija u grupi najrazvijenijih zemalja na čelu sa SAD (20% svjetskog GDP-a i 40% svjetske potrošnje);

· Impresivan ekonomski uspon Azije. Sredinom devedesetih godina naviše stope rasta ima Kina, dok preostale četiri mnogoljudne zemlje: Indija, Indonezija, Pakistan i Bangladeš ostvaruju, do tada nezamislive, stope rasta od preko 6%. Tome treba dodati i poznatu dinamiku razvoja „azijskih tigrova“ (Republika Koreja, Tajvan, Hong-Kong i Singapur) kojima se pridružuju Malezija, Tajland i Vijetnam.
· Ekonomski uspon nekih zemalja Latinske Amerike (Brazil, Meksiko, Čile), rast finansijske snage Japana i zemalja Persijskog zaliva, te afirmacija Rusije kao energetske supersile. Kao nove ekonomske sile posebno su afirmisane zemlje koje se popularno nazivaju BRIK (Brazil, Rusija, Indija i Kina);
· Istodobno sa inteziviranjem procesa integracije svjetske ekonomije, odvija se još brži proces intraregionalne saradnje i stvaranje megaintegracionih cjelina koje pokrivaju najrazvijenije djelove kontinenata (Evropska unija) ili imaju ambiciju stvaranja transkontinentalnih integracija (APEC);

· Dug nerazvijenih zemalja je i dalje značajan problem, posebno za zemlje Afrike i Centralne Azije, kao i za neke zemlje Latinske Amerike i neke tranzicione zemlje u Evropi, premda, u cjelini gledano, pokazuje tendenciju relativnog pada u odnosu na GDP. Potrebno je naglasiti da je sve uočljiviji rast investicija novih ekonomskih sila u zemlje u razvoju.
Megatrendovi u svjetskoj ekonomiji, bez obzira na postojanje globalnih i regionalnih ekonomskih i finansijskih institucija, te čestih samita različitih ekonomskih grupacija, otvaraju problem regulacije finansijskog sistema i koordinacije u medjunarodnoj ekonomiji. 
Probleme koordinacije i regulacije u medjunarodnoj ekonomiji, posebno finansijskog sistema,  su sve „transparentnijim“ činile učestale finansijske krize – 1987. godine berzanski pad; 1989. godine štedno-kreditna kriza; 1997. godine finansijska kriza u istočnoj Aziji; Enron skandal 2001. godine. Serija navedenih kriza imala je ograničeni karakter, pa su se intervencijama nacionalnih i medjunarodnih finansijskih institucija mogle prevladati. Medjutim, finansijska kriza 2008. godine, generisana na liderskim finansijskom tržištu SAD, postala je globalna ekonomska kriza koja je pitanje koordinacije i regulacije potpuno otvorila.

Prema tome, pored planetarnog problema klimatskim promjena, problema energije i problema hrane, megatrendovi u globalnoj ekonomiji su afirmisali i problem regulacije finansijskog sistema, odnosno koordinacije u medjunarodne ekonomije. Sljedstveno tome, u novembru 2008. godine, prvi put je održan samit G-20, grupe najrazvijenijih i najvećih zemalja svijeta (SAD, Argentina, Australija, Brazil, Velika Britanija, Kanada, Kina, Francuska, Indija, Indonezija, Italija, Japan, Meksiko, Njemačka, Rusija, Saudijska Arabija, Južna Afrika, Španija i Turska), u cilju prevladavanje globalne finansijske i ekonomske krize. 
Lideri G-20 su definisali osnovne zadatke prevladavanja krize i vodjenja politike ekonomskog rasta: povećanje transparentnosti i odgovornosti, jačanje medjunarodnih propisa, promovisanje integriteta na finansijskom tržištu, jačanje medjunarodne saradnje – posebno podrška zemljama u razvoju i reforma medjunarodnih finansijskih institucija – Medjunarodnog monetarnog fonda i Svjetske banke.
___________________________________________________________________________
                              IZAZOV GLOBALNE RECESIJE  2008. godine
Globalna finansijska i ekonomska kriza predstavlja veliki politički i ekonomski izazov današnjeg svijeta. Uostalom, prije i poslije Velike depresije 1929-33. godine svijet nije bio isti. Za kratku prezentaciju ovog globalnog izazova potrebno je podsjećanje na dva poznata teoretska pristupa: dugoročne ekonomske cikluse Kondratijeva i tzv. austrijsku ekonomsku školu.

Dugoročni ciklusi Kondratijeva imaju A fazu – ekonomski uspon i B fazu – fazu opadanja. Prema nekim istraživačima, svijet je 1945. godine izašao iz posljednje B faze i prošao kroz najaču A fazu koja je dosegla vrhunac u intervalu 1967-73. godina. Nakon toga sliijedi najduža B faza koja traje do danas. 
U ovoj fazi dešavaju se i strukturne promjene. Značaj inovacija kao instrumenta namicanja profita postaje sve veći. Inovacije su, inače, najveći doprinos kapitalističkog sistema. U principu, one dovode do kvazi monopolske pozicije nosioca ulaganja, a time i do namicanja profita i akumulacije. Dakle, sredinom sedamdesetih godina razvija se „preduzetničko drušvo u kome su inovacije i preduzetništvo normalne, redovne i kontinuirane pojave“ (7, str. 323). Inovacije se sve više kreiraju kroz alijanse organizacija Na drugoj strani, smanjuje se životni vijek inovacija, dok raste formativna snaga karovskih troškova, inputa, posebno energetskih, i poreza u prodajnoj cijeni što smanjuje potencijalni profit. Proizvodne organizacije pomjeraju svoje aktivnosti iz tradicionalnih ekonomskih centra prema drugim djelovima svijeta – trampeći transakcione troškove za niže troškove ljudskog resursa. Organizatori ekonomske aktivnosti, koji žele ostvariti visok nivo profita, okreću se sve više i finansijskom tržištu, na kome se kreira spekulativna težnja, posebno zasnovana na inovaciji finansijskih derivata.

Sada se podsjetimo osnovnih premisa „austrijske ekonomske škole“ koja navodi da krizni procesi u ekonomskom ciklusu potiču od imperfektnosti koordinacije na tržištu kapitala izazvanih kreiranjem kredita. Naime, kamatna stopa odstupa od prirodne stope, koja predstavlja ravnotežu štednje i investicija, te tržište kapitala daje pogrešne signale i izaziva fluktuaciju ekonomske aktivnosti. Na taj način, kriza predstavlja rezultat neravnoteže i ona odražava težnju ekonomskog sistema da se vrati u ravnotežno stanje.
Sljedstveno rečenom, u ambijentu niskih kamatnih stopa na „pregrijanom“ finansijskom tržištu, kapital se usmjeravao prema hipotekarnim kreditima (nekretnine) i posebno prema finansijskim derivatima.  Finansijsko tržište u SAD, kao lidersko tržište, bilo je najsigurnije mjesto za ulaganje kapitala, pa je upijalo slobodnu akumulaciju, odnosno, kako kaže Stiglic: „Amerika je izvozila svoju deregulisanu filozofiju o slobodnom tržištu, tj. svoju kulturu korporativne neodgovornosti, netransparentne akcionarske alternative, što pospješuje pogrešnu procjenu“ (8). U „toksične“ hipotekarne kredite i posebno spekulacije finansijskim derivatima upletene su banke i druge finansijske institucije, korporacije, pa čak i neke lokalne samouprave na Zapadu. „Balon je pukao“ na najvidljivijem mjestu, 7-8% hipotekarnih kredita, ali je znatno veća destrukcija vidljiva u domenu finansijskih derivata („ masovno oružje ekonomske destrukcije“ – Voren Bafet)  koji su predstavljali „kazino“ na kome su kupovana osiguranja od pada vrijednosti raznih hartija od vrijednosti. 
„Pucanje“ balona uzrokuje propast nekih velikih finansijskih institucija i redukciju kredita, negativna očekivanja i pad tražnje, te se finansijska kriza transformiše u ekonomsku krizu koja se širi na globalnom planu. Širenje krize je prirodna težnja sistema da se vrati u ravnotežno stanje. Prepuštanje prirodnom procesu nosi niz nepoznanica, prvenstveno: koliko može trajati uravnoteženje i na kom nivou se može uspostaviti ravnoteža. Sasvim je izvjesno da će to najviše pogoditi zemlje u razvoju. Naime, i u krizi će se SAD smatrati najsigurnijim mjesto investiranja, što je posljedica uspostavljene istorijske globalne ekonomske hijerarhije.
Politički lideri i većina ekonomsta se slažu da oporavak zahtijeva realizaciju tri zadatka: 
a) zaustavljanje kriznog procesa, što pretpostavlja i podršku medjunarodnom finansijskom sistemu (mada, upumpavanje novca u finansijske institucije znači pomoć onima koji su stimulisali sam krizni proces); 
b) regulacija finansijskog sistema novim propisima (velika su neslaganja oko toga kako izvršiti redizajn regulacije finansijskog sistema, usljed raznih koncepcija i velikih interesa i zabuna);  

c) usredsredjivanje na realnu ekonomiju, okončanje recesije, pospješivanje razvoja i reformisanje kapitalističkog sistema, koji bi bio usmjeren pored profita i na produktivniji rad.

Sva tri zadatka nose probleme i nejasnoće različitog karaktera i različite prihvatljivosti. No, suštinski problem je treći zadatak – realna ekonomija i reforma kapitalističkog sistema. Stim u vezi, u „spletu“ različitih vizija, očekivanja, koncepata i realnih „hroničnih nejasnoća“ kretanja društveno-ekonomskog sistema, izdvajamo razmišljanja Volestina o diskontinuitetu postojećeg kapitalističkog sistema i Saksov pristup aktuelnoj recesiji realne ekonomije.
Volestin (9) navodu da su seriju ograničenih kriza osamdesetih i devedesetih godina finansijske institucije, prvenstveno Federalne rezerve SAD i Medjunarodni monetarni fond, rješavale savladavanjem sistema. No, pored toga, Volerstin očekuje da će postojeća haotična turbulecija, koja traje već duže vremena, trajati još nekoliko decenija. On smatra da više nije moguće ostvarivati visoki profit na kvazimonopolskoj poziciji, koja je od uvijek predstavljala osnovu značajne akumulacije kapitala.  
Volestin smatra da su iz haotične turbulecije, gdje svako gura kako misli da mu trenutno odgovara, moguća dva različita ishoda koji će se konačno profilisati za nekoliko decenija i neće ličiti na postojeći kapitalistički sistem. Ta dva poretka su: a)  još više polarizovan i hiijerarhizovan poredak (lošiji od postojećeg sitema) ili b) relativno demokratski i relativno egalitaran sistem (bolji od sistema koji preživljavamo).
Aktuelna recesija u realnoj ekonomiji nije samo rezultat finansijske panike, već dominanto izražene neizvjesnosti oko budućeg pravca kretanja svjetske ekonomije. Sljedstveno tome, Saks (10) navodi da će ekonomski opravak zavisiti od jasnijeg osjećaja za pravac budućih ekonomskih promjena. Za pravac budućih ekonomskih promjena potrebna je globalna vizija, koja osim SAD uključuje i druge značajne zemlje. U jednačini „šta treba uraditi“, pored niza nejasnoća i zabuna, postoji nekoliko jasnih stvari. Oporavak zahtijeva velike promjene u:

· Trgovinskim nejednakostima - na primjer, SAD moraju dokinuti visoki deficit u platnom bilansu, a zemlje sa suficitom, poput Kine, moraju uravnotežiti trgovinski bilans razvojem unutrašnje potrošnje;

· Razvoju tehnologija - razvoj ekoloških tehnologija u proizvodnim djelatnostima, što će pored privatnih zahtijevati i javne investicije;

· Fskalnom sistemu i javnim finansijama - na primjer, SAD moraju dokidati visoki budžetski deficit (okončanje rata u Iraku, povećanje poreza bogatim i postepeno uvodjenje poreza na potrošnju);
· Medjunarodne finansijske institucije treba da finansiiraju infrastrukturnu potrošnju u nerazvijenom svijetu, posebno u Africi, gdje se može zaposliti višak kapaciteta infrastrukturnih kompanija razvijenih zemalja.

Ovakve promjene moraju biti koordinisane izmedju velikih ekonomija. „Svako treba da razumije pravce promjena, koji će biti potrebni na nacionalnom nivou i globalno, i sve zemlje moraju da učestvuju u razvijanju novih i održivih ekonomija i koordinisanju globalne odgovornosti...“ (Saks). 

Preostaje da vidimo da li će samiti G-20 otvoriti perspektivu ovakvog puta i kreiranja Volestinovog „demokratskijeg i egalitarnijeg poretka“ kroz nekoliko decenija ili će to ostati još jedna iluzija. Postojeća kriza uzrokuje državnu intervenciju, medjutim aktuelna snažna povika na „tržišni fundamentalizam“ nosi opasnost pretjerane državne intervencije. Naime, kriza preferira nove propise, a novi propisi stvaraju novu birokratiju. 

Poznate su tržišne imperfektnosti u alokaciji resursa. No, praksa je potvrdila da je „imperfektnost“ pretjeranog uticaja administracije još pogubnija. Dakle, tržište je osnovni instrument alokacije, dok je regulacija komplementarni dopunski instrumenti. Krize pokazuju „neprimjerenost“ regulacije u odredjenom vremenu, jer je riječ o dopunskom instrumentu koji treba da reducira tržišne imperfektnosti. „Hronične nejasnoće“ u dinamici društveno-ekonomskog sistema, čini krizu neminovnim atributom cikličnog kretanja ekonomije.
___________________________________________________________________________
Rast i razvoj ekonomije ima značajne implikacije na klimatske promjene na planeti. Industrijski razvoj znači pogodnost i korist za kvalitet života milona ljudi, ali mora postojati i svijest kakve su posljedice dosadašnjeg industrijskog razvoja na životnu sredinu. Naime, „u posljednjih 10.000 godina globalno temperatura planete se povećala za 2 stepena. U posljednjih sto godina za pola stepena, a prognoze govore da će se do 2050. godine teperatura povećati za 1,5 – 2 stepena. Znači da sada preživljavamo za pedeset godina klimatske promjene koje su se ranije odvijale za čitavih 10.000 godina“ (10). To su dramatične promjene. Prema tome, klimatske promjene i zaštita životne sredine su determinanta daljeg kvaliteta ekonomskog razvoja svijeta.
___________________________________________________________________________

                                                  „NJU GRIN DIL“

Generalni sekretar UN Ban Ki Mun apeluje da se globalna kriza iskoristi tako da reforma medjunarodne ekonomije uvaži problem klimatskih promjena (11), pa promoviše «Nju grin dil». „Nju grin dil“ treba da obezbijedi ekonomski rast uz istovremeno usporavanje klimatskih promjena. Novi zeleni poredak podrazumijeva:

· investicije u energetski štedjive gradjevine;

· korišćenje obnovljive energije;

· izbalansirani razvoj saobraćaja;

· ekološka fiskalna reforma. 
Na primjer, u Njemačkoj sektor obnovljive energije zaradjuje 240 mlrd. dolara godišnje. On zapošljava 250.000 ljudi, a procjenjuje se da će u njemu raditi 2020. godine više ljudi nego u automobilskoj industriji.
Primjerom navodimo, da je Savjet Evropske unije na zasijedanju u decembru 2008. godine, opredjelio 200 mlrd. eura podrške ekonomiji u recesiji i istodobno potvrdio ciljeve do 2020. godine: 20% proizvodnje električne energije iz obnovljivih izvora; 20% povećanje energetske efikasnosti i 20% smanjenje emisije gasova koji proizvode efekat staklene bašte, sve u odnosu na stanje iz 1990. godine.
Istovremeno, OUN priprema novi protokol o smanjenju gasova zagadjivača koji će zamijeniti Protokol iz Kjota. 
KJOTO PROTOKOL usvojen je 1997. godine, sa ciljem smanjenja emisije gasova koji stvaraju efekat „staklene bašte“. Zemlje koje su značajni emiteri gasova (iz aneks I sporazuma) mogu ispuniti obaveze na nekoliko načina. Prvo, mogu da smanje emisiju gasova sopstvenim propisima. Drugo, mogu da „kupe“ emisiju od zemalja koje su ispod dozvoljenog nivoa. Treće, mogu da steknu kredite za smanjenje emisije finansiranjem projekata u odredjenoj zemlji koji će smanjiti emisiju u toj zemlji. Četvrto, mogu steći kredite finansiranjem projekata koji će smanjiti emisiju u zemljama u razvoju. 
___________________________________________________________________________
IZVORI:

1. Friedman Th.: The World is flat, Penguin Books, 2006.
2. Levitt T.: The Globalization of  Marketing, HBR, May-June, 1983.

3. Kovačević R.: Savremene tendencije u svjetskoj privredi, Beograd, 2004.
4. Pelević B.: Uvod u medjunarodnu ekonomiju, Ekonomski  fakultet, Beograd, 2005. 
5. Daniels J.,Radebaugh L., Sullivan D.: International Business, Prentice Hall, 2004.

6. Zubić-Petrović S, Raković A.: Svjetska trgovinska organizacija, Ministarstvo za medjunarodne odnose SiCG, Beograd, 2005.

7. Drucker P: Inovacije i preduzetništvo, Privredni pregled, Beograd, 1991.

8. Stiglicz J: The Next Bretton Woods, Project Syndicate 2008.

9. Volerstin I.: Svetska kriza: najvažnija politička borba našeg doba, NIN, br.3020, 2008.

10. Sachs J: A Sustainable Recovery, Project Syndicate 2008. 

11. Ban Ki Mun: Izlaganje uoči XIV Konferencije UN o klimatskim promjenama, Poznanj, novembar 2008.
DRUGI DIO

MEDJUNARODNI MENADŽMENT - GENERATOR RAZVOJA
                                 MEDJUNARODNOG BIZNISA
1. Internacionalizacija organizacija
1.1.  Motivi i rizici internacionalizacije organizacija

1.2.  Evolucija internacionalizacije organizacija

1.3.  Multinacionalne kompanije – lideri internacionalizacije  

       biznisa

1.4.  «Teorija trasnacionalne organizacije»

1.5.  Mala i srednja preduzeća u procesu internacionalizacije 
       biznisa
2.Dimenzije medjunarodnog biznisa i menadžmenta

    1.1. Trendovi u medjunarodnom biznisu

    1.2. Medjunrodni menadžment i globalno tržište

1.3. Model medjunarodnog menadžmenta

1. INTERNACIONALIZACIJA ORGANIZACIJA

Porterov nalaz, da su uspješne kompanije na globalnom tržištu one organizacije koje su prethodno uspjele da razviju konkurentske prednosti na nacionalnom tržištu, na fonu je brojnih radova u literaturi koji internacionalizaciju organizacija posmatraju kao evolutivan proces planskog osposobljavanja organizacija da koriste potencijale medjunarodnog tržišta za svoj rast i razvoj.
Internacionalizacija organizacija može biti unutrašnja i spoljna. Unutrašnja internacionalizacija organizacija ostvaruje se na nacionalnom tržištu, uključivanjem firme u sistem poslovanja stranih kompanija koje su orijentisane prema tom nacionalnom tržištu. Ovakva internacionalizacija ostvaruje se preko: uvoza, korišćenjem licenci, zajedničkim ulaganjima, strategijskim partnerstvima, ili, pak, akvizicijom od strane medjunarodne kompanije. Spoljna internacionalizacija organizacije ostvaruje se kroz angažovanje kompanije na tržištima drugih zemalja. Angažovanje na tržištima drugih zemalja vrši se preko: izvoza, nudjenjem strategijskih partnerstava, zajedničkim ulaganjima, otvaranjem filijala u inostranstvu i sl.
Za razvoj nacionalne ekonomije posebno je važna spoljna internacionalizacija organizacija, te ćemo, nadalje, internacionalizaciju organizacija posmatrati samo kao spoljnu internacionalizaciju. Na početku se postavlja pitanje motivacije organizacija za širenje u medjunarodnim okvirima.

1.1. Motivi i rizici internacionalizacije organizacija

Motivi širenja organizacija izvan nacionalnih granica su tržišnog i proizvodno-tehnološkog karaktera. Naime, osnovni izvori rasta organizacije su: a) tržišni potencijal za postojećim i novim proizvodima i uslugama i b) potencijal ponude kompanije, koji je determinisan njenim proizvodno-tehnološkim sposobnostima. 
Sljedstveno tome, najočigledniji motiv internacionalizacije organizacije je povećanje tržišnog potencijala za proizvodima i uslugama.  Razvoj svjetske ekonomije, posebno razvoj zemalja tzv. trećeg svijeta i tranzicionih zemalja, razvija tržišni potencijal, pa mnoge kompanije nastoje da povećaju plasman na tim novim, brzo rastućim, tržištima. Osim proizvodnih kompanija, povećavanje proizvodnog potencijala posebno je stimulisalo maloprodaje sisteme da se okrenu interncionalizaciji. Podsjećamo na slučaj Wal-Mart-a, koji je sa svojim supercentrima trgovine prekrio čitavu zapadnu hemisferu planete.
Širenje organizacije na globalnom tržištu, omogućava postizanje ekonomije obima i ekonomije veličine. Ekonomija obima reducira fiksne troškove po jedinici proizvoda, a ekonomija veličine omogućava „da proporcionalno povećavanje imputa rezultira natproporcionalnim rastom autputa“. Nadalje, ekonomija veličine poboljšava pregovaračku snagu organizacije prema dobavljačima, velikim kupcima, te posrednicima. Primjerom navodimo, da su McDonalds ili Starbaks povećavanjem prodajnih punktova širom svijeta znatno pojačali pregovaračku poziciju prema dobavljačima.
Medjunarodna ekspanizja može da produži životni ciklus proizvoda, kada proizvod na nacionalnom tržištu doseže fazu zrelosti, ali ima veći potencijal tražnje na tržištima drugih zemalja. Na primjer, proizvodjači automobila, kompjutera, bezalkoholnih pića i drugih proizvoda iz visokorazvijenih zemalja imaju veoma agresivan tržišni nastup u drugim zemljama (Latinska Amerika, Istočna Evropa, Kina, Indija, Jugoistočna Azija), da bi nadoknadili zasićenje tražnje na domicilnim tržištima.
Na koncu, medjunarodna ekspanzija omogućava kompaniji da pronadje optimalnu tačku fizičke lokacije za svaku aktivnost u Porter-ovom lancu vrijednosti. Naime, Porter je trasformacioni proces u preduzeću nazvao „lancem vrijednosti“ sa osnovnim (obezbjedjenje imputa, konverzija inputa u autpute, plasman autuputa i postprodajne usluge) i podržavajućim aktivnostima (infrasruktura - finansije, planiranje i sl., ljudski resursi, istraživačko-razvojna aktivnost, nabavka). Pozicioniranje pojedinačne aktivnosti, izborom optimalne lokacije, može da donese jednu ili više, od tri moguće strategijske prednosti (1, str. 247): 
a) poboljšanje performansi – na primjer, odluka vodećih softverskih kompanija da istraživanje i razvoj pozicioniraju u Kembridžu (Engleska) – slučaj Microsoft-a ili u Bengaloru (Indija), omogućava brzi pristup talentima, brzinu učenja i bolju spoljnu i unutrašnju koordinaciju;

b) smanjenje troškova – primjeri dislokacije proizvodnje iz visokorazvijenih zemalja u zemlje Dalekog Istoka, da bi se reducirali troškovi radne snage i time omogućilo vodjenje Porterovih generičkih strategija (vodjstvo u troškovima, diferenciranje, fokus na tržišni segment);

c) smanjenje rizika – odluka o lokaciji pojedinih poslovnih aktivnosti utiče na reduciranje političkih, ekonomskih i valutnih rizika, sa kojima se organizacije suočavaju.
Nastup organizacija na medjunarodnom tržišu prate i specifični rizici, koji mogu biti svojevrsne barijere internacionalizacije organizacija. Sljedstveno tome, internacionalizacija organizacija, preciznije nastup na tržištu odredjene zemlje, pretpostavlja i procjenu rizika. Pored razumljivih komercijalnih rizika, na medjunarodnom tržištu postoje i nekomercijalni rizici  (političko - pravni rizici). 
Socijalni nemiri, vojni pučevi, demonstracije i pobune, nasilni sukobi, terorizam i sl. su izvori ozbiljne opasnosti za biznis. Na primjer, terorizam u Iraku, Indiji, Pakistanu, ili pak u Egiptu, gradjanski ratovi poput onog u DR Kongu, ili decenijske tenzije na Bliskom istoku itd., povećavaju vjerovatnoću da će imovina organizacija biti uništena i poslovi prekinuti. Zemlje koje se smatraju visokorizičnim manje su privlačne za medjunarodne kompanije i medjunarodne investitore. 
Nadalje, nedovoljna stabilnost i izgradjenost pravnog sistema, kojim se štiti svojina i ugovor, su generatori visokog rizika za medjunarodni biznis. Na primjer, u zemljama koje nemaju stabilan političko-pravni sistem, uvjek postoji opasnost od nacionalizacije stranih ulaganja. Jedan od posebno izraženih problema u savremenom svijetu je i zaštita prava intelektualne svojine, te „piraterija“ postaje globalan problem. Svjetska carinska organizacija je procijenila da 5-7% svjetske trgovine u 2005. godini pripada falsifikatima. Nadalje, poseban problem je proizvodnja fasifikovane robe, na primjer u Kini – procjenju je se da na pirateriju otpada 15-20% ukupne produkcije u Kini. Rastuća golema ekonomska snaga Kine, pirateriju pretvara u ozbiljan problem u medjunarodnoj trgovini. Ovo tim prije, što su proizvodi povezani i sa negativnim uticajem na zdravlje potrošača 
Prema tome, politička stabilnost, razvijenost i stabilnost pravnog sistema, koji štiti svojinu i ugovor, su preduslovi priliva stranih direktnih investicija i interancionalizacije nacionalne ekonomije.
Osim navedenih nekomercijalnih rizika, medjunarodni biznis suočava se i sa specifičnim ekonomskim rizicima. To mogu biti rizici koje generiše specifična kultura odredjenog naroda – navike, simboli, značenja, jezici, pravila potrošnje itd. Na primjer, prije nekoliko godina arapskim potrošačima na Bliskom istoku bilo je gotovo nemoguće prodati deterdžent „Arijel“. Naime, njegovo ima je asociralo na nakadašnjeg „tvrdog“ premira Izraela Arijela Šarona. Kao primjer, možemo navesti i slučaj Koka-kole, koja je u svom diferenciranom marketing naporu svoju legendarnu flašu zamijenila sa flašom u obliku Ajfelovog tornja, Empajer stejt bildinga i Krivog tornja u Pizi. Stvar je „išla dobro“, dok se nije pojavila flaša sa stubovima atinskog Pantenona. Grci su bili uvrijedjeni, jer je Akropolj u kulturi Grka „sveta stijena“. Koka–kola se morala javno izviniti Grcima. Prema tome, razlike u kulturi moraju biti predmet pažljivih analiza u medjunarodnom biznisu. 
Poseban rizik u medjunarodnom biznisu su valutni rizici. Kada se posluje u inostranstvu svaka promjena valutnog kursa odražava se na poslovni uspjeh. Na primjer, aktuelni kontinuirani pad dolara u odnosu na euro, učinio je američku robu jeftinijom za kupce u inostranstvu, ali je imao i pozitivne efekte za američke kompanije koje imaju filijale u inostranstvu. Njihov profit ostvaren u eurima, kada je zamijenjen za dolare, bio je uvećan. Pad vrijednosti eura u odnosu na dolar rezultira suprotnim efektom. Nadalje, intervencije države, koje se izvode u pozitivnoj namjeri ostvarivanja makroekonomske stabilnosti, kao što je devalvacija nacionalne valute, izaziva negativne efekte za strane kompanije koje imaju filijale u toj zemlji. Na primjer, u vremenu finansijske krize u Istočnoj Aziji, Tajland je jednokratno devalvirao svoju valutu, što je pogodilo strane investitore, pa je došlo do naglog odliva kapitala iz Tajlanda.
___________________________________________________________________________
                                    KRIZA U ISTOČNOJ AZIJI 1997. godine

Finansijska kriza 1997. godine u Istočnoj Aziji generisana je, posebno, u Maleziji, Tajlandu i Južnoj Koreji. Ove zemlje su imale visoke stope rasta, snažan i nagao priliv stranih investicija i visoko učešće investicija u GDP (40%). Ubrzo, dolazi do ekspanije kredita u privatnom sektoru. Kreiraju se cjenovni „baloni“, posebno, u sektoru nekretnina. Cijene izvoznih proizvoda se mijenjaju, usljed tehnoloških promjena i pod konkurentskim pritiskom Kine i drugih zemalja. Profitabilnost izvoznih djelatnosti opada i pada vrijednost nacionalnih valuta. Strani investitori gube povjerenje, pa dolazi do naglog odliva inostranog kapitala iz ovih zemalja.
___________________________________________________________________________
1.2. Evolucija internacionalizacije organizacija
Prirodan tok razvoja organizacije je njeno dokazivanje na nacionalnom tržištu, te kasniji postupni nastup na medjunarodnom tržištu. To je razvoj internacionalizacije organizacije oko „prvobitnog“ jezgra. Većina medjunarodno afirmisanih organizacija imala je takvo kretanje. Medjunarodni nastup je postupan i najčešće ide sljedećim pravcem: indirektan izvoz, direktan izvoz, kooperativni aranžmani, partnerske direktne investicije, samostalne direktne investicije, strategijske alijanse.
                       TOK INTERNACIONALIZACIJE ORGANIZACIJE

___________________________________________________________________________
                                                                                Tržišni potencijal
                        Podsticaji                                                        
                                                                                 Potencijal ponude
                        Indirektan izvoz                             Posrednik u domicilu
                                                                                 Direktno kupcu u inostranstvu

                        Direktan izvoz                                Posrednik u inostranstvu
                                                                                 Prodajna filijala u inostranstvu

                                                                                 Izvozni konzorcijum
                                                                                 Pridruženi izvoz
                        Kooperacija                                    Lizing

                                                                                 Licence

                                                                                 Lon poslovi

                                                                                 Franšizing

                                                                                 Zajednička ulaganja

                        Partnerska ulaganja                      Merdžer

                                                                                 Akvizicija

                        Samostalne investicije                   Green feald
                                                                                 Proizvodne

                        Strategijske alijanse                      Projektne

                                                                                 Marketing savezi
___________________________________________________________________________

Podsticaji internacionalizacije organizacije mogu imati različiti intenzitet. Nadalje, sposobnosti organizacije za razvoj procesa internacionalizacije, takodje, mogu biti različite. Shodno tome, intenzitet procesa internacionalizacije može ići od povremenog i limitiranog angažovanja do aktivnog i potpunog angažovanja organizacije. Pri tome i geografska disperzija internacionalizacije organizacije može biti različita.  
Različiti intenzitet internacionalizacije poslovanja organizacije, oko domicilnog biznisa, možemo predstaviti preko pet osovina, u formi koncentričnih krugova. Osnovne osovine intenacionalizacije su:

a) Podsticaji intenacionalizacije -  aktivna i pasivna ekspaniza. Velike kompanije, u principu, imaju aktivan odnos prema internacionalizaciji, jer profitne potencijale svog daljeg rasta i razvoja traže u medjunarodnim razmjerama. Mala i srednja preduzeća pretežno imaju pasivan odnos, u smislu da se prvo orijentišu na korišćenje domicilnih, pa tek nakon toga, kroz postupan proces, na korišćenje medjunarodnih profitnih potencijala;
b) Eksterno i interno rukovodjenje operacijama. Eksterno rukovodjenje operacija je karakteristično za početne faze internacionalizacije, kako bi se reducirali troškovi i rizik nastupa na inostranom tržištu. Sa razvojem procesa internacionalizacije organizacija se direktno uključuje u odvijanje različitih poslovnih operacija;

c) Dubina načina angažovanja - odražava snagu podsticaja, sposobnosti i nivo ambicija organizacije. U ranim fazama internacionalizacije, medjunarodna aktivnost se obično svodi na izvoz, a kasnije se sve više razudjuje, preko kooperacija u proizvodnji do direktnih investicija i obavljanja svih funkcija u inostranstvu;
d) Geografska disperzija angažovanja. Na početku, procesa internacionalizacije, organizacija se angažuje u jednoj zemlji, nakon toga u nekoliko zemalja, te u više zemalja. U pogledu različitosti inostrane i domicilne zemlje, organizacije na početku idu više prema zemljama sa nižim stepenom različitosti u odnosu na domicilnu, a kasnije diversifikuju svoju aktivnost i prema zemljama višeg stepena dispariteta.
                    MODEL INTERNACIONALIZACIJE ORGANIZACIJE (4, str. 17)
___________________________________________________________________________
Podsticaji                                                                                                         Visoko

Eksterno i interno rukovanje                                                     
                                                                             Domicilni biznis                  Srednje
Dubina načina angažovanja Br. zemalja             
Različititost zemalja u odnosu na domicil                                                     Nisko
___________________________________________________________________________ 
Navedini model internacionalizacije pokazuje „prirodno“ razvijanje internacionalizacije organizacije oko prvobitnog jezgra –  biznisa u domicilnoj zemlji. Medjutim, u praksi često postoji „preskakanje“ faza internacionalizacije sadržanih u ovom modelu. Intenzivnost globalizacije i liberalizacije u svijetu, te posebno snaženje regionalnih integracija stimulišu „preskakanje“ u medjunarodnoj ekspanziji organizacija. Navedeni procesi globalno standardizuju poslovanje organizacije. Sljedstveno tome, praksa  potvrdjuje pravilo da nove organizacije, koje su često inovativne, imaju aktivan odnos prema medjunarodnom tržištu i prirodno „preskaču“ faze internacionalizacije.

„Prirodan“ rast i razvoj organizacije oko „prvobitnog jerzgra“ – biznisa u domicilnoj zemlji, otvara mogućnost da se organizacije klasifikuju na sljedeći način:

a) nacionalno preduzeće – aktivnost ove organizacije usmjerena je isključivo na nacionalno tržište;

b) medjunarodni izvoznik – to je nacionalna organizacija koja izvozi svoje proizvode i usluge na medjunarodnom tržištu;

c) medjunarodno preduzeće – organizacija koja svoju strategiju rasta temelji na ravnopravnom tretmanu nacionalnog i medjunarodnog tržišta, pa svoje proizvodne aktivnosti ima u više od jedne zemlje, ali su dominantni profitni potencijali i dalje na nacionalnom tržištu.
d) multinacionalno preduzeće – organizacija za koju je nacionalno tržište jedno od više poslovnih područja, te se dominantni profitni potencijali nalaze na različitim medjunarodnim tržištima;
e) globalno preduzeće – organizacija za koju je nacionalno tržište samo geografska jedinica integralno definisanog globalnog tržišta.
Prema tome, kroz proces internacionalizacije, organizacija povećava svoju veličinu i mijenja svoj karakter, odnosno svoju „teoriju poslovanja“, od nacionalne, preko medjunarodne, do multinacionalne i globalne. Sljedstveno tome, transformiše se i karakter strategije i organizacione strukture, jer se profitni potencijali firme pomijeraju od nacionalnih prema multinacionalnim i globalnim.
1.3. Multinacionalne korporacije – lideri internacionalizacije biznisa

U periodu nakon Drugog svjetskog rata multinacionalne korporacije bile su najznačajniji faktor uobličavanja savremene medjunarodne trgovine i tokova kapitala. Smatra se da ove korporacije kreiraju oko polovine sadašnjeg industrijskog autputa razvijenog dijela svijeta. U literaturi ne postoji opšteprihvaćena definicija multinacionalne korporacije. Multinacionalne korporacije obično se definišu na osnovu poslovnih atributa – performansi ili, pak, na osnovu strukture. Definisanje na osnovu poslovnih atributa pretpostavlja kriterijume, poput: obima prodaje, vrijednosti aktive, ostvarenog profita, broja zaposlenih i sl., van matične zemlje. Navedeni kriterijumi otvaraju problem arbitraže, te su sa tog aspekta sporni. Drugi pristup definisanju multinacionalnih organizacija je strukturni pristup. Po ovom pristupu, osnovni kriterijumi definisanja multinacionalne korporacije su: broj zemalja u kojima je prisutna organizacija, vlasništvo i organizaciona struktura. 

Primjerom navodimo da OUN, početkom sedamdesetih godina Dvadesetog vijeka, definiše multinacionalnu korporaciju, kao organizaciju koja svoju aktivu kontroliše u dvije ili više zemalja. Medjutim, početkom osamdesetih godina, OUN afirmiše pojam transnacionalne korporacije, kao zamjenu za pojam multinacionalne korporacije i definiše transnacionalnu korporaciju kao organizaciju koja ima: (a) poslovne entitete u dvije ili više zemalja, pri čemu su ti entiteti medjusobno povezani vlasničkim i drugim odnosima i (b) ima razvijen sistem odlučivanja, koji obezbjedjuje koherentnost sistema, donošenje zajedničkih strategija i politika.
Sa aspekta poslovne doktrine ili koncepcije, multinacionalnu korporaciju možemo definisati kao organizaciju koja, u svojoj „teoriji poslovanja“, tri ključne dimenzije: tržište, proizvod i tehnologiju posmatra u medjunarodnim razmjerama i u medjunarodnim razmjerama ispoljava konkurentski pritisak (na osnovu 2, str. 48). 

Multinacionalna korporacija može se javiti u trojakom obliku, zavisno od strategije internacionalizacije svog poslovanja. Prvi oblik je klasična multinacionalna (multilokalna) korporacija, koja se svojom strategijom maksimalno prilagodjava multilokalnim tržištima. Drugi oblik je globalna korporacija, koja proces internacionalizacije temelji na  standardizaciji bazičnih komponenti poslovanja, uz minimalna prilagodjavanja multinacionalnim (multilokalnim) tržištima. Treći oblik je transnacionalna korporacija, koja internacionalizaciju poslovanja zasniva na direktnim investicijama u inostranstvu, te razvoju široke mreže sopstvenih kapaciteta u inostranstvu. Iz klasične multinacionalne korporacije razvijene su globalne i transnacionalne korporacije.

Prve multinacionalne korporacije pojavljuju se krajem Devetnaestog vijeka i bile su resursno i sirovinski orijentisane. Nakon Drugog svjetskog rata, multinacionalne korporacije razvijaju se kao konglomerati i to su bile dominantno američke konpanije. Medjutim, sada je prisutna znatno veća disperzija multinacionalnih korporacija sa aspekta zemlje porijekla. Takodje, teško je utvrdi i nacionalno porijeklo mnogih proizvoda. Naime, proizvodi se montiraju od komponenti koje se proizvode u većem broju zemalja. Nadalje, neke zemlje, poput SAD i Japana, dominantan dio ukupne trgovine ostvare kroz unutarkompanijske transakcije. Sve su to rezultati sve izraženijeg procesa globalizacije i integracije svjetske ekonomije.

Multinacionalne korporacije svojim ukupnim prihodom prevazilaze bruto društveni proizvod  mnogih zemalja i to ne samo nedovoljno razvijenih zemalja. Recimo, General Motors ostvaruje veći prihod od bruto društvenog proizvoda Danske, a IBM ima veći prihod od bruto društvenog proizvoda Novog Zelanda. Multinacionalne korporacije imaju velike proizvodne, finansijske, tehnološke i marketing potencijale. Sljedstveno tome, u zemljama gdje su prisutne one imaju ne samo ekonomski, nego i politički i društveni uticaj. Zato i razvijene zemlje i zemlje u razvoju nastoje da imaju veći nadzor nad njihovim aktivnostima. 
Multinacionalne korporacije, zemljama u razvoju donose brojne benefite: investicijama otvaraju razvojne resurse i povećavaju zaposlenost, donose savremenu tehnologiju i ukupan know-how, diversifikuju nacionalnu ekonomiju i povećavaju njene konkurentske sposobnosti itd. Na drugoj strani, multinacionalne korporacije mogu devastirati ambijent konkurencije i povećati stepen zavisnosti zemlje, posebno tehnološke zavisnosti. Shodno tome, zemlje domaćini moraju pratiti, posebno, veličinu tržišnog učešća i odnos prema životnoj sredini multinacionalne korporacije, te razvijati mjere zaštite, prvenstveno, antimonopolskim i „ekološkim“ zakonodavstvom. Naime, zemlja domaćin treba da razvije svoju regulativu na način da bude stimulativna za multinacionalne korporacije, ali i da obezbijedi „harmoniju“ dugoročnog interesa i jedne i druge strane.
___________________________________________________________________________

                                RANG NEFINANSIJSKIH MNK u 2006. godini                
                                       Transnacionalni indeks 
________________________________________________________________________
            MNK                        Porijeklo                 Djelatnost            Transnacionalni ideks

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

1. Barrick Gold Corp.         Kanada                  Rudnici zlata                        94

2. Xstrata PLC                    V. Britanija           Rudarstvo                              92

3. Linde AG                        Njemačka               Traktori, treleri                    91

4. Pernod Ricard SA           Francuska             Pića                                        87

5. WPP Group                    V. Britanija            Poslovne usluge                    87

6. Liberty Global                 SAD                       Telekomunikacije                 85

7. Vodafone Group             V. Britanija            Telekominikacije                 85

8. Philips                             Holandija                Elektronika                          85

9. Nestle SA                        Švajcerska               Hrana                                   83

10. Hutchison Whampoa    Hong-Kong            Divrsifikovan                       82

___________________________________________________________________________
*) Transnacionalni indeks: prosjek racia imovine, prodaje i zaposlenosti, u inostranstvu 

     u odnosu na ukuno stanje. Izvor: Unctad.org.

              DESET NAJVEĆIH PO IMOVINI U INOSTRANSTVU u 2006. god.
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------
1. General Electric            SAD                       Elektronika

2. British Petroleum         V. Britanija           Nafta

3. Toyota Motor                 Japan                    Automobili

4. Royal Dutch/Shell         V.B. Holandija     Nafta

5. Exxonmobil                    SAD                      Nafta

6. Ford Motor                     SAD                      Automobili

7. Vodafone                         V. Britanija          Telekominikacije

8. Total                                Francuska             Nafta

9. Electricite De France     Francuska             Elektroenergija

10. Wal-Mall Stores            SAD                       Maloprodaja

___________________________________________________________________________

Izvor: Unctad. org..

           DESET NAJVEĆIH IZ ZEMALJA U RAZVOJU (po imovini u inostranstvu)

                                                  2006. godina

___________________________________________________________________________
1. Hutchison Whampoa          Hong-Kong            Diversifikovan

2. Petronas-Petroliam             Malezija                 Nafta

3. Samsung                               R. Koreja               Elektronika

4. Cemex                                   Meksiko                 Cement

5. Hyindai Motor                      R. Koreja               Vozila

6. Sigtel                                     Singapur                 Telekomunikacije

7. CITIC Group                        Kina                       Diversifikovan

8. Formisa plastic                     Tajvan                    Hemija

9. Jardine Matheson                 Hong-Kong           Diversifikovan

10. LG Group                            R. Koreja              Elektronika

___________________________________________________________________________

              DESET NAJVEĆIH U ISTOČNOJ EVROPI (po imovini u inostranstvu)

                                                     2004. godina

___________________________________________________________________________

1. Gazprom                                Rusija                     Nafta i gas

2. Lukoil                                    Rusija                      Nafta i gas

3. Norilsk                                   Rusija                      Rudarstvo

4. Novoship                                Rusija                      Transport

5. Pliva                                       Hrvatska                  Farmacija

6. Rusal                                      Rusija                      Aluminijum

7. OMZ                                       Rusija                      Metal

8. Energoprojekt                       Srbija                      Gradjevinarstvo

9. Severstal                                Rusija                       Metal

10. Mevhel                                 Rusija                       Metal

___________________________________________________________________________

Izvor: Unctad. Orga.

___________________________________________________________________________

1.4. «Teorija transnacionalne organizacije»
U savremenoj poslovnoj praksi izražena je pojava da iste organizacije proizvode proizvode u različitim zemljama. Na primjer, američki proizvodjači automobila prodaju veliki broj automobila na evropskom tržištu, pri čemu se ti automobili ne proizvode u Americi nego u sopstvenim fabrikama u Velikoj Britaniji, Njemačkoj i Španiji. Shodno tome, možemo postaviti  dva pitanja: zašto Evropa ne uvozi automobile iz SAD i zašto evropsku autoindustriju ne kontrolišu isključivo evropski proizvodjači.

Prvo pitanje je pitanje lokacije – zašto se isti proizvod proizvodi u različitim zemljama. Drugo pitanje je pitanje internacionalizacije – zašto isti proizvodjač organizuje proizvodnju u različitim zemljama (7, str.164).
Pitanje lokacije je saglasno teoriji trgovine, a to znači da su resursi faktor koji dominantno opredjeljuje lokaciju. Primjerom navodimo da proizvodjači kompjutera konstrukcione aktivnosti lociraju tamo gdje postoje istraživački kapaciteti, a proizvodne aktivnosti tamo gdje postoji jeftina radna snaga. Osim resursa, na odluku o lokaciji utiču i transportni troškovi i trgovinske barijere, kao i adaptacija proizvoda karakteristikama i zahtjevima regionalnih i lokalnih tržišta. Svaka aktivnost «lanca vrijednosti» odvija se na lokaciji gdje je trošak najniži ili kvalitet najbolji. Sljedstveno tome, američki proizvodjač automobila, zbog resursa, transportnih troškova, trgovinskih barijera i diferenciranosti proizvoda za evropsko tržište, organizuje proizvodnju automobila u svojim fabrikama u Evropi.

Krajem prošlog vijeka, iskustvo proizvodnog sektora u domenu lokacije reflektovalo se i na sektor usluga. Na primjer, timovi za tehničku podršku velikih američkih i evropskih kompanija javljaju se iz call centar-a, sa veoma udaljenih destinacija (Bengalor – Indija, Kairo – Egipat i sl.). Cijena poziva za korisnika iz Amerike ili Evrope smanjena je za 100 puta. Isto tako, na primjer, ljekari u Indiji, koji su obučeni i licencirani u SAD, tumače rendgenske i skenerske snimke američkih bolnica u pola cijene. Pri tome treba imati u vidu i da  izmještanje lokacije nije samo pitanje niže cijene, odnosno visine troška, nego često postoji i nestašica visokokvalifikovanih kadrova iz pojedinih oblasti nauke, tehnike, medicine, te se ti kadrovi traže i nalaze u Indiji, Kini, Singapuru, zemljama istočne Evrope i sl.
Pitanje internacionalizacije – zašto je neke transakcije isplativije obavljati u okviru jednog preduzeća, a ne izmedju više kompanija, u literaturi se objašnjava različitim pristupima. Medjutim, «nijedan pristup nema dobru teorijsku i praktičnu podlogu, kao naša teorija lokacije» (Krugman, Obstfeld 2009, str. 166). Ipak dva pristupa: pristup tehnološkog transfera i pristup vertikalne integracije su posebno značajni.
Pristup tehnološkog transfera objašnjava pitanje internacionalizacije težnjom da se reduciraju problemi vezani za prodaju tehnologije i težnjom da se povećaju prihodi primjenom savremene tehnologije u sopstvenim filijalama u inostranstvu. Naime, tehnologija je neka vrsta ekonomski korisnog znanja, pa je njena prodaja skopčana sa brojnim problemima. Na primjer, znanje se vezuje za organizaciju, te se teško «pakuje» da bi se prodalo. Nadalje, postoji problem kontrole korišćenja tehnologije i zaštite intelektualne svojine itd. U principu, svako širenje tehnologije na veći broj korisnika smanjuje vrijednost tehnologije. Usljed tih problema, organizacije se često odlučuju na direktne investicije u inostranstvu, čime povećavaju ulaganja i rizik, ali reduciraju problem transfera tehnologije i povećavaju prihode organizovanjem sopstvene proizvodnje u inostranstvu.

Pristup vertikalne integracije objašnjava internacionalizaciju organizacija kroz činjenicu da reprodukciona veza nezavisnih preduzeća može znatno otežati transakcije na medjunarodnom tržištu. Shodno tome, organizacije se orijentišu na sopstveno organizovanje reprodukcionio vezanih aktivnosti, da bi povećale stepen sopstvene nezavisnosti i kontrole toka aktivnosti. Na taj način nastaju vertikalne integracije unaprijed ili unazad, saglasno vertikalnoj diversifikaciji kao jednom od pravaca rasta organizacije.
Ipak, možemo zaključiti da «teorija transnacionalne organizacije» nije do kraja razvijena. Naime, ona se nalazi u početnim fazama razvoja, jer poslovna praksa razvija razudjene oblike disperzije «lanca vrijednosti», kroz saradnju sa drugim organizacijama u inostranstvu. Navodimo primjer, outsoursing-a: kada firma odluči da angažuje druge organizacije, da vrše odredjene aktivnosti koje stvaraju vrijednost, a koje su se prethodno odvijale u okviru nje.
1.5. Mala i srednja preduzeća u procesu internacionalizacije biznisa

Veličina preduzeća je glavna pokretačka snaga razvoja preduzeća, a kako su rast i razvoj simultani procesi, i samog daljeg rasta preduzeća. Veličina omogućava povoljniju  poziciju prema: dobavljačima, kupcima, konkurenciji, finansijskim subjektima i drugim posrednicima. Isto tako, veličina omogućava diversifikaciju preduzeća, tehnološki razvoj, povećava sposobnost preuzimanja rizika i sl. Prema tome, veličina je bitan faktor procesa internacionalizacije organizacije. Uostalom, lideri u procesu internacionaslizacije biznisa su velike organizacije multinacionalnog karaktera.

Veličina je posebno bitan faktor efikasnosti poslovanja i intenacionalizacije u kapitalno-intenzivnim djelatnostima, koje karakterišu: kompleksni proizvodni procesi, veliki proizvodi, visoka ulaganja u istraživačko ravojne aktivnosti, standardna i masovna proizvodnja, visoki transportni troškovi i sl. U ovim djelatnostima, veličina preduzeća obezbjedjuje efekte: ekonomije obima, ekonomije veličine kapaciteta, ekonomije širine (efikasnija proizvodnja zbog udruživanja više djelatnosti u jednom preduzeću), tehnološke ekonomije, ekonomije upravljanja poslovnim funkcijama, itd. Medjutim, treba naglasiti da se u velikom preduzeću može neka od mogućih »ekonomija« izgubiti, kao rezultat djejstva objektivnih faktora ili, pak, kao rezultuat »okoštavanja« organizacione strukture i birokratizacije sistema odlučivanja. 

Problem efikasnosti upravljanja postaje objektivan problem u velikim i diversifikovanim preduzećima. Centralno pitanje upravljanja u velikim i složenim sistemima je kako obezbijediti sinergetski efekat po osnovu veličine i širine poslovne aktivnosti, te kako dokinuti dezintegracione sile poslovnog sistema. Povećavanje veličine može dovesti do »okoštavanja« organizacione strukture i birokratizacije  poslovnog sistema, što dovodi do reduciranja efikasnosti upravljanja. Nadalje, širina poslovne aktivnosti, tj. diversifikacija omogućava pozitivne efekte objektivizacije procesa alokacije resursa i medjugranske pokretljivosti kapitala, kao i prednosti kombinacije komplementarnih aktivnosti. No, na drugoj strani, ona dovodi i do disproporcionalnosti u firmi, te problema u koordinaciji daljeg rasta i razvoja.

Shodno tome, u literaturi postoji i mišljenje da rast troškova upravljanja, u preduzeću koje rastom uvećava svoju veličinu, utiče na progresiju krive dugoročnih prosječnih troškova i da može dovesti do »zamrzavanja« veličine preduzeća u odredjenoj fazi rasta. Jednostavno, u toj fazi preduzeće ne može više koristiti prednosti svoje veličine. Što znači da veličina, kao podsticajni faktor rasta ima svoju »prirodnu« granicu. Medjutim, ovakav teoretski stav se teško može prihvatiti, jer preduzeće uvijek ima mogućnost da  restrukturiranjem usavrši svoje upravljanje i neutrališe negativni efekat troškova rukovodjenja na krivu dugoročnih prosječnih troškova. Restrukturiranje podrazumijeva „federalizaciju” poslovnog sistema, odnosno uvodjenje strategijskih poslovnih jedinica, u smislu osamostaljivanja djelova preduzeća koji će imati sopstveni rast i sopstvenu krivu dugoročnih prosječnih troškova.

Kako je veličina značajan stimulativan faktor rasta preduzeća u nekim djelatnostima, tako se u nekim djelatnostima i u nekim tržišnim uslovima može javiti i kao značajan limit rasta preduzeća. Prema tome, saglasno karakteristikama djelatnosti i karakteristikama odredjenih tržišta, osim velikih preduzeća u privrednoj strukturi postoje i mala i srednja preduzeća. 

Izvori preduzetničke snage i efikasnosti malih i srednjih preduzeća, sadržani su u činjenici da su ova preduzeća više orijentisana prema radno-intenzivnim djelatnostima i prema poslovima koja zahtijevaju specijalizovana znanja i specijalizovane usluge. Nadalje, mala i srednja preduzeća su sposobna da djeluju na rizičnim i nestabilnim tržištima, jer su  visoko fleksibilna, usljed: neposrednog prisustva na tržištu, kratkih kanala odlučivanja, fleksibilne organizacione strukture i visike motivacije zaposlenih, te njihove inovativnosti.

Kompleks trendova u savremenoj makrokolini preduzeća stimulativno utiče na rast uloge i značaja malih i srednjih preduzeća. Riječ je, na primjer, o razvoju informacione tehnologije, sistema veza i transporta, izrazite atomizirane segmentacije tržišta, afirmacije modularne proizvodnje, diferenciranja proizvoda itd. Nadalje, može se reći da sama činjenica da postoje velika preduzeću, otvara prostor za efikasno funkcionisanje i malih preduzeća. Uz to, mala i srednja preduzeća, kroz razudjene oblike dobrovoljnih asocijacija, mogu kompezirati nedostatke koje sa sobom nosi njihova veličina. Mala i srednja preduzeća su segment privrede koji se u razvijenim zemljama nabrže razvija. Na primjer, u Evropskoj uniji u malim i srednjim preduzećima radi 80% zaposlenih. U ovom sektoru privrede dramatične su i promjene. Radi ilustracije, navodimo da se početkom vijeka u Evropskoj uniji   otvaralo oko 350.000 firmi godišnje, a gasilo oko 300.000 malih preduzeća. Nadalje, u Evropskoj uniji 70% malih i srednjih preduzeća ima manje od 10 zaposlenih (tzv. mikro firme).

Navedeni trendovi omogućili su da se i mala i srednja preduzeća uključe u process internacionalizacije biznisa. To se posebno odnosi na kompanije iz domena usluga, softverske ponude i ponude specijalizovanih proizvoda visoke tehnologije. Zato, danas postoji veći broj malih i srednjih organizacija koje su izvozno i medjunarodno orijentisane, u odnosu na broj globalnih preduzeća. Primjerom navodimo, da 90% američkih firmi koje su izvozno orijentisane imaju manje od 100 zaposlenih. U privredi SAD, sektor malih i srednjih preduzeća konstantno povećava formativnu snagu u ukupnom američkom izvozu (oko 30% početkom Vijeka). Nadalje, početkom ovog Vijeka, u Njemačkoj 50% izvoza ostvaruju firme koje imaju manje od dvadeset zaposlenih. 

Posebno su prema internacionalizaciji poslovanja orijentisana nova mala i srednja preduzeća. U principu, mala i srednja preduzeća izbjegavaju konfrontaciju sa velikim kompanijama na medjunarodnom tržištu, pa su orijentisana na: specijalistički, dobavljački i kooperantski pristup.  

Razvoj sektora malih i srednjih preduzeća ima pozitivne efekte na diversifikaciju nacionalne privredne strukture, razvoj konkurentskih prednosti nacionalne ekonomije, dokidanje deficita u platnom bilansu, rast zaposlenosti i ravnomjerniji regionalni razvoj. Shodno tome, države svojom politikom stimulišu ambijent razvoja malih i srednjih preduzeća. 
Evropska unija, takodje, stimuliše razvoj ovog sektora privrede, prvenstveno, regulativom konkurencije i konkurentskog ponašanja. Naime, za razvoj malih i srednjih preduzeća najznačajniji je slobodan i nediskrimisan pristup tržištu i potrošačima. Evropska unija stimuliše saradnju malih i srednjih preduzeća sa velikim kompanijama. Nadalje, Evropska unija ima posebne programe podrške razvoju ovog sektora, posebno u zemljama novim članicama i zemljama koji su u procesu pristupanja. Na kraju, Evropska unija obezbjedjuje direktnu finansijsku podršku sektoru malih i srednjih preduzeća iz strukturnih fondova, Evropskog investicionog fonda i Evropske investicione banke. 

U svojoj izvoznoj orijentaciji mala i srednja preduzeća obično se suočavaju sa tri grupe problema: 

         -  problemom istraživanja inostranog tržišta i promocionim nastupom;

         -  logističkim problema i problemom održivosti postprodajnih usluga; 

         -  problemima praćenja i poštovanja regulative (državni propisi, standardi,   

            obilježavanje proizvoda, industrijska i intelektualna svojina i sl.).

Navedeni problemi u izvoznoj orijentaciji malih i srednjih preduzeća rješavaju se kroz medjusobnu saradnju malih i srednjih preduzeća, afirmacijom medjusobnih izvoznih konzorcijuma ili, pak, kroz saradnju sa većim medjunarodno afirmisanim kompanijama. Izvozni konzorcijumi malih i srednjih preduzeća, posebno, su se afirmisali u Japanu sedamdesetih godina prošlog vijeka. Pozitivna praksa izvoznih konzorcijuma kasnije se proširila i na druge ekonomske regione svijeta. 
U medjunarodnom biznisi, posebno je izražena saradnja velikih afirmisanih medjunarodnih kompanija i lokalnih organizacija. Naime, nacionalna, odnosno lokalna organizacija i u uslovima globalizacije ima čitavi niz prednosti u odnosu na globalne konkurente: bolje poznaje lokalno tržište, jezik, propise, ponašanje kupaca i sl. Često lokalne organizacije imaju i niže cijene, jer nijesu opterećene visokim troškovima menadžmenta globalne organizacije. Problem lokalne organizacije može biti reputacija kvaliteta proizvoda i usluga. Ako se ne obezbijedi ta reputacija, lokalna organizacija se ne može takmičiti sa globalnim konkurentima koji donose više vrijednosti na lokalno tržište. Shodno tome, partnerstvo postaje značajan prostor održivosti i profitabilnosti lokalnih poslova u ambijentu globalizacije. No, ono se mora dobro „prostudirati“. Zapravo, ako lokalni posao izbjegava savezništvo može se u potpunosti izgubiti, ali i loše savezništvo može dovesti do toga (3, str. 123). 

Stimulisanje medjunarodnog nastupa malih i srednjih preduzeća može se vršiti i kroz sistem privrednih i trgovinskih komora. Sistem komora posebno je afirmisan u zemljama Evropske unije. Na primjer, Privredna komora Pariza pruža informativnu, promocionu i projektnu podršku za hiljade malih i srednjih preduzeća. Slična je, na primjer, stvar i sa Privrednom komorom Katalonije, sa sjedištem u Barseloni, i privrednim komorama drugih regiona u evropskim državama. 
Izvoznu aktivnost malih i srednjih preduzeća stimuliše i država i kroz informativnu, promocionu i finansijsku pomoć. Programi državne pomoći su organizovani na nacionalnom, regionalnom i lokalnom nivou, preko privrednih i trgovinskih komora, granskih i strukovnih udruženja, izvoznih konzorcijuma i različitih vladinih agencija.
2. DIMENZIJE MEDJUNARODNOG MENADŽMENTA I BIZNISA
Internacionalni biznis obuhvata sve komercijalne transakcije – privatne i državne izmedju dvije i više zemalja (4, str. 3). Efekti medjunarodnog biznisa su višestruki i možemo ih posmatrati u političkoj, ekonomsko - poslovnoj i socijalnoj ravni.

Politički doprinos medjunarodnog biznisa sadržaj je u činjenici da je medjunarodni biznis snažan faktor uspostavljanja ukupnih medjudržavnih odnosa. Politička snaga države u direktnoj je vezi sa njenim ekonomskim uticajem u medjunarodnoj zajednici. Shodno tome, državne institucije nastoje da doprinesu razvoju medjunarodnog biznisa i da podrže internacionalizaciju sopstvene ekonomije i nastup sopstvenih kompanija na medjunarodnom tržištu. 
Medjunarodni biznis predstavlja snažan faktor ekonomskog razvoja države. Naime, u svijetu postoji veliki raskorak u rasopredu faktora ekonomskog razvoja (prirodnih resursa, tehnoloških potencijala, kvaliteta ljudskog resursa, kapitala, tržišnog potencijala itd.). Medjunarodni biznis prevladava navedene disproporcije i doprinosi širenju i ubrzavanju ekonomske aktivnosti. U poslovnoj ravni, medjunarodni biznis je sve više faktor opstanka, rasta i razvoja brojnih kompanija. U socijalnoj ravni, medjunarodni biznis, kroz razvoj ekonomske aktivnosti, doprinosi rastu zaposlenosti stanovništva, pozitivnoj promjeni kvalitatitivnih obilježja stanovništva i rastu ukupnog životnog standarda. 
Dakle, medjunarodni biznis ostvaruje višestruke pozitivne efekte. Medjutim, razvoj uspješanog medjunarodnog biznosa prepostavlja primjenu savremenih menadžment koncepata i tehnika u medjunarodnoj okolini. Na tom fonu sve više se afirmiše uloga i značaj internacionalnog menadžmenta. 
2.1. Medjunarodni menadžment i globalno tržište
Medjunarodni menadžment je proces definisanja i uspostavljanja ravnoteže ciljeva, aktivnosti i resursa organizacije u medjunarodnoj okolini. Definisanje i uspostavljanje ravnoteže izmedju ciljeva, aktivnosti i resursa organizacije vrši se kroz proces planiranja, organizovanja, vodjenja i kontrole. Planiranje, organizovanje, vodjenje i kontrola su klasične faze menadžmenta. Specifičnost medjunarodnog menadžmenta čine tri bitne dimenzije (2, str. 10-12):
1) Upravljanje organizacijom u dinamičnom i hiperkompleksnom medjunarodnom okruženju. Dinamičnost i hiperkompleksnost medjunarodne okoline potencira značaj interdisciplinarnog pristupa, kako bi organizacija ostvarila efektivnost i efikasnost, odnosno ravnotežu ciljeva, aktivnosti i resursa; 
2) Upravljanje medjunarodnim poslovnim funkcijama organizacije. Poslovne funkcije, poput: marketinga, proizvodnje, finansija, računovodstva, ljudskih resursa, u medjunarodnom poslovnom ambijentu imaju izražene specifičnosti. Funkcionalne posebnosti medjunarodnog menadžmenta uslovile su i pojavu multikulturalnog pristupa u njihovom izučavanju i razvijanju; 

3) Upravljanje medjunarodnim načinima poslovanja (formatima) – konceptima i tehnikama. Različiti proizvodno-tržišni kontekst organizacija na globalnom planu, zahtijevaju opredjeljenja i primjenu različitih medjunarodnih formata, kao što su: izvoz i uvoz, licence i franšizing, kooperacija i kooprodukcija, zajednička ulaganja i strategijske alijanse, direktne investicije (preko merdžera, akvizicije, greenfielda) itd. Pri tome, treba imati u vidu da se koncepti i tehnike medjunarodnog biznisa stalno razvijaju.
Rastuću ulogu i značaj medjunarodnog menadžmenta generiše proces globalizacije. Proces globalizacije potencira značaj globalnog tržišta i globalne konkurencije. Globalno tržište suštinski predstavlja sve izraženiju integrisanost medjunarodnog tržišta, kroz proces sve veće medjuzavisnosti i dostupnosti pojedinih djelova svjetskog tržišta. Proces indukovanja globanog tržišta zahtijevao je i adekvatan odgovor privrednih organizacija. Taj inteligentan odgovor organizacija na izazove globalizacije zahtijeva afirmaciju globalnog poslovanja i kreiranje medjunarodnog menadžmenta. 
Globalno poslovanje predstavlja racionalan poslovni odgovor privrednih organizazija na sve veću integrisanost svjetskog tržišta. Razvoj globalnog poslovanja, kao odgovora na integrisanost svjetskog tržišta, stvara pojavu sve izraženije globalne konkurencije. Globalnu konkurenciju karakteriše sve veća ponuda proizvoda visokog kvaliteta, uz prihvatljive cijene, koju su rezultat reduciranja troškova proizvodnje, na svjetskom tržištu. Reduciranje cijene u proizvodnji i plasmanu kvalitetnih i pouzdanih proizvoda je moguće samo u uslovima afirmacije globalnog poslovanja. Prema tome, širenjem poslovnog horizonta na globalno tržište, privredne organizacije su promijenile tradicionalnu direktnu vezu nivoa kvaliteta i nivoa troškova poslovanja.
Kako proces globalizacije nije ravnomjeran i jednodimenzionalan, intezitet njegove relevantnosti nije jednak za sve zemlje, grane djelatnosti i sve privredne organizacije. Intenzitet relevantnosti za pojedine zemlje, djelatnosti i privredne organizacije zavisi dominantno od dva faktora:

a) proizvoda i tehnologije;

b) homogenizacije ponašanja potrošača.

Proces globalizacije je relevantan za sve većeg broja djelatnosti i grana, posebno u oblasti visoke tehnologije, saobraćajnih sredstava, opreme, proizvoda visokog stepena finalizacije i različitih usluga. U stvari, razvoj ovih djelatnosti i grana sve više zavisi od uspjeha i razvoja njima pripadajućih privrednih organizacija, bez obzira u kojoj zemlji su locirani i gdje imaju svoje poslovne aktivnosti. Time se širi krug globalnih djelatnosti i grana. Globalnu djelatnost karakteriše prelivanje efekata širom svijeta. Porter globalnu industriju definiše kao “industriju u kojoj su strateške pozicije konkurenata na važnim geografskim ili nacionalnim tržištima u osnovi pod uticajem njihove sveopšte globalne pozicije“ (prema: 5, str. 403).
Proizvod i tehnologija značajno doprinose globalizaciji pojedinih djelatnosti i grana. Primjerom navodimo avionsku industriju, gdje je zamajac globalizacije sadržan u veoma visokim troškovima istraživačko-razvijene aktivnosti, ili elektroniku, gdje je, osim reduciranja visokih troškova istraživačko-razvojne aktivnosti, potrebno reducirati troškove korišćenjem efekata ekonomije veličine, obima i krive iskustva, ili tekstil, gdje je potrebno obezbijediti niske troškove rada i sl. 
Homogenizacija ponašanja potrošača predstavlja dimenziju globalizacije. Rast stepena obazovanosti i mobilnosti stanovništva, razvoj saobraćaja, informacionih tehnologija,turizma, te drugih društvenih kretanja, reducira prostorne, spoznajne i kulturne atribute pojedinih cjelina stanovništva. Sljedstveno tome, ljudi, svjesni svjetskih tokova, žele: slobodu izbora, privatnost, pravičnost, informisanost, nediskriminaciju, obrazovanje, slobodu kretanja i inovativnost. To su opšti principi, koje usvaja sve veći broj nacionalno-socijalnih zajednica. Kao rezultat navedenog trenda, dokidaju se različite kulturne preferencije, ukusi, standardi i predrasude, što znači da su prisutni procesi homogenizacije preferencija potrošača na globalnom tržištu. Globalni potrošač ima jasne preferencije, zasnovane na slobodi izbora i visokoj osjetljivosti na način i kvalitet zadovoljavanja svojih potreba. 
Prema tome, dimenziju „ravnog svijeta“ čini i kontrovezan stav da su „na izvjestan način ljudi u svijetu isti, premda ne postoje dvije iste osobe“ (6). Naravno, harmonizaciju ponašanja potrošača treba razumjeti i tumačiti kao tendenciju, s obzirom na kompleksnost same čovjekove prirode i na veoma velike razlike koje postoje izmedju pojedinih država i socijalnih zajednica. 
__________________________________________________________________________

                         MEGATRENDOVI  NA GLOBALNOM TRŽIŠTU
U svojim knjigama, Kotler ističe da je ekonomski milje suštinski promijenjen zahvaljujući tehnologiji i globalizaciji. On potencira tri ključne sile koje utiču na preoblikovanje tržišta:
· Globalizacija, koja znači da se organizacije sada mogu takmičiti i konkurisati jedna drugoj, bez obzira gdje da su locirane njihove poslovne aktivnosti;
· Hiperkonkurentnost – organizacije mogu proizvesti više robe nego što mogu prodati, te su orijentisane na kreiranje sopstvene konkurentske prednosti;
· Internet – kopci postaju sve više obrazovani i imaju na raspolaganju bolja sredstva informisanja, kao što je Internet, tako da mogu kupovati sa većom sposobnošću razlokovanja kvaliteta ponude.

Sve tri pokretačke sile povećavaju silazni pritisak na cijene. Globalizacija omogućava organizaciji dislokaciju aktivnosti na prostore jeftinijih faktora proizvodnje. Hiperkonkurencija omogućava da se više organizacija bori za istog kupca, a Iunternet znači da ljudi mogu lako i brzo uporedjivati cijene i okretati se nižim cjenovnim ponudama. Shodno tome, organizacije moraju nuditi najbolje vrijednosti, da bi obezbijedile relaciju održive cijene i profitabilnosti. Na hiperkonkuretnom tržištu jedva da postoji bilo kakva održiva konkurentska prednost. Jedina nada je praktikovanje neprestalnog unapredjivanja, odnosno neprestana nova otkrića. Možda je jedina prednost koju organizacija može imati, upravo njena sposobnost da se mijenja brže od konkurencije. U tom smislu instruktivna je poruka Welch Jack, predsjednika GNERAL ELECTRIC-a: “Promijeniti se ili umrijeti“. (Vidjeti: Kotler Ph., Po Kotleru, Univerzitet Mediteran, Podgorica, 2008, str. 25 i 32)

___________________________________________________________________________
2.2. Trendovi u miljeu medjunarodnog biznisa 

Megatrendovi globalizacije (tržišta, djelatnosti i grana industrije, organizacija i samih kupaca, odnosno potrošača), hiperkonkurentnost i razvoj informacionih tehnologija, kreiraju odredjene trendove u medjunarodnom biznisu. To su, izmedju ostalog:
a) Korišćenje globalnih resursa – faktori proizvodnje i poslovanja: sirovine, energija i materijali, radna snaga i znanje, tehnologija i informacije, te kapital sve se više koriste i kombinuju na globalnom tržištu, pa se razvijaju sistemi globalne proizvodnje, globalne logistike i globalnog finansiranja;
b) Snaženje globalizacije sektora raznovrsnih usluga – što je snažno stimulisalo liberalizaciju tokova kapitala i direktnog investiranja;
c) Akcentiranje kvaliteta proizvoda i usluga i njihovo brendiranje – na hiperkonkurentnom tržištu, savremeni potrošači teže sve većim mogućnostima izbora, pri čemu preferiraju sve veći kvalitet i prepoznatljivost kvaliteta kroz brend;

d) Izražena cjenovna konkurentnost – logična posljedica globalizacije, hiperprodukcije i veće transparentnosti ponude sa aspekta potrošača;
e) Identifikacija tržišnih niša na globalnom tržištu – ovo je posebno  važna orijentacija za sektor malih i srednjih preduzeća;
f) Neprestalne inovacije i unapredjivanja - afirmacijom istraživačko-razvojne aktivnosti i tehnike benchmarking-a;

g) Ravnoteža centralizacije i decentralizacije – potenciranje kvaliteta, brenda, cjenovne konkurentnosti, visokih IR troškova, preferiraju centralizaciju radi degresije troškova. Na drugoj strani, potreba tržišne fleksibilnosti na diferenciranim tržišnim segmentima i tržišnim nišama zahtijeva decentralizaciju;
h) Razvoj strategijskih alijansi – strategijsko partnerstvo je motivisano ostvarivanjem globalne održive konkurentnosti u miljeu prethodno navedenih parametara globalnog tržišta. Strategijske alijanse su instrument mogućeg rješavanja protivurječnih zahtjeva u miljeu globalizacije i hiperkonkurentnosti.
i) Brendiranje mjesta – u uslovima globalizacije, zadatak nacionalnih vlada je da razvijaju pozitivan poslovni ambijent i imidž države za privlačenje stranih investicija i poslovnih aktivnosti (dokidanje biznis barijera, stimulativan poreski sistem, kvalitetan ljudski resurs, dostupnost imovine, kvalitetna infrastruktura i sl.). Brendiranje mjesta, odnosno države, pretpostavlja intenzivno i funkcionalno partnerstvo javnog i privatnog sektora. 
Kotler ističe, da se danas sve više poslova uključuje u poslovne mreže i partnerstava. Velike organizacije grade sisteme „davanja vrijednosti“ koji uključuju mnoge partnere na globalnom tržištu. Medjutim, važno je naglastiti da globalizacija ne dokida svrhu postojanja nacionalnih organizacija na lokalnom tržištu. 
2.3. Model medjunarodnog menadžmenta
Prethodno smo naveli da je menadžment proces uspostavlja ravnotežu izmedju ciljeva, aktivnosti i limitiranih resursa organizacije u uslovima promjenjivog okruženja. Shodno tome, u modelu strategijskog menadžmenta razlikujemo fazu strategijske analize, strategijskog izbora i fazu implementacije strategije. Strategijska analiza obuhvata analizu same organizacije, kako bi se sagledale njene slabosti i snage, kao i analizu okoline da bi se uočile šanse i opasnososti koje okolina kreira za organizaciju. Na osnovu strategijske analize vrši se strategijski izbor, odnosno donose se odluke o misiji, ciljevima i strategiji organizacije. Strategija organizacije predstavlja osnovni plan ili način ostvarivanja njene misije i ciljeva. U trećoj fazi, model strategijskog menadžmenta prepoznaje niz aktivnosti na implementaciji strategije, koje su sadržane u primjeni i kontroli strategijskog plana.
Za definisanje modela medjunarodnog menadžmenta koristimo isti metodološki pristup, uz uvažavajnje brojnih specifičnosti medjunarodnog biznisa i menadžmenta. 
                           MODEL MEDJUNARODNOG MENADŽMENTA
___________________________________________________________________________
Prva faza:   STRATEGIJSKA ANALIZA
                                                           INTERNA ANALIZA                                                               

                                                                    - Primarne aktivnosti
                                                                    - Aktivnosti za podršku
                                                           ANALIZA MEGAOKOLINE

                                                                    - Političko-pravna okolina
                                                                    - Makro-ekonomska okolina

                                                                    - Kulturna i geografska okolina

                                                           ANALIZA KONKURETSKE OKOLINE

                                                                     - Izbor tržišta odredjene države

                                                                     - Konkurentske sile na izabranom tržištu
Druga faza:     STRATEGISKI IZBOR

                                                          CILJEVI INTERNACIONALIZACIJE

                                                                     - Rast prodaje

                                                                     - Akvizicija resursa

                                                                     - Minimiziranje rizika

                                                           STRATEGIJA MEDJUNARODNOG BIZNISA

                                                                     - Strategije medjunarodnog biznisa
                                                                     - Strategije satelita
                                                                     - Načini ulaska na medjunarodno tržište

Treća faza:       IMPLEMENTACIJE MEDJUNARODNE STRATEGIJE

                                                             PRIMJENA STRATEGIJSKOG PLANA
                                                                     - Poslovne funkcije

                                                                     - Liderstvo

                                                                     - Organizaciona kultura - socijalna odgovornost
                                                                     - Organizaciona struktura

                                                               KONTROLNI MEHANIZMI   

___________________________________________________________________________

Strategijske analize u medjunarodnom biznisu je veoma složena i specifična zbog hiperkompleksnosti medjunarodne okoline i razudjenosti načina nastupa kompanija u medjunarodnom biznisu. Interna analiza organizacije, obuhvata analizu performansi "lanca vrijednosti" organizacije i sposobnosti  nastupa u medjunarodnom biznisu.

U analizi megaokoline okoline razlikujemo: analizu medjunarodne megaokoline i analizu konkurentske okoline na izabranom segmentu medjunarodnog tržišta. Analiza medjunarodne megaokoline obuhvata: političko-pravnu okolinu, sa procjenom političkog rizika; makro-ekonomsku okolinu; kulturnu i geografsku okolinu. Analiza konkurentske okoline sadrži izbor segmenta medjunarodne okoline (odredjene države) i analizu konkurentskih sila na tržitu izabrane države. 

Strategijski izbor ima više komponenti. Prva komoponenta strategijskog izbora obuhvata definisanje ciljeva angažovanja organizacije na medjunarodnom tržištu. U miljeu sve veće integrisanosti medjunarodne ekonomije i razvoja globalnog tržišta, organizacije su orijentisane na medjunarodni biznis da bi ostvarele osnovne ciljeve: rast prodaje svojih proizvoda i usluga, akviziciju resursa i minimiziranje poslovnog rizika. 
Druga komponenta strategijskog izbora je definisanje strategije nastupa organizacije u medjunarodnom biznisu. Strategije medjunarodnog menadžmenta mogu biti: strategije medjunarodne konkurentnosti i strategije satelita. Poseban dio starategijskog izbora je definisanje načina ulaska na odredjeni nacionalni segment medjunarodnog tržišta.

Implementacija strategija medjunarodnog nastupa obuhvata nekoliko dimenzija. To su aktivnosti vezane za oblikovanje liderstva, organizacione strukture i organizacione kulture. Osim toga, implemetacija strategije obuhvata i organizovanje i vodjenje poslovnih funkcija u medjunarodnom ambijentu (marketing, proizvodnja, kanali snabdijevanja, finansije, ljudski resursi, istraživačko-razvojna aktivnost), te razvoj kontrolnih mehanizama  vršenja strategijske kontrole i revizije strategijskog izbora.
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1. POLITIČKO - PRAVNA OKOLINA MEDJUNARODNOG BIZNISA

Sasvim je prirodna i razumljiva naglašena medjuzavisnost medjunarodnog biznisa i političko-pravnog faktora. Političke prilike i političko-pravni sistem opredjeljuju uslove privredjivanja u različitim zemljama. Internacionalizovane organizacije funkcionišu u različitim zemljama, odnosno u različitim političko-pravnim uslovima. Shodno tome, uspješno poslovanje u različitim zemljama pretpostavlja dobro poznavanje političko-pravne okoline.

1.1. Politička okolina medjunarodnog biznisa
Politički faktor nije samo veoma bitan, nego je i komplekstan faktor medjunarodnog biznisa. Naime, medjunarodno orijentisana organizacija suočava sa uticajem:

a) nacionalne politike (države porijekla), 

b) inostrane politike (politike ciljne države), 

c) medjunarodne politike (bilateralni i multilaterarni odnosi izmedju država).

Nacionalna politika je jedna od generičkih snaga internacionalizacije organizacija. Zapravo, spoljna politika jedne države uvijek nastoji da uspostavi takve medjudržavne odnose koji će stimulativno uticati na medjunarodnu ekspanzija nacionalne ekonomije i njenih organizacija. Sljedstveno tome, pored bezbjednosti države, ostvarivanje ekonomskih interesa je prioritet moderne diplomatije svake države. Na drugoj strani, organizacije u svom medjunarodnom nastupu, u principu, slijede nacionalnu politiku, u pogledu postavljenih ciljeva i uspostavljenih medjudržavnih odnosa. U protivnom, mogu biti predmet kritike i sankcija kako države, tako i nacionalne javnosti. Sljedstveno tome, organizacije su pod odredjenim uticajem domaćeg političkog faktora, pa ga moraju poznavati i pokloniti mu odredjenu pažnju.

Inostrana politika, tj. politika zemlje prema kojoj je usmjerena aktivnost organizacije, oblikuje političku klimu ciljnog tržišta prema organizaciji i zemlji porijekla. Ta klima može biti različita, od neprijateljske i opasne do veoma pogodne i prijateljske. Takodje, treba nagasiti da se ta opšta politička klima često i mijenja saglasno političkim promjenama u zemlji i promjenama u medjunarodnim odnosima. Klima prema konkretnoj organizaciji oblikuje se saglasno njenom ponašanju i uklapanju u lokalni poslovni ambijent. Ova politika utiče na mogućnosti primjene svih formata medjunarodnog menadžmenta – izvoza, kontratrgovine, kooperacije, zajedničkih ulaganja, merdžera, akvizicije, licenci, direktnih stranih investicija itd.

Medjunarodna politika je rezultat bilateralnih i multilateralnih odnosa izmedju država. Za internacionalizovanu organizaciju uvijek su bitni odnosi matične države i države u kojoj je prisutna njena ekonomska aktivnosti. Nadalje, posebno su bitni odnosi strane država u kojoj je razvijena njena aktivnost sa drugim državama. Takodje, bitni su i odnosi «ciljne» države i sa globalnim i regionalnim političkim ili ekonomskim integracijama, kao što su: OUN, Svjetska trgovinska organizacija, Medjunarodni monetarni fond, Svjetska banka, Evropska unija, NATO – pakt i sl.

1.1.1. Faktori vrednovanja političke okoline
Politika države kreira se u odredjenom političkom sistemu. Shodno tome, u razvoju medjunarodnog biznisa, organizacije moraju poznavati političke sisteme država, koje su u zoni njihovog poslovnog interesa. U medjunarodnom biznisu, politički sistem je početna dimenzija vrednovanja političke okoline.
                                         FUNKCIJE POLTIČKOG SISTEMA (1, str. 83)

___________________________________________________________________________
                                                         Medjunarodna okolina

                                                        POLITIČKI SISTEM

INPUTI:                             Agregiranje        Formulisanje     Vrednovanje     OUTPUTI    
                                            interesa               alternatvnih            (izbori)           - politike:
                                                                          politika

      -    Političari                                                                                                         Partija,

· Pojedici,                                                                                                         Parlamenta

· Poslovi,                                                                                                          Vlade

· Interesne grupe,                                                                                              Sudova

                                                              Povratna veza

___________________________________________________________________________
Politički sistem integriše različite djelove društva u funkcionalnu cjelinu. Pojedinci i grupe artikulišu svoje interese preko različitih političkih partija. Političke partije imaju svoje političke programe, koji se oblikuju na osnovu temeljne političke ideologije. Političke ideologije su kompleksi teorija, ideja i ciljeva koji konstituišu političke programe različitih partija. Različiti politički programi sučeljavaju se na izborima u odredjenoj državi. Nakon izbora, konstituiše se zakonodavna vlast – parlament i izvršna vlast – vlada, koja kreira spoljnu i unutrašnju politiku države. Treći stub vasti u demokratskoj državi je sudstvo.
U različitim političkim sistemima stepen ljudskih i političkih prava, a time i političke paricipacije stanovništva je različit. Na osnovu ispoljenog stepena političkih prava i ljudskih prava, političke sisteme možemo podijeliti, generalno, na autoritarne sisteme i sisteme parlamentarne demokratije.

Autoritarni sistemi  znatno sužavaju političke slobode i ljudska prava, favorizujući prava odredjene interesne grupe – oligarhije ili odredjene političke ideologije, odnosno partije. Autoritarni sistemi mogu biti apsolutna monarhija i diktatura. Stepen koncentracije vlasti u autoritarnim sistemima može biti različit, ali je bitno postojanje favorizovane interesne grupe ili partije. Istorijski posmatrano, velika koncentracija vlasti karakteristična je za novoformirane države. Danas, u svijetu postoji mali broj zemalja sa apsolutnom monarhijom ili sa jednopartijskim sistemom, ali postoji veći broj zemalja sa višepartijskim sistemom u kome je, u suštini, favorizovana jedna partija, pa, zapravo, ne postoji podjela i nezavisnost tri oblika vlasti.

Autoritarni sistemi su manje ili više polititički i ekonomski zatvoreni sistemi, te nijesu  generator razvoja medjunarodnog biznisa. Autoritarni sistemi mogu biti i normativno jednopartijski, pa je njihov ekonomski sistem normativno zasnovan na komandnoj ekonomiji (preostale komunističke zemlje, poput Kube ili Sjeverne Koreje). Durgi autoritarni sistemi mogu biti normativno višepartijski, ali suštinski postoji postoji privilegovana politička ideologija (na primjer, Iran), odnosno partija (slučaj NR Kine).  

U NR Kini postoji politički monopol komunističke partije, kome je kompatibilan ekonomski sistem zasnovan na komandnoj ekonomiji. No, tokom posljednje tri decenije NR Kina razvija ekonomske slobode i sistem tržišne ekonomije, posebno u pojedinim djelovima zemlje. Shodno tome, za NR Kinu je karakterističan mješoviti ekonomski sistem. Takav, dualni ekonomski sistem, omogućio je impresivne stope ekonomskog rasta, naravno pri niskoj startnoj osnovi, i snažan uticaj ove države na razvoj medjunarodnog biznisa. Sasvim je izvjesno da će ekonomski rast i razvoj NR Kine u narednom periodu i sve veća dominacija sistema tržišne ekonomije, generisati i transformaciju samog političkog sistema. 

Sistem parlamentarne demokratije počiva na većem stepenu političke participacije gradjana i na pluralizmu različitih političkih ideologija. U sistemu parlamentarne demokratije, svi subjekti: pojedinci, interesne grupe i partije, participiraju u odlučivanju, kako prije izbora, tako i nakon izbora. Parlamentarna demokratija počiva na striktnoj podjeli: zakonodavne, izvršne i sudske vlasti. Političkom sistemu parlamentarne demokratije kompatibilan je sistem tržišne ekonomije, pa je ovaj politički sistem propulzivan za razvoj medjunarodnog biznisa. 

Sisteme parlamentarne demokratije, na osnovu stepena suštinski ispoljenih političkih sloboda stanovništva, možemo podijeliti na sisteme slobodne demokaratije i na sisteme neslobodne demokratije. Sistemi slobodne demokratije su prisutni u zemljama sa snažnom demokratskom tradicijom i snažnim demokratskim institucijama. To su visoko razvijene zemlje, sa otvorenim ekonomskim sistemima zasnovanim na ekonomskim slobodama i konkurenciji. Sistemi neslobodne demokratije su prisutni u zemljama parlamentarne demokratije, u kojima demokratske institucije nijesu u dovoljnoj mjeri razvijene, te postoje, u većoj ili manjoj mjeri, privilegovane grupe kod kojih se koncentriše politička i ekonomska moć. U ovakvim zemljama, privilegovana grupa snažno utiče na oblikovanje ekonomskog sistema i ekonomskih politika države. Sljedstveno, tome ekonomska literatura poznaje i koncept «zarobljene države», kao najviši oblik institucionalizovanja ili sistemske korupcije. 
Kompleksnost političkih sistema, sa aspekta njihovog formalnog ustrojstva i praktičnog funkcionisanja, prefirira nužnost da se u analizi političke okoline medjunarodnog menadžmenta vrednuje i politička klima. Naime, na primjeru NR Kine ili rojalističkih država Persijskog zaliva, možemo vidjeti da i sistem političkog monopola (apsolutistički sistem) može stvarati pozitivnu klimu za razvoj medjunarodnog biznisa. Na drugoj strani, parlamentarni sistemi neslobodne demokratije mogu biti graničnici razvoja medjunarodnog biznisa, usljed interesa vladajućih oligarhija. Izvjesne promjene političke klime za medjunarodni biznisa imanentne su svim političkim sistemima. U zemljama parlamentarne demokratije, promjena političke klime vezuje se, pretežno, za promjenu partije na vlasti.

Promjena političkih aktera na vlasti, često pretpostavlja i promjenu političke klime za medjunarodni biznis. Shodno tome, nosioci medjunarodnog biznisa moraju poznava i političke aktere, njihove ideologije i programe. 

U procesu sagledavanja političke klime u nekoj zemlji, menažment internacionalizovane organizacije može koristiti i ocjene medjunarodnih organizacija, kao što su: OUN, OEBS, Savjet Evrope i sl., kao i izvještaje nevladinih medjunarodnih organizacija. Na primjer, američka nevladina organizacija Fridom haus (FREEDOM HOUSE) objavljuje godišnje izvještaje pod naslovom «Sloboda u svijetu», gdje su zemlje svrstane u kategorije: slobodne zemlje, djelimično slobodne države i neslobodne države. U kategoriju djelimično slobodnih zemalja karakteriše: nedovoljna vladavina prava, dominacija jedne političke partije, uprkos fasadi pluralizma i problem korupcije.
1.2.2. Medjunarodni menadžment i politički rizik

Po svojoj prirodi, medjunarodni biznis je visoko osjetljiv na političke nestabilnosti, diskontinuitete i konflikte. Sljedstveno tome, stabilnost političkog sistema odredjenih država je veoma bitna dimenzija političkog okruženja za medjunarodni menadžment. Promjene državnih politika mogu biti kontinuelne i one su, sasvim razumljivo, stalno prisutne. No, političke promjene mogu biti i diskontinuelne, odnosno radikalne. Medjunarodni menadžment posebno fokusira radikalne političke promjene, koje mogu rezultirati političkom nestabilnošću i konfliktima, a to može rezultirati direktnim gubicima u medjunarodnom biznisi (gubitak imovine, prestanak važenja ugovora, narušavanje ili stopiranje proizvodnog procesa isl.) i indirektnim efektima kojima se mijenja biznis klima u odredjenoj zemlji. Naravno, nekada radikalne političke promjene ne moraju imati negativne implikacije na medjunarodni biznis. Nekada radikalne političke promjene mogu biti usmjerene, izmedju opstalog, i da bi se radikalno unaprijedila biznis klima u odredjenoj državi. 

Indikatori političke nestabilnosti su sve pojave previranja i antagonizama koje su rezultat diskontinuiteta u političkoj sredini odredjene države (nemiri, ratovi, politička korupcija i organizovani kriminal, radikalni antagonizmi interesnih grupa, netrpeljivost prema etničkim manjinama i strancima  i sl.)  Politička nestabilnost povećava politički rizik poslovanja za medjunarodni menadžment. Naime, politička nestabilnost, uzrokovana radikalnim političkim promjenama, otežava predvidljivost biznis okruženja, a bez pouzdanog predvidjanja ne može biti ni dugoročnog uspješnog poslovanja. Shodno tome, politička nestabilnost povećava stepen rizika poslovanja u odredjenoj zemlji. 
Politički rizik u  biznisu predstavlja dodatni rizik. Naime, organizacije se u vršenju svoje misije, prirodno, suočavaju sa ekonomski rizicima, tako da u medjunarodnom biznisu politički rizik predstavlja dodati rizik. Zato menadžment medjunarodno orijentisane organizacije mora vrednovati političi rizik.

Politički rizik u medjunarodnom biznisu dominantno nastaje kao rezultat političke nestabilnosti u državi prema kojoj je orijentisana organizacija. No, on može nastati i kao rezultat politike matične države iz koje organizacija potiče (zabrane, blokade odnosa sa odredjenom državom) ili kao rezultat djelovanja politike trećih, ekonomski i politički moćnih, zemalja (na primjer, ekonomski embargo SAD prema Kubi ili Sjevernoj Koreji). 
Politički rizik može biti: 

a) makro rizik, kada politički diskontinuitet pogadja sve privredne subjekte u jednoj zemlji; 

b) mikro rizik, kada politička promjena pogadja odredjenu privrednu djelatnost, odredjenu organizaciju ili projekat.

Medjunarodno orijentisane organizacije suočavaju se sa različitim političkim rizicima. Sve te političke rizike možemo svrstati u dvije kategorije (2, str. 109-112):

a) rizike koji ugrožavaju imovinu organizacije – kao što su: rizici nacionalizacije, konfiskacije, eksproprijacije imovine, kao i pritisci sa ciljem da firma promijeni vlasničku strukturu ili sistem upravljanja, da bi se nametnula lokalizacija organizacije (domestikacija organizacije;

b) rizike koji ugrožavaju medjunarodni transfer i trgovinu – poput: rizika transfera gotovine, uvoznih ograničenja, ekonomske blokade, rizika drastične promjene poreskog sistema, rizika cijena (inflacija, neposredna kontrola cijena), te rizika snažnih i nepredvidljivih sindikalnih pritisaka.

Mogućnost suočavanja organizacije sa brojnim rizicima političkog karaktera, nalaže potrebu za procjenom političkog rizika. Procjena političkog rizika vrši se u saradnji sa ekspertima, te na osnovu izvještaja specijalizovanih medjunarodnih institucija i usluga medjunarodnih konsultantskih firmi. Internacionalizovane organizacije nastoje preduprijediti političke rizike i afirmacijom aktivnosti koje su na fonu interesa domicilne zemlje, kao što je: angažovanje lokalne radne snage, ispoljavanje društvene odgovornosti, «lokalizacijom» dijela vlasničke strukture itd. 
1.2. Pravna okolina

Pravna okolina je značajna dimenzija medjunarodnog biznisa. Pravni okvir i kvalitet pravne uredjenosti jedne zemlje opredjeljuje stepen njene atraktivnosti za inostrane ulagače, odnosno za organizovanje poslovne aktivnosti. Države se medjusobno razlikuju po pravnom sistemu, sadržaju regulative i načinu njene primjene. Shodno tome, organizacija mora poznavati i analizirati pravnu regulativu zemlje u kojoj namjerava investirati i razvijati biznis. 

Osnovna specifičnost pravne okoline u medjunarodnom biznisu sadržana je u njenoj trodimenzionalnosti. Internacionalizovana organizacija mora da poznaje i prati razvoj legislative u matičnoj državi, pravne regulative u zemlji angažovanja i medjunarodnog prava. Medjunarodna pravna dimenzija odnosi se norme sadržane u multilateralnim i bilateralnim sporazumima koji se potpisuju medju zemljama. U uslovima globalizacije i regionalizacije, u medjunarodnom biznisu snaži značaj multilateralne regulative, kao što su regulativa: STO, MMF, Svjetske banke, OUN, EU ili, na primjer, regulativa CEFTA. 
Pojedinačna zakonska opredjeljenja u državama izvode se pravnog sistema, a pravni sistem predstavlja odraz kulturne matrice, odnosno kognitivnih matrica stanovništva države. Svjetske pravne sisteme možemo svrstati u tri kategorije: civilno pravo, običajno pravo i teokratsko pravo.

Civilno pravo je najviše zastupljeno u svijetu. Ono se zasniva na tradiciji rimskog prava, a to znači da pravne norme treba da obuhvate sve sagledive forme mogućeg ponašanja. U ovom sistemu, sudija se oslanja na zakonske odredbe, a ne na tradiciju, odnosno presedane. Ovaj pravni sistem naziva se i «evropsko kontinentalno pravo», jer je zastupljem u gotovo svim zemljama evropskog kontineta, a preko istorijskog uticaja nekadašnjih kontinetalnih kolonijalnih sila proširio se i na veliki broj zemalja izvan Evrope. Sistem obezbjedjuje veći stepen predvidljivosti pravne situacije, te je pogodan za razvoj medjunarodnog biznisa.

Običajno pravo potiče iz Velike Britanije, te je zastupljen i u državama koje su istorijski pripadale britanskoj kruni (SAD, Kanada i zemlje Komonvelta). Ovaj pravni sistem se temelji na običaju, prethodnom iskustvu i sudskoj praksi. Sistem je fleksibilan, jer sudija tumači zakon na osnovu dosadašnje sudske prakse i jedinstvenosti slučaja, pri čemu novo tumačenje postaje presedan, koji se kasnije može slijediti. Običajno pravo, često se naziva i anglosaksonskim pravom. 

U sistemu evropskog kontinetalnog prava, sudija ima pravo i obavezu da primjeni normu, dok u sistemu anglosaksonskog prava, sudija ima pravo da tumači i interpretira zakonsku normu. Sljedstveno tome, biznis ugovori u sistemu običajnog prava su više specificirani (nastoji se suziti prostor individualnog tumačenja), tj oni su obimniji, za razliku od ugovora u sistemu civilnog prava.

Teokratsko pravo je pravni sistem koji se zasniva na religijskim postulatima. Pretežno je riječ o hibridnom pravnom sistemu, koji sadrži elemente civilnog i običajnog prava, ali i norme izvedene iz religije. Najrasprostranjenije pravo danas, zasnovano na religijskim postulatima, je islamsko pravo. Ono se u različitim islamskim zemljama javlja u različitim varijantama, sa većom ili manjom primjenom islamske ortodoksnosti, koja je najviše sadržana u šerijatskom pravu.  
U nekim zemljama (Kina, Sjeverna Koreja, Kuba) razvijen je hibridni pravni sistem sa elementima zasnovanim na ideološkom, socio-komunističkom, učenju.

Sljedstveno rečenom, potrebno je naglasiti da medjunarodni biznis i menadžment zahtijevaju, ne samo opšta pravna znanja, nego i poznavanje specifičnosti pravnog sistema pojedinih zemalja. Zato je analiza i praćenje promjena u pravnoj sredini, jedna od značajni sfera interesovanja internacionalizovanih organizacija.

U analizi pravne okoline internacionalizovane organizacije, osobito one koje su orijentisane na investicije i osnovanje biznisa u inostranstvu, posebnu pažnju poklanjaju analizi biznis barijera i stepenu ispoljavanja negativnih socijalnih fenomena, kao što su korupcija i mito, u drugim zemljama. 

Uslovi osnivanja biznisa i biznis barijere su važna dimenzija konkurentnosti zemalja u medjunarodnom biznisu. Shodno tome, Svjetska banka objavljuje godišnje «Izvještaj o lakoći poslovanja» (REPORT DOUING BUSINESS ). Izvještaj sadrži rang listu zemalja, koja se kreira na osnovu ocjene nekoliko relevantnih faktora. Svjetska banka ocjenjuje sljedeće faktore biznis ambijenta:

a) uslovi započinjanja biznisa; 

b) porezi – sistem poreza i visina poreskih stopa; 

c) uslovi prekogranične trgovine; 

d) registrovanje nekretnina; 

e) dobijanje kredita;

f) uslovi dobijanje gradjevinskih dozovola; 

g) izvršavanje ugovora; 

h) zaštita investitora;

i) uslovi zatvaranja biznisa). 

Na primjer, u izvještaju za 2011. godinu, Crna Gora je rangirana na 66 poziciji u konkurenciji 183 države, dok se na prvom mjestu nalazi Singapur. 

Problem korupcije i mita – nijedan pravni sistem ne podržava korupciju i mito. Medjutim, zavisno od stepena izgradjenosti pravnog sistema u različitim zemljama, postoje prostori za različito ispoljavanje takvih negativnih socijalnih pojava. Nadalje, u praksi različitih država postoje brojni i različiti načini izbjegavanja sankcija za takvo ponašanje. Korupcija, mito i druge negativne socijalne pojave uzrokuju ne samo etičku, nego i ekonomsku destrukciju društva. Ovakve pojave mogu biti limit razvoja medjunarodnog biznisa i intenzivnijeg uključivanja pojedinih zemalja u medjunarodne ekonomske tokove. 

Medjunarodne organizacije, poput: Transparensi internešenela (TRANSPARENSY INTERNACIONAL) prezentiraju globalni indeks korupcije u svijetu, što može pomoći menadžmentu internacionalizovanih organizacija u analizi pravnog okruženja.
          KORUPCIJA – FENOMEN ETIČKE I EKONOMSKE DESTRUKCIJE

Korupcija je kazneno djelo: «zaloupotreba javne funkcije ili službenog položoja». Medjutim, ova definicija ne pravi jasno razgraničenje korupcije i drugih negativnih pojava, poput prevare. Smatra se da korupcija postoji: ukoliko se namjerno krše načela nepristrasnosti pri donošenju odluka, u cilju sticanja neke pogodnosti za sebe ili povezano lice. Osnovni elementi korupcije su: postojanje namjere i lične koristi, te transakcije (razmjena) izmedju najmanje dva učesnika. Korupcija generiše odredjene troškove. Kod troškova korupcije bitno je razlikovati:

a) troškove koruptora (na primjer, mito) koji predstavljaju preraspodjelu izmedju subjekata i nemaju karakter direktnog društvenog troška; 

b) troškove transakcije – oni predstavljaju oprtunitetne troškove resursa koji se upotrebljavaju da bi se korupcija ostvarila, te se direktno umanjuje društveno blagostanje, odnosno nanosi direktna šteta društvu.
Korupcija se može klasifikovati na različite načine: a) korupcija sa dosluhom (prepostavlja dogovor dvije strane); b) korupcija bez dosluha (slučaj iznudjivanja jedne strane u odnosu na drugu); (c) decentralizovana korupcija (korupcija pojedinaca koji rade nezavisno za sopstveni račun), te (d) centralizovana korupcija (kada se javlja hijerarhizovana struktura, koja se zasniva na jednoj volji). Posebno je značajno razlikovati: administrativnu korupciju – korupcija državnog službenika i političku korupciju, u kojoj postoji saradnja nosioca političke funkcije i državnog službenika u koruptivnoj radnji. Politička korupcija znači da su politički procesi u odredjenoj zemlji «kontaminirani» koruptivnim radnjama.

Korupcija je neraskidivo vezana za državu i njenu intervenciju. Empirijska istraživanja pokazuju da je osnovni faktor nastajanja korupcije renta, odnosno borba za njenu preraspodjelu. Renta je prihod iznad oportunetetnih troškova upotrijebljenih resursa i ona nastaje intervencijom države. Korupciju podstiču i drugi faktori, kao što su: neizgradjenost institucija, kaznena politika i njena primjena, niske plate državnih činovnika, te kultura i tradicija društva. Na stepen korupcije utiče i djelovanje javnosti, preko medija i civilnog društva, pri čemu pritisak javnosti zavisi od političkog sistema, odnosno stepena demokratskih sloboda u jednoj zemlji.

Kako ispoljavanje korupcije, kao negativnog socijalnog fenomena, zavisi od razvijenosti demokratskih slobada i institucionalne uredjenosti demokratskog društva, procesi tranzicije su praćeni i većim stepenom korupcije. Naime, istraživači Svjetske banke i drugih medjunarodnih institucija su registrovali političku korupciju u svim zemljama tranzicije. Shodno tome, definisan je koncept «zarobljene države» (state capture), za zemlje sa izraženom korupcijom. 

«Zarobljena država» prema ekspertima Svjetske banke (Hellman, Jones i Kaufman (2000), kao najteži vid korupcije, nastaje kada: kompanije vrše nezakonita plaćanja nosiocima javnih funkcija u namjeri da utiču na formiranje zakona, pravila, normi i uredbi od strane državnih institucija. Dakle, dok kod administrativne korupcije dolazi do izigravanja propisa, odnosno «pravila igre», u «zarobljenoj državi» kreiraju se «pravila igre», da bi se generisala renta koja će biti predmet preraspodjele, odnosno institucionalno ugradile koristi kompanije i nosilaca javnih funkcija.

Empirijska istraživanja Svjetske banke, EBRD, MMF, pokazuju da viši stepen korupcije znači niži GDP (postavljaju se barijere biznisu, reducira se konkurencija, destimuliše se mali biznis, smanjuje se zaposlenost, reducira se priliv stranih direktnih investicija, vrši se destimulativna raspodjela nacionalnog bogatstva i novostvorene vrijednosti i sl.). Istodobno, organizacije kaptori (firme nosioci koruptivnih radnji) imaju velike koristi od zarobljavanja države (skoro četiri puta brži rast u odnosu na ostale kompanije). Empirijska istraživanja, nadalje, pokazuju da su inostrane organizacije posebno aktivne u procesima «zarobljavanja države» (dvostruko više, nego domicilne firme).

Sljedstveno rečenom, nesumnjivo postoji snažna veza korupcije i ekonomskog rasta, u smislu: što je veća korupcija, to je niža stopa privrednog rasta. Prema tome, korupcija nije samo negativna sa aspekta etike, nego je destruktivna u domenu ekonomskog rasta i razvoja. Osnovni način borbe protiv korupcije je eliminisanje kotraproduktivne državne intervencije, stimulisanje konkurencije, transparentnost procesa donošenja javnih odluka, odnosno dosljedno sporovodjenje sveobuhvatnih reformi, koje su na fonu razvoja tržišne ekonomije i slobodnog demokratskog društva sa snažnim i transparentnim institucijama.

(Vidjeti – Boris Begović: Ekonomska analiza korupcije, CLDS, 2007.)

_______________________________________________________________________

Prilikom zaključivanja ugovora u medjunarodnom biznisu javljaju se odredjena kritična pitanja. Kritična pitanja ugovaranja medjunarodnog biznisa su:  

a) Jurisdikcija – problem nadležnosti pravnog sistema i suda u eventualnom sporu. Ovaj problem najefikasnije se rješava direktnim definisanjem klauzula u ugovoru, od strane supotpisnika ugovora. Ako ugovor ne sadrži takve klauzule, tada je nadležan pravni sistem i sud države u kojoj je ugovor zaključen ili se koristi pravni sistem i sud države u kojoj se ugovor izvršava;

b) Eksteritorijalnost – pitanje prava jedne države da svoj pravni sistem primjenjuje i na aktivnosti izvan sopstvenih granica, što se u praksi javlja samo u posebni oklonosti;

c) Zaštita intelektualne svojine – Inovativne medjunarodne organizacije i države sa razvijenom zaštitom intelektualne svojine, insistiraju na poštovanju prava intelektualne svojine, dok neke druge zemlje imaju znatno fleksibilniji, odnosno tolerantniji stav. Na zaštiti intelektualne svojine (poštovanje patenta, autorskih prava, zaštitnog znaka ili brenda), posebno insistiraju multilateralne asocijacije, poput: STO, Evropske unije itd.

__________________________________________________________________________
                                  ZAŠTITA INTELEKTUALNE SVOJINE

Inovacije su jedan od najvažnijih faktora rasta i razvoja organizacija i ekonomskog prosperiteta čitavog društva. One su rezultat kreativnosti i inovativnosti pojedinca ili organizacije. Intelektualna svojina podijeljena je u dvije kategorije:

a) Industrijsku svojinu, koju čine patenti za pronalaske, žigovi, industrijski dizajn i geografske oznake proizvoda;

b) Autorska prava na umjetička, stručna i naučna djela, te prava autora ili proizvodjača na izvodjenja i raspolaganja (fonogrami, tv programi i sl.).

Zaštita intelektualne svojine vrši se preko sistema nacionalnih i medjunarodnih pravila. Ona je neophodna da bi se generesila kreativnost i inovativnost, odnosno razvoj novih proizvoda i usluga. Zaštita intelektualne omogućava inovatorima i proizvodjačima da preko tržišta valorizuju svoje napore i finansiraju dalji rad, što sve doprinosi ukupnom socio-ekonomskom razvoju. Prava intelektualne svojine omogućavaju da autori imaju koristi od svog stvaralaštva. Njima se sprečava kopiranje i nepošteno ubiranje koristi od ulaganja, intelektualnog napora i rada inovatora. Zaštita intelektualne svojine posebno dobija na značaju u savremenim uslovima intezivnog procesa globalizacije.

Svjetska organizacija za intelektualnu svojinu (WIPO) osnovana je 1970. godine, kao dio Ujedinjenih nacija, sa misijom podsticanja stvaralaštva i obezbjedjivanja zaštite vlasnika intelektualne svojine širom svijeta. Ona obezbjedjuje globalne sisteme registracije – za patente, žigove i industrijski dizajn. Većina razvijenih zemalja ima sisteme zaštite intelektualne svojine. Zemalja u razvoju sada izgradjuju predmetne sisteme, te im WIPO u tome pomaže, jer je tzv. piraterija ozbiljan problem i limit internacionalizacije biznisa i razvoja ekonomskih odnosa medju državama.

Osnovni načini prevladavanja pravnih limita medjunarodnog biznisa su: poznavanje medjunarodnih konvencija i komparativnog prava. Svakako, osnovni instrument zaštite je kvalitetan ugovor i poštovanje prava i obaveza koje on predvidja, odnosno težnja da se preduzetim aktivnosti ne generiše spor i sudski proces. U praksi postoji i instrument medjunarodne trgovinske arbitraže. 

Medjunarodna trgovinska arbitraža nastaje kada se eliminiše nadležnost nacionalnog suda i sporazumno angažuje treća nezavisna strana, koja se profesionalno bavi posredovanjem i prevladavanje sporova, dvije ili više strana. Arbitraža počiva na slobodno iskazanoj volji zainteresovanih strana da se podvrgnu jurisdikciji trećeg subjekta.

2. KULTURNA OKOLINA U MEDJUNARODNOM BIZNISU

Koncept kulture izvorno nastaje u antropologiji, a kasnije se njime bave sociologija i  psihologija, te discipline koje predstavljaju njihove derivate. Antropolog B. Taylor krajem XIX vijeka prvi oblikuje pojam kulture, kao «kompleksnu cjelinu koja uključuje znanja, vjerovanja, umjetnost, moral, zakone, običaje i druge sposobnosti i navike koje stiče pojedinac u jednom društvu» (prema 4, str. 391). Kultura se generalno definiše kao skup vrijednosti i vjerovanja koji karakterišu i izdvajaju odredjenu socijalnu grupu u odnosu na ostale. Poznata je definicja kulture Hofstedea (1980, 2001) koji kaže: «kultura je kolektivno programiranje uma koje razlikuje članove jedne grupe ili kategorije ljudi od drugih» (5). 

Kao «kolektivni um» društvene grupe, kultura predstavlja opšti okvir ponašanja članova jedne zajednice. Ona nastaje kroz proces socijalne interakcije članova socijalne grupe, pa poredstavlja socijalnu kategoriju koja se stiče (nije urodjena) življenjem u odredjenom društvu. Kultura je relativno trajna kategorija koja se stalno uobličava i postupno evoluira u okviru jedne socijalne grupe. Ona se prenosi sa generacije na generaciju, pri čemu svaka generacija dodaje nešto novo i modifikuje kulturu. Kultura oblikuje svijest i usmjerava ponašanje ljudi. Posebno je važno naglasiti da kultura poboljšava komunikaciju i socijalnu koheziju grupe. Shodno tome, pripadnici različitih kultura mogu različito reagovati u sličnim situacijama. Poznavanjem nacionalne kulture, relativno tačno se može predvidjeti ponašanja članova odredjene socijalne grupe u rutinskim situacijama.

Teorija menadžmenta preuzima koncept kulture početkom osamdesetih godina Dvadesetog vijeka. Naime, istraživanja uspješnih organizacija pokazuju da je snažna kultura, kao sistem odredjenih vrijednosti i vjerovanja, značajan faktor koji determiniše ponašanje organizacije i njen uspjeh. Shodno tome, u menadžmentu je razvijen koncept «organizaciona kultura». Organizaciona kultura predstavlja sistem zajedničkih pretpostavki, vrijednosti i normi ponašanja članova organizacije. Sadržaj organizacione kulture čine elementi kognitivnih (spoznajnih) matrica članova organizacije: bazične pretpostavke, vrijednosti, vjerovanja i sl., te elementi simbola, poput: materijalnih simbola, jezika, normi ponašanja itd. 

Organizaciona kultura je faktor koji snažno utiče na efektivnost i efikasnost organizacije. Na efektivnost organizacije, organizaciona kultura utiče kao determinanta razvoja opštih sposobnosti upravljanja (ativan odnos prema promjenama u okruženju) i kao faktor donošenja strategijskih odluka. Istodobno, organizaciona kultura utiče i na efikasnost organizacije, kao faktor: koordinacije, kontrole ponašanja članova organizacije, reduciranja neproduktivnih konflikata, te snaženja motivacije članova organizacije. Treba naglasiti da se organizaciona kultura formira pod snažnim uticajem nacionalne kulture. Sljedstveno tome, poznavanje nacionalne kulture je značajno za oblikovanje organizacione kulture. Nadalje, nacionalna kultura snažno determiniše ponašanje potrošača, te utiče na njihove potrebe i motive u procesu kupovine. Uticaj nacionalne kulture na formiranje organizacione kulture i uticaj nacionalne kulture na ponašanje potrošača, predstavljaju dva osnovna razloga zašto menadžment kompanija mora izučavati nacionalnu kulturu prostora u kome organizacija razvija ekonomsku aktivnost.
Koncept kulture je veoma važan u medjunarodnom biznisu, ne samo zbog toga što je organizaciona kultura bitna determninanta svake organizacije, pa time i medjunarodnih organizacija, nego i zbog toga što se medjunarodni biznis odvija u uslovima različitih nacionalnih kultura. Jednostavno možemo reći da medjunarodni biznis predstavlja ekonomski fenomen koji se realizuje u različitim socio-kulturnim kontekstima. Samim tim, istraživanje kulturnog konteksta, odnosno nacionalnih kultura predstavlja imperativ za menadžment internacionalizovanih organizacija. 
2.1. Istraživanje nacionalnih kultura

Potreba intenzivnijeg izučavanja nacionalnih kultura postaje sve važnija sa intenziviranjem procesa globalizacije. Naime, globalizacija i razvoj medjunarodnog biznisa podižu svijest o potrebi izučavanja kulturne okoline kao činioca biznis prakse. Kako bi se razumio složeni odnos internacionalizovane organizacije i multikulturnog konteksta u kome ona posluje, različite naučne discipline pokušavaju klasifikovati nacionalne kulture. Potreba klasifikovanja nacionalnih kultura je uzrokovala identifikovanje osnovnih dimenzija nacionalne kulture. Na osnovu tih dimenzija izučava se nacionalna kultura.
Holandski istraživač Hofstede je značajno podstakao istraživanja nacionalne kulture, afirmišući četiri dimenzije, na osnovu kojih se kulture mogu razlikovati i razvrstavati (5). Osnovne dimenzije kulture su: distanca moći, individualizam - kolektivizam, izbjegavanje neizvjesnosti i «muške» naspram «ženskih» vrijednosti. Na osnovu istraživanja sporovedenih na Dalekom istoku, dodaje se i peta dimenzija: dugoročna orijentacija, nasuprot kratkoročene ili tzv. konfučijanski dinamizam.

Distanca moći – predstavla stepen u kome manje moćni članovi očekuju i prihvataju činjenicu da je moć neravnomjerno rasporedjena u odredjenom društvu. U društvu sa niskom distancom moći, nejednakost se doživljava kao «nužno zlo» koje treba minimizirati. Nasuprot tome, u društvu sa visokom distancom moći, nejednakost se prihvata, jer se smatra normalnom osnovom socijalnog poretka.

Individualizam – kolektivizam je dimenzija koja je najviše istraživana u nacionalnim kulturama. Individualizam se odnosi na one kulture u kojima se očekuje da pojedinac brine samo o sebi i užoj porodici. Prema tome, u ovoj kulturi veze izmedju članova socijalne zajednice su labave. Kolektivizam se odnosi na one kulture u kojima su ljudi čvrsto integrisani u snažne socijalne zajednice. Ova kultura pripada društvima sa izraženom socijalnom kohezijom. Kohezija socijalne zajednice štiti pojedinca tokom života, a za uzvrat traži potpunu lojalnost društvu.

Izbjegavanje neizvjesnosti – predstavlja stepen u kome se članovi odredjene kulture osjećaju ugroženim u nejasnim i nepoznatim situacijama. U kulturi sa visokim stepenom izbjegavanja neizvjesnosti, članovi razvijaju slabije sposobnosti preuzimanja rizika, te su manje orijentisani na promjene. Medjutim, postavlja se osnovno pitanje: u kojoj mjeri društvo može kontrolisati neizvjesnost, s obzirom na činjenicu da se promjene neminovno dešavaju. Socijalna zajednica, tj. društvo nastoji kontrolisati neizvjesnost primjenom religije, zakona i tehnologije. Slično tome i organizacije koriste tehnologiju, pravila i rituale da bi reducirale neizvjesnost nepredvidljivog ponašanja pojedinaca.

«Muške – ženske» vrijednosti, predstavljaju dimenziju kulture koja se odnosu na podjelu uloga različitih rodova u društvu. Kulturu sa izraženim «muškim» vrijednostima karakteriše jasna podjela uloge muških i ženskih članova. Od muškarca se očekuje agresivnosti, snaga i usmjerenost na sticanje materijalnih vrijednosti, a od žene umjerenost i orijentacija na kvalitet života. Kulturu sa dominacijom «ženskih» vrijednosti karakteriše izpreplijetanost rodnih uloga, te su i muškarci i žene usmjereni na umjerenost, brižan odnos prema drugima i na rast kvaliteta života.

Dugoročna – kratkoročna orijentisanost («konfučijanski dinamizam») predstavlja petu dimenziju koju je Hofstede dodao nakon istraživanja koja je vršio sa kanadskim psihologom Bondom na Dalekom istoku. Ova dimenzija odnosi se na stepen u kome kultura podstiče članove na odlaganje zadovoljenja svojih materijalnih, emocionalnih i drugih potreba, za neko buduće vrijeme. Dugoročno orijentisana kultura afirmiše budućnost u zadovoljavanju potreba, odnosno cijeni strpljivost, istrajnost i štedljivost u sadašnjosti. Kratkoročno orijentisana kultura podstiče vrline koje se odnose na prošlost i sadašnjost – poštovanje tradicije, «čuvanje obraza» i sadašnje ispunjavanje društvenih obaveza.

___________________________________________________________________________

                        HOFSEDEOV MODEL I TRI USPJEŠNE EKONOMIJE
                                                 SAD                     JAPAN               NJEMAČKA                    

                                           -----------------------------------------------------------------
- distanca                             umjereno               umjereno               umjereno
  moći                                     niska                      visika                      niska
- individu-                              visok                     umjeren                 umjeren
  alizam                                 individ.                   kolektiv.                 individ.
- Materij.

  vrijednosti                           visoko                    visoki                     umjereno
- izbjegava.

   rizika                                  nisko                       jako                       umjereno
- vrijeme                              dug rok                 dug rok                     dug rok
___________________________________________________________________________
Bez obzira što se Hofstedeov model izučavanja nacionalne kulture može kritikovati sa aspekta pojmovnih i metodoloških ograničenja, on predstavlja dobru osnovu istraživanja nacionalnih kultura. Naravno, ovim pitanjem bavili su se i drugi istraživači (6). Na primjer, tzv. konsultantski model kulture (model je dobio ime po činjenici da ga najviše  koriste menadžeri i konsultanti), razlikuje nacionalne kulture na osnovu: 

a) Odnosa sa drugim ljudima – ovu dimenziju čini niz pitanja: da li ljudi slijede uobičajena pravila ili imaju «fleksibilan pristup»; da li kultura podržava dostignuća pojedinaca ili preferira koheziju grupe; da li se osjećanja ljudi slobodno ispoljavaju ili su kontrolisana; da li ljudi unose sebe u potpunosti u poslovan odnos ili je odnos uredjen isključivo ugovorom; te da li položaj čovjeka zavisi od njegovog uspjeha ili je definisan rodjenjem i rodbinskim i drugim vezama;

b) Odnosa prema vremenu – ovu dimenziju oblikuju sljedeća pitanja: da li se vrijeme organizuje sukcesivno ili se poslovi rade uporedo, te da li se naglašava sadašnji uspjeh i planovi za budućnost ili se puno polaže na prošlost i tradiciju. Na primjer, ono što je američki san (početak od nule – prošlost nije bitna) za Francuze je noćna mora (puno se polaže na prošlost);

c) Odnosa prema okruženju – da li je motivacija za aktivnost unutrašnji poriv pojedinca ili se pojedinac prilagodjava promjenama sredine, koje su izvan njegove kontrole.

Nadalje, izraelski psiholog Švarc razlikuje kulture na osnovu sljedećih dimenzija: (a) konzervativizam, nasuprot autonomije pojedinca; (b) hijerarhija ili egalitarizam; te (c) ovladavanje  ili uskladjivanje odnosa sa okruženjem (11, str. 23-47). 
Prvo pitanje svakog društva je odnos pojedinca i socijalne grupe. Na osnovu ovog pitanja razvijena je dimenzija kolektivizam-autonomija pojedinca. Konzervativizam znači da je pojedinac «ukorijenjen u kolektivitet», te se identifikuje sa grupom i učestvuje u zajedničkom načinu života, poštujući ustaljeni red (društveni poredak, poštovanje tradiocije, sigurnost porodice, mudrost). Suprotnost je autonomija pojedica, te pojedinac ispoljava svoje osobine, osjećanja, motive i vrši svoj izbor, dobijajući podsticaj i ohrabrenje od socijalne grupe. 
Drugo pitanje svakog društva je način obezbjedjenja društvenog reda i odgovornog ponašanja. Na osnovu ovog pitanja razvijena je dimenzija hijerarhija – egalitarizam. Hijerarhija naglašava legitimnost nejednake raspodjele moći, uloga i sredstava, pa se ljudi socijalizuju i sankcionišu, kako bi se povinovali svojim ulogama i obavezama. Egalitarizam predstavlja naglasak kulture na jednakost, socijalnu pravdu, slobodu, odgovornost i poštenje.
Treće pitanje koje se nameće svim društvima je odnos ljudi prema okruženju, prirodnom i socijalnom. Ovo pitanje profiliše dimenziju ovladavanje ili uskladjivanje odnosa sa okruženjem. Ovladavanje znači da kultura podstiče ambiciju, uspjeh, smjelost i kompetentnost, da bi se preuzela «kontrola na spoljnim svijetom». Uskladjivanje pretpostavlja «uklapanje» u okruženje, što znači da se prihvata svijet kakav jeste i ne postoji namjera da se mijenja i podredjuje svojim ciljevima.
Interesantno je da američki antropolog Hol (Hall) razliku izmedju kultura vidi u načinu komunikacije u odredjenom društvu (prema, 6). On razlikuje kulturu niskog konteksta i kulturu visokog konteksta. Kultura niskog konteksta nema izraženu povezanost pojedinca sa drugima (nema neverbalne komunikacije, ugovor se podrazumijeva, kulturni obrazac se brže mijenja). Takve su, na primjer, sljedeće kulture: anglo-američka kultura, skandinavska kultura, germanska kultura itd. Kultura visokog konteksta njeguje medjusobni odnosi pojedinaca i ti odnosi dugo traju, pa postoji zajednički «kod» komunikacije (brza komunikacija, sporazumi češće usmeni, nego pisani). Primjerom navodimo, kulturu Japana, arapsku kulturu, kulturu naroda Mediterana i sl.

2.2. Kulturni klasteri i njihov značaj za medjunarodni menadžment

Istraživanja nacionalnih kultura, na osnovu navedenih dimenzija, logično su omogućila i grupisanje zemalja u tzv. kulturne klastere. Shodno tome, istraživači nacionalnih kultura su vršili i klasterizaciju zemalja na  osnovu atributa nacionalne kulture. U okviru istog klastera, stavovi i ponašanju ljudi u različitim zemljama su medjusobno vrlo slični i veoma različiti u odnosu na zemlje iz drugog klastera. 

Potrebno je naglasiti da u oblikovanju kulturnih klastera tradicionalan značaj imaju sljedeće determinante: religija, jezik i geografski raspored. U savremenim uslovima, sa razvojem tržišta i robne proizvodnje, te globalizacije i liberalizacije ekonomskih odnosa, sve više jača uticaj stepena ekonomske razvijenosti na evoluciju nacionalnih kultura.

Religija, svakako, istorijski oblikuje pretpostavke, vrijednosti, vjerovanja i norme ponašanja članova odredjene socijalne grupe. Osnovne religije u svijetu su: Hrišćanstvo, Islam, Judaizam, Hinduizam, Budizam i Taoizam. Interesantno je da su tri religije nastale na Bliskom i Srednjem istoku – Judaizam, Hrišćanstvo i Islam, te imaju dosta zajedničkih vrijednosti i vjerovanja. Hinduizam i Budizam imaju drugačiju kompoziciju vrijednosti i vjerovanja, pa na drugačiji način profilišu ponašanje ljudi i uticaj na organizacije. Religija ima snažan uticaj u medjunarodnom biznisu u menadžmentu, jer opredjeljuje: sistem vrijednosti, društveno ponašanje, odnose medju ljudima, način poslovanja, pa čak i dimenzije, kakav je, na primjer, način odijevanja. Jezik i geografija predstavljaju tradicionalne instrumente difuzije dimenzija odredjenih kultura. Naime, jezik i geografija utiču na lak ili otežan «prenos» dimenzija odredjene nacionalnih kultura na druge narode i prostore.

Na nacionalnu kulturu utiče i stepen ekonomske razvijenosti. Pored nekih izuzetaka, kao što su, na primjer, Japan i Izrael, postoji opipljiva korelacija izmedju nivoa razvijenosti i odredjenih dimenzija nacionalnih kultura. Načelno možemo reći, da sa rastom nacionalnog bogatstva raste orijentacija prema: nižoj distanci moći, individualizmu i «ženskim» vrijednostima. Jednostavno, rast nacionalnog bogatstva uzrokuje promjene u kvalititativnim obilježjima stanovništva – difuzija obrazovanja, ekonomske aktivnosti, slobodnog vremena «diskrecionog dohotka» itd., što mijenja i «kolektivni um» odredjenog društva. Dakle, ekonomski razvoj, zasnovan na naučno-tehničkom progresu, u savremenim uslovima predstavlja najsnažniji faktor evolucije tradicionalnih kultura, odnosno odredjenih procesa harmonizacije medjunarodne kulturne okoline.

Sa procesom globalizacije i liberalizacije ekonomskih odnosa, dolazi do harmonizacije kultura u poslovnim, organizacionim i formalnim aspektima. Istodobno, u identitetskim, etničkim, vrjedonosnim i i nematerijalnim aspektima, razlike medju kulturama ostaju i bivaju vidljivijima (Rakita, 2006, str. 119). Zapravo, sa ekonomskim razvojem i osvajanjem političkih sloboda u svijetu, osim procesa globalizacije izražen je i proces identifikacije društava, koji se očituje kroz proces nastanka novih nezavisnih država, sa sopstvenim kulturama. Divergentnost procesa, harmonizacije kultura u odredjenim aspektima i istovremeno postojanje razlika kultura u drugim aspektima, uzrokuju i evoluciju u orijentaciji menadžmenta internacionalizovanih organizacija.  
                                             KULTURNI KLASTERI
Najiscrpniji pregled kulturnih klastera predstavlja istraživanje Ronena i Šenkera (Ronen, Shenkar 1985, str.435):
   - Anglo-saksonski  - Velika Britanija, SAD, Kanada, Australija, Novi Zeland, Irska;

   - Germanski – Njemačka, Austrija, Švajcarska;

   - Nordijski – Norveška, Švedska, Finska, Danska;

   - Južno-evropski – Portugal, Španija, Francuska, Italija;

   - Latino-američki – Čile, Kolumbija, Argentina, Meksiko, Peru Venecuela;

   - Arapski – poseban klaster koji obuhvata sve arapske zemlje;

   - Daleko-istočni – Tajvan, Hong-Kong, Singapur, Filipini, Malezija;

   - Blisko-istočni – Grčka, Turska, Iran;

   - Izvan klastera – Japan, Indija, Izrael.

Procesi transformacije bivših socijalističkih zemalja i ubrzani rast preduzetničke snage nekih nacionalnih ekonomija i njihov uticaj na globalne ekonomske tokove, opravdava i mogućnost dopune navedenog pregleda kulturnih klastera oblikovanjem:

     - Srednjo-evropskog – Slovenija, Češka, Slovačka, Madjarska, Poljska; 

     - Balkanskog – zemlje jugoistoka Evrope;

     - Baltičkog – Estonija, Litvanija, Letonija;

     - Izvan klastera – Brazil, Rusija, Kina, Južna Afrika.

Veliko ograničenje ovog pregleda klastera, sadržano je u činjenici da su veliki prostori svijeta ostali izvan relevantnih istraživanja nacionalnih kultura, poput Afrike i Centralne Azije. Nadalje, treba istaći da sličnost u okviru klastera nije apsolutna, nego relativna u odnosu na razlike prema zemljama iz drugog klastera.

Kada je riječ o teoriji i praksi organizacija i menadžmenta, kultura je veoma važna determinanta. Nasuprot tradicionalnom pristupu, po kome postoje opšteprimjenjiva pravila menadžmenta i organizovanja, istraživanja prakse menadžmenta pokazuju da ta pravila moraju uvažiti složenost kulturnog konteksta i adaptirati se njegovim karakteristikama.  Zapravo, istraživanja pokazuju velike razlike u dimenzijama kulture izmedju zemalja, odnosno njihovih grupacija, te menadžment organizacije, osobito internacionalizovanih organizacija, mora poznavati dimenzije nacionalnih kultura. 

Nacionalna kultura snažno utiče na kulturu svake organizacije, tačnije organizaciona kultura ekzistira paralelo i zajedno sa nacionalnom kulturom. Osim toga, nacionalna kultura svojim pretpostavkama, vrijednostima i vjerovanjima, oblikuje ponašanje eksternih stejholdera organizacije (kupaca, dobavljača, posrednika, konkurencije, javnosti i države) sa kojima organizacija ima «dnevnu konunikaciju». Sljedstveno tome, možemo zaključiti da je važnost istraživanja i poznavanja različitih kultura neodvojiva od uspjeha u medjunarodnom biznisu i medjunarodnom menadžmentu. 
___________________________________________________________________________
                                    BALKANSKI KULTURNI KLASTER
Hofstede je sa grupom saradnika istraživao kulturu u 40 zemalja, od 1967-1973. godine (116.000 ispitanika je popunilo upitnike pripremljene na 20 jezika). Za nas je korisno što je tim istraživanjem bila obuhvaćena i bivša SFRJ (Hofstede, 1980). Na osnovu israživanja Hofstedea, u bivšoj SFRJ, mogu se definisati osnovne karakteristike «balkanskog klastera». Na skali od 1-100 bodova imamo sljedeć indekse:

a) Distanca moći (indeks 77) – vrlo visoka distanca moći, pa je kultura sklona autoritetima i postojanju «vodja»;

b) Izbjegavanje neizvjesnosti (indeks 90) – stepen izbjegavanja neizvjesnosti je vrlo izražen, te je medju najvišim u svijetu;

c) Kolektivizam – individualizam (indeks 74 naspram 26) – visoka orijentisanost prema odgovornosti kolektiva za sudbinu svakog člana;

d) Muške – ženske vrijednosti (indeks 22 – naspram 78) – primarna je socijalna dimenzija, a ne materijala, pa se cijeni socijalni status, odnos medju ljudima, poznanstva i veze, a ne individualni rezultat rada i sticanja po tom osnovu;  

Napominjemo da Hofstede nije direktno ispitivao petu dimenziju u bivšoj SFRJ, ali je možemo indirektno procijeniti: vremenska orijentacija – snažno vrednovanje prošlosti i sadašnjosti, uz postojanje kratkoročnog planiranja i dominantna orijentacija na egzistencijalne potrebe. 

Kultura sa navedim atributima je najsličnija latino-američkom i mediteranskom klasteru, a najviše se razlikuje u odnosu na anglo-saksonski klaster, u svim dimenzijama. Sa ostalim klasterima ima sličnosti u nekim dimenzijama, a razliku u drugim. Na primjer, sa skandinavskim klasterom, ima sličnost u «ženskim» vrijednostima, a razliku u svim drugim dimenzijama.
Ovakve karakteristike «balkanskog» klastera su rezultat konteksta socio-ekonomskog razvoja u dugom vremenu. Naime, pozicija «kontaktne zone» izmedju različitih civilizacija, česti ratovi na ovom prostoru i vjekovno prisustvo Otomanske imperije, koja svoj «opstanak» nije vezivala za naučno-tehnički progres, uzrokovali su potiskivanje domicilnog stanovništva prema prostorima sa veoma oskudnim resursima. Egzistiranje u takvim okolnostima zahtijeva čvrstu socijalnu koheziju u zajednici (porodica, bratstvo, pleme) i postojanje autoriteta, koji će ravnomjerno dijeliti oskudne resurse i brinuti o svim članovima zajednice. Takav socio-ekonomski kontekst gradi snažno dimenzije: visoke distance moći, kolektivizama i izbjegavanja neizvjesnosti. U uslovima oskudnih resursa, nije bila podijeljena rodna uloga (muškarci i žene dijele iste poslove), dok u načinu razmišljanja dominira tradicija, očuvanje poretka i «čuvanje obraza», pa se oblikuje dimenzija «ženskih» vrijednosti i kratkoročna orijentisanost. Istorijski kontekst razvoja kulture, kasnije, omogućava i njenu izraženu kompatibilnost sa komunističkom ideologijom i socijalističkom doktrinom.
Ovakva kultura bila je zloupotrijebljena za pokretanje destruktivnih političkih turbulencija na zapadnom Balkanu tokom devedesetih godina (bujanje nacionalizma, otvaranje «tradicije» medjusobnih sukoba, odsustvo reješavanja sporova dogovorom, što je vodilo frojdovskom «teroru malih razlika» i ratnim razaranjima). Kultura ima snažne uplive i na organizacionu kulturu u privrednim subjektima, te podstiče: centralizovano odlučivanje u preduzećima, «socijalizaciju» i pozitivnih i negativnih rezultata rada, snaženje «sindikalne svijesti« i «budžetskog mentaliteta», uz odsustvo dugoročnog planiranja. «Sindikalna svijest» egalitarizma i «dijeljenja iste sudbine» bila je ozbiljna barijera imperativnom resutrukturiranju društvenih/državnih preduzeća. Stav «iste sudbine za sve», u nekim preduzećima onemogućio je restrukturiranje i odvajanje ekonomski održivih djelova, pa su propadale cjeline. Istodobno, kultura nije podsticala individualizam i preduzetništvo, pa ljudi i dalje preferiraju «državni posao» (sigurnost), što je, inače, kulturni obrazac svojstven svim nerazvijenim prostorima. 
Sljedstveno rečenom, splet kulturnih, političkih i ekonomskih faktora, uzrokuje da tranzicija u balkanskim zemljama nije bila na nivou brzine i kvaliteta procesa u srednjoevropskim bivšim socijalističkim državama. Vidljiva manifestacija, takvih društvenih procesa je zaostajanje zemalja zapadnog Balkana u procesu pridruživanja Evropskoj uniji.
___________________________________________________________________________

3. EKONOMSKA OKOLINA

Ekonomsku okolinu čini ekonomski sistem i ekonomski uslovi u koma posluju organizacije u odredjenoj državi. Ekonomski sistemi se, u osnovi, razlikuju na osnovu pitanja: «Ko može biti vlasnik resursa angažovanih u ekonomskoj aktivnosti i ko vrši kontrolu alokacije resursa». Naime, postavlja se pitanje da li je to samo država ili privatni sektor ili i država i privatni sektor. Sljedstveno tome, razlikujemo sljedeće ekonomske sisteme:

a) Centralno-plansku ekonomiju ili komandnu ekonomiju – sistem koji se temelji na državnom vlasništvu u privredi i centralno-planskoj alokaciji resursa. Ovaj sistem bio je razvije u nekadašnjim socijalističkim zemljama. Sada je prisutan u malom broju zemalja, kao što je Kuba i Sjeverna Koreja;

b) Mješovitu ekonomiju – sistem sa dominacijom državnog vlasništva i državne kontrole, ali i sa prisutnim razvojem privatnog sektora i preduzetništva, kao što je slučaj sa NR Kinom. To je sistem u kome se od strane države dirigovano dopušta razvoj tržišnih zakonitosti, privatnog vlasništva i preduzetništva;

c) Tržišna ekonomiju – sistem sa dominacijom privatnog vlasništva, preduzetništva, konkurencije i tržišnih zakonitosti. Uloga države je dominantno fokusirana na garantovanje svojine, poštovanje ugovora, te zaštitu ambijenta konkurencije, interesa potrošača i javnog interesa. Nivo uticaja države u organizaciji ekonomskog života odredjene zemlje, zavisi od nivoa razvijenosti, strategijskih ciljeva ekonomskog razvoja i ekonomskog ciklusa, tj. da li je nacionalnalna ekonomija u fazi prosperiteta ili recesije.

Karakter ekonomskog sistema opredjeljuje nivo ekonomski sloboda u odredjenoj zemlji, a to je značajno pitanje internacionalizacije biznisa. Razumljivo, najveće ekonomske slobode su vezane za sistem tržišne ekonomije. Karakter ekonomskog sistema predstavlja dominantnu odrednicu ekonomskog razvoja, odnosno makroekonomske stabilnosti zemlje i kretanja osnovnih makroekonomskih veličina, kao što su: veličina i stopa rasta društvenog proizvoda, dohotka stanovništva, nivoa štednje, inflacije, troškova života, kamatnih stopa i sl., što sve skupa odredjuje uslove poslovanja organizacija.
Organizacije koje su orijentisane na medjunarodni biznis, osobito na medjunarodno investiranje, atraktivnost pojedinih država utvrdjuju i na osnovu njihove makroekonomske analize. Ključni indikator makroekonomske analize je bruto domaći proizvod (GDP). Naime, većina država smatra da je GDP osnovno mjerilo aktivnosti nacionalne ekonomije. Bruto domaći proizvod (GDP) obuhvata vrijednost ostvarene ukupne proizvodnje u nacionalnim granicama, bez obzira da li je ta proizvodnja rezultat angažovanja domaćih ili inostranih faktora. Na primjer, vrijednost proizvodnje Toyota fabrike u SAD ulazi u vrijednost GDP-a SAD, a ne Japana, iako je Toyota japanska kompanija. Do 1991. godine, SAD su kao osnovno mjerilo aktivnosti nacionalne ekonomije koristile pokazatelj bruto nacionalni proizvod (GNP). Bruto nacionalni proizvod (GNP) obuhvata vrijednost proizvodnje koja je rezultat agažovanja faktora koji su u nacionalnom vlasništvu, bez obzira na nacionalne granice. Prema tome, vrijednost proizvodnje Toyota fabrike u SAD ne ulazi u vrijednost GNP-a SAD, nego Japana. 

Osnovne komponente GDP-a su: lična potrošnja, investricije, državna potrošnja i tekući račun (tekuće transakcije). U makroekonomskoj analizi nacionalne ekonomije važno je pratiti promjene pojedinih komponenti GDP-a, kako bi se mogao sagledati uzrok odredjene recesije ili ekspanzije privrede, odnosno kako bi se atnticipiralo buduće kretanje nacionalne ekonomije (Krugman, Obstfeld 2009, str.291).
3.1.  Konkurentnost nacionalne ekonomije – faktor izbora zemlje

Na internacionalizaciju biznisa snažan uticaj ima konkurentnost nacionalne ekonomije i granska orijentisanost nacionalne ekonomije prema internacionalizaciji biznisa. Naime, „dolazak“ kompanija iz inostranstva na odredjeno nacionalno tržište, kao i „izlazak“ domicilnih kompanija na medjunarodno tržište, funkcionalno je vezano za konkurentske karakteristike, opšti imidž zemlje, te orijentisanost pojedinih grana nacionalne ekonomije prema medjunarodnom tržištu, na osnovu postojećih komparativnih prednosti.
Konkurentske karakteristike i imidž zemlje su generička snaga pozicioniranja nacionalne ekonomije u medjunarodnoj podjeli ekonomske aktivnosti. Sljedstveno tome, svaka zemlja i njene privredne organizacije nastoje da kreiraju adekvatne strategije razvoja konkurentskih prednosti. Pri tome, veličina zemlje i izdašnost njenog budžeta nijesu presudni. U jačanju konkurentskih prednosti presudne su ideje, koncepti i ljudi. Kao primjer, možemo navesti čitavi niz malih zemalja (tzv. „azijski zmajevi“, u Evropi - Island, Finska, Kipar i sl.) koje su nekada bile „periferija svijeta“, a danas su zemlje veoma atraktivne za strane investicije, sa visokim stepenom zaposlenosti, visokim životnim standardom, te sa domicilom poznatih svjetskih bredova.

U uslovima globalizacije odigrava se konkurentsko nadmetanje država za što povoljniju poziciju u podjeli medjunarodnih ekonomskih aktivnosti, a time i za življenje domicilnog stanovništva po standardima Dvadesetprvog vijeka. Medjunarodne institucije  utvrdjuju rang liste konkurentnosti zemalja, koje su indikatori strategijske pozicije zemlje u procesu razvoja medjunarodnih ekonomskih aktivnostimi. Rang liste globalne konkurentnosti su relevantnan izvor informacija za donosioce odluka u medjunarodnom biznisu.

___________________________________________________________________________

                                RANGIRANJE KONKURENTNOSTI ZEMALJA

Primjerom navodimo da Svjetski ekonomski forum utvrdjuje indeks konkurentnosti zemalja i definiše njihovu rang listu. Takodje, neke naučne institucije objavljuju godišnjake svjetske konkurentnosti, poput Medjunarodnog instituta za upravljanjem razvojem iz Lozane (Švajcerska). Druge medjunarodne institucije fokusiraju pojedine dimenzije kvaliteta nacionalne ekonomije i državne administracije. To su važni izvori informacija za medjunarodne finansijske institucije i za privatne investitore na medjunarodnom tržištu.

SVJETSKI EKONOMSKI FORUM istražuje i rangira ukupnu konkurentnost nacionalnih ekonomija. Rang lista konkurentnosti dizajnira se na osnovu tri grupe pokazatelja:

a) Makro-ekonomska sredina (suficit/deficit, štednja, inflacija, spred kamatnih stopa, kreditni rejting i sl.);

b) Tehnološki indeks (tehnološke inovacije, transfer tehnologije, informacione i komunikacione tehnologije);

c) Indeks javnih institucija (zakoni i ugovori, korupcija).

Indeksi konkurentnosti utvrdjuju se na skali od 1 do 7. Na primjer, najveći indeks konkurentnosti za 2007/08. godinu imaju SAD od 5,74, a najmanji inedks ima Čad od 2,85.

                                     INDEKSI KONKURENTNOSTI U 2007. god.

                                  GCI - Globalni indeks konkurentnosti,

                                   BCI – Biznis indeks konkurentnosti

___________________________________________________________________________

Zemlja           GDP                     GCI           BCI           Biznis             Operacije i

                   Per capita                                                     sredina            strateg. kompanija

___________(USD)___________________________________________________________

1. SAD            41.399                   1                 1                      2                        1

2. Finska         31.206                  6                  2                     1                         9

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

3. Slovenija     21.911                 42               32                    35                       27         

4. Hrvatska     12.158                 61               63                    61                       70

5. Crna Gora    5.341*               65                86*                 86*                   108*

6. Srbija           5.341*                85                86*                 86*                   108*

7. Makedonija 7.645                  89                83                   83                       89

8. BiH               6.035                107                94                   91                      101

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

9. Čad               1.519                131               116                 116                     116

___________________________________________________________________________

*) Srbija i Crna Gora         

Druge institucije fokusiraju pojedine dimenzije konkurentnosti zemalja, na primjer:

SVJETSKA BANKA procjenjuje institucionalnu politiku zemlje (CPIA), preko kriterijuma:

a) Ekonomski menadžment (makroekonomija, fiskalna politika, politika javnog duga);

b) Strukturna politika (trgovina, poslovno okruženje, finansijski sektor);

c) Politika društvenog uključenja (ljudski resurs, socijalna zaštita, životna sredina, jednakost polova);

d) Upravljanje javnim sektorom i institucije (upravljanje budžetom, prava svojine, kvalitet administracije, transparentnost, korupcija).

Procjena institucionalne politike zemlje je veoma bitna za zemlje u razvoju, radi dobijanje podrške Svjetske banke.

EVROPSKA BANKA ZA OBNOVU I RAZVOJ ocjenjuje reforme bankarskog sistema, stanje infrastrukture, privatizaciju velikih sistema, politiku konkurencije, tržište kapitala, liberalizaciju cijena, trgovinski i devizni režim i sl. Ova evaluacija kvaliteta je veoma bitna za zemlje koje su u procesu pristupanja Evropskoj Uniji.

STANDARD AND POORS fokusira kreditni rejting: politički rizik, prihod i ekonomsku strukturu, perspektivu ekonomskog rasta, fiskalnu fleksibilnost, zaduženost, monetarnu fleksibilnost, spoljnu likvidnost, javni i privatni sektor itd.

HERIRTIDŽ  FONDACIJA usmjerena je na: trgovinsku politiku, fiskalnu politiku,  intervencije vlade u privredi, monetarnu politiku, strana ulaganja, bankarstvo i finansije, plate, cijene, regulativu, zaštitu svojine, učešće „sive ekonomije“ i sl.

___________________________________________________________________________ 

Pregled brojnih faktora, na osnovu kojih se procjenjuje konkurentska sposobnost zemlje, jasno pokazuje da stepen uključenosti nacionalne privrede u podjelu ekonomskih aktivnosti na medjunarodnom planu zavisi od:

a) Kvaliteta nacionalne ekonomije, stepena njene internacionalizacije, te posebno razvijenosti i stabilnosti finansijskog sektora;

b) Razvijenosti infrastrukture, u domenu kvaliteta servisa bazičnih potreba biznisa;

c) Razvijenosti nauke i tehnologije, kako bi se kreirale inovacije i proizvodi sa visokim stepenom naučno-tehnološke fundiranosti;

d) Razvijenost menadžmenta u organizacijama, u smislu sposobnosti reagovanja na promjene, inovativnosti i profitabilne oreijentisanosti;

e) Kvalitativnih obiljžeja ljudskog resursa – sposobnost, kvalifikovanost, permanentan razvoj vještinja i znanja, te cijena rada;

f) Kapacitet i efikasnost državne administracije, u smislu dokidanja suvišnih biznis barijera i razvijanja mjerea ekonomske politike koja će stimulisati internacionalizaciju nacionalne ekonomije.

Prema tome, faktore konkurentnosti zemlje možemo svesti na dvije sintetičke determinante: 

- postojeće društveno-ekonomske uslove i nivo ekonomske razvijenosti; 

- strategiju perspektivnog razvoja zemlje. 
Stepen globalne konkurentnosti zemlje, svakako, zavisi od postojećeg stanja društveno-ekonomskih uslova i nivoa socio-ekonomske razvijenosti.  Na primjer, generalno možemo reći da manje razvijene zemlje imaju manje razvijene faktore konkurentnosti. Sa povećavanjem nivoa ekonomske razvijenosti, razvija se povoljnija tržišna struktura zemlje.Tržišni mehanizam kreira dinamičnije uslove i veće šanse aktivnog angažovanja na svjetskom tržištu. U zatvorenim i statičkim ekonomskim sistemima, politika dominira nad ekonomijom, tržišni mehanizam se svodi na snabdjevačko-distributivnu ulogu, pa je uticaj države na poslovanje organizacija neprirodan. Naime, država je najveći potrošač novostvorene vrijednosti, a preduzeće je najznačajniji pojedinačni stvaralac novostvorene vrijednosti. Sljedstveno tome, prirodan odnos države i preduzeća je da država podstiče i reguliše tržišni mehanizam, a preduzeće predstavlja autonomni subjekt u regulisanom tržišnom ambijentu. Samo u takvom miljeu, preduzeće može biti agens tehnološkog razvoja i stvaranja novostvorene vrijednosti. 

Medjutim, praksa brzog razvoja nekih zemalja pokazuje da se velika generička snaga može kreirati adekvatnom strategijom perspektivnog razvoja. Strategija perspektivnog razvoja mora se temeljiti na kontinuiranom unapredjivanju prethodno definisanih faktora konkurentnosti. Ti faktori konkurentnosti su „discipline“ u kojima se takmiče nacije na globalnom tržištu. Zato i države razvijaju sistem stimulativnih mjera, kako bi se poboljšao kvalitet navedenih „disciplina“. Faktori konkurentnosti oblikuju kvalitet nacionalnog razvojnog ambijenta, kao poluge u zauzimanju povoljnije strategijske pozicije u medjunarodnoj podjeli ekonomske aktivnosti. Unapredjivanje nacionalnog razvojnog ambijenta posebno treba usmjeravati prema granama koje daju veći doprinos internacionalizaciji nacionalne ekonomije i kroz čiji razvoj se obezbjedjuju povoljniji uslovi razmjene. Sljedstveno tome, možemo reći da je granska opredijeljenost, takodje, faktor razvoja medjunarodnog biznisa.

Premda je jednoj naciji teško da promijeni svoj imdž, strategija perspektivnog razvoja zemlje treba da bude usmjerena i na brendiranje, odnosno stvaranje povoljne slike nacionalnog razvojnog ambijenta. Najuspješniji slučajevi nacionalnog brendiranja uključuju razvoj snažnog partnerstva javnog i privatnog sektora. Javni sektor ne može postići mnogo, bez saradnje sa privatnim sektorom. Ako javni sektor i proširi identitet brenda, privatni sektor mu možda neće dati realan sadržaj i održati ga, što ima pogubne posljedice. Involviranje privatnog sektora obezbjedjuje da nacionalni brend dobije realan sadržaj i omogućava „više ruku“ za umožavanje i difuziju bilo koje definisane prostorne slike (9, str. 125).

___________________________________________________________________________

                          KINA  - EKONOMSKI „MARŠ“ KROZ TRI DECENIJE

Narodna Republika Kina predstavlja pravi primjer ubrzanog razvoja nacionalne konkurentnosti i impresivnog ekonomskog razvoja u jednom relativno kratkom vremenu. 
Prije nešto više od trideset godina, Kina je bila zatvorena zemlja sa rigidnim, prostaljinističkim, politikim sistemom, koji je sprovodio tzv. kulturnu revoluciju. U takvom sistemu nije bilo mjesta za tržišni mehanizam i individualno preduzetništvo. Voluntarizam je išao do apsurdnih granica. Na primjer, kada je podbacila poljoprivredna proizvodnja, jer seosko stanovništvo nije imalo ekonomskog motiva i interesa da povećava proizvodnju pirinča, za problem su bili optuženi vrabci, te je bio pokrenut „lov na vrabce“, u kome su učestvovale hiljade ljudi. U tom vremenu, u Pekingu su se mogle nabaviti samo cigarete iz Albanije, koja je bila jedna od rijetkih zemalja sa kojima je Kina održavala prisne političke i ekonomske odnose. Na ulicama velikih gradova, mogli su se vidjeti rijetki automobili „izgubljeni u moru“ bicikla i ljudi obučenih u maoističke uniforme.

Prije trideset godina, politički lider Kine Deng Xsiaping, pokreće ekonomske reforme, uz obrazloženje: „ nije važno da li je mačka bijela i crna, ako lovi miševe“. Prvi put, seosko stanovništvo može dio proizvoda zadržati za sebe i prodati ih na pijaci. Ubrzo se pokreću smjele ekonomske reforme, stvaraju se prve „slobodne zone“, a tržišna liberalizacija postaje dio zvaničnog programa političkog monopola – Komunističke partije. Zemlja se otvorila prema svijetu, pa je pokrenut je proces svekolike modernizacije. Rezultat nakon trideset godina je impresivan.

U 2007. godini, Kina je postala četvrta ekonomija u svijetu, sa bruto društvenim proizvodom od 3,6 hiljada milrd. USD (u 1978. godini iznosio je svega oko 53 mlrd. USD). Društveni bruto proizvod po stanovniku je povećan sa 55 USD iz 1978. godine na 2. 337 USD u 2006. godini.  Broj siromašnih (lica sa manje od jednog dolara dnevno) smanjen je sa 730,4 mil. iz 1981. godine, na 106,1 mil. u 2005. godini, iako je broj stanovnika značajno povećan (sa 937 mil. iz 1978. godine na 1, 315 mil. u 2006. godini). Seoska populacija je smanjena sa 76,3% iz 1985. godine, na 56,1% u 2006. godini. Devizne rezerve zemlje su sa 1,6 mlrd USD iz 1978. godine, narasle na gotovo dvije milijarde USD u 2008. godini. Bez obzira na globalnu finansijsku i ekonomsku krizu iz 2008. godine, dinamičan ekonomski rast se nastavlja i 2010. godine, po svom bruto društvenom proizvodu (ne i po GDP po stanovniku), NR Kina postaje druga ekonomska sila svijeta (iza SAD, a ispred Japana).

Radi ilustracije impresivnog ekonomskog rasta i razvoja, navodimo da u 1957. godini u Kini nije proizveden nijedan automobil.  U osvit tzv. kulturne revolucije, 1965. godine, Kina je proizvela samo 60.000 automobila. Tokom posljednjih godina, Kina proizvodi preko 10 mil. automobila godišnje, dominantno u kooprodukciji sa poznatim svjetskim brendovima (Tojota, Nisan, Mazda, GM, Folksvagen, Pežo, Citroen itd.), po principu zajedničkih ( „ pola- pola“) ulaganja.

___________________________________________________________________________

3.2. PORTER-ov „dijamant“ nacionalne konkurentnosti - okvir analize operativne okoline

Majkl Porter sa Univerziteta Harvard je na čelu istraživačkog tima od 30 istraživača sproveo četvorogodišnje istraživanje, u cilju sagledavanja uzroka konkurentskog uspjeha 10 nacija, koje su devedesetih godina Dvadesetog vijeka bile vodeće u svjetskoj trgovini. Istraživanje je pokazalo da postoje četiri snažna obilježja nacija koja individualno, ali i kao sistem, čine tzv. dijamant nacionalne prednosti (10). To su: uslovi faktora proizvodnje, uslovi tražnje, stanje povezanih i potpornih industrija, te strategije preduzeća, nihove strukture i intenzitet konkurencije na nacionalnom tržištu.
Uslovi faktora proizvodnje – kvalitet radne snage, obrazovna infrastruktura, saobraćajna infrastruktura, nauka i tehnologija itd. Da bi se postigla konkurentska prednost moraju se razviti proizvodni faktori za odredjenu privrednu granu ili organizaciju. Izvori resursa koje država ili organizacija ima manje su važni od brzine i efikasnosti razvijanja ovih resursa. Dakle, znanje i vještine, specifične za odredjenu djelatnost, koje su rijetke, vrijedne i brzo se razvijaju, postaju faktor koji vodi konkurentskoj prednosti nacije. Na primjer, japanski proizvodjači automobila, kroz sistem upravljanja proizvodnjom „bez zaliha“ stekli su prednost nad kompanijama drugih nacija, koje su trošile velika sredstva na održavanje zaliha;

Uslovi tražnje – veličina tržišta i sofisticiranost kupaca. Potrošači koji traže vrlo specifične i sofisticirane proizvode i usluge stvaraju pritisak na organizacije da kreiraju nove i kvalitetne proizvode i usluge. Nadalje, visoko zahtijevni potrošači utiču na to, kako organizacije gledaju na tržište. Ovo pomaže nacionalnim ekonomijama da bolje razumiju globalna tržišna kretanja i brže reaguju u odnosu na potencijalnu konkurenciju. Kao primjer navodimo, da su visoki zahtjevi stanovništva Danske, u pogledu očuvanja životne sredine, stimulisali danske proizvodjače da postanu lideri u proizvodnji opreme za kontrolu zagadjenja voda i da tu opremu uspješno izvoze.

Povezane i potporne industrije – preduzeće ima konkurentsku prednost, kada je dio ukupnog proizvodnog lanca koji je konkurentan. Naime, razvijena konkurentska baza dobavljača pomaže organizaciji da obezbijedi, blagovremeno, kvalitetne i jeftine potrebne inpute. Bliski odnosi sa kvalitetnim dobavljačima omogućavaju razvoj zajedničkih istraživanja i zajednički tržišni nastup. Tako povezane organizacije stvaraju izvor konkurentske prednosti nacije nad drugim zemljama. Kao primjer, navode se italijanski proizvodjači obuće, koji predstavljaju dio čitavog niza industrija, koji čine i dizajneri i proizvodjači kože. Zatim, “prijateljske “ industrije čine i proizvodjači torbi i kožne galaterije. Svi oni imaju neprekidne medjusobne kontakte, te razmjenjuju znanja i iskustva o novim teksturama, bojama, tehnikama izrade, dok je cipela ili drugi proizvod još u fazi prototipa.
Strategije preduzeća, struktura i rivalstvo – način na koji se preduzećima upravlja i način na koji formulišu svoje strategije utiče na njihove konkurentske prednosti. Što je rivalstvo medju preduzećima intenzivnije, to će i oni biti konkurentniji da bi preživjeli. Snažno rivalstvo prisiljava organizacije da tragaju za novim tržištima izvan nacionalnih granica. Intenzitet rivalstva je u Porterovom „dijamantu“ je možda najznačajniji faktor. Organizacije koje su stekle prednost u snažnoj nacionalnoj konkurenciji, imaju već razradjene strategije i organizacione strukture koje će im omogućiti i uspješan nastup na medjunarodnom tržištu.

Osim ova četiri osnovna faktora razvoja preduzeća i nacionalnih konkurentskih prednosti, Porter navodi i dva dopunska faktora. To su:

· slučajnost – sreća ili, pak, drugi dogadjaji koji su izvan uvida organizacija, mogu kreirati diskontinuitete preoblikovanja predmetne industrije, u smislu jačanja njene konkurentnosti;

· država – politika države je dio sistema, koji, takodje, može uticati na povećavanje ili smanjenje konkurentskih prednosti nacije, kroz kvalitet svojih politika.

Navedeni faktori stvaraju sistem u kome nastaju i razvijaju se nacionalna preduzeća, gradeći konkurentnost odredjenih ekonomsko-političkih prostora. Učinak jednog faktora zavisi od stanja drugih odrednica, što znači da svi faktori daju sinergetski efekat. Preduzeća i nacionalne ekonomije ostvaruju konkurentsku prednost, ako obezbijedi povoljniji odnos navedenih faktora. Dakle, suština ovog pristupa je da se preduzeće posmatra kao složen sistem, koji je dio još većeg i složenijeg sistema, pri čemu taj veći, nacionalni, sistem treba da bude konkurentan na globalnom planu.

             PORTEROV MODEL KONKURENTSKIH PREDNOSTI NACIJA

                                                STRATEGIJA PREDUZEĆA

                                                STRUKTURA, RIVALSTVO

                   Slučajnost

      USLOVI FAKTORA                                                             USLOVI TRAŽNJE    

                                                                                                           Država

                                                 POVEZANE I POTPORNE

                                                             INDUSTRIJE

Izučavanjem prakse u preko 100 različitih djelatnosti i industrija, Porter je sa svojim istraživačkim timom, došao do zaključka da su uspješne kompanije na globalnom tržištu, one organizacije koje su prethodno uspjele da razviju konkurentske prednosti na nacionalnom tržištu. Konkurentska prednost na globalnom tržištu potiče iz procesa neprekidnih inovacija, poboljšanja i efikasnog upravljanja promjenama.

___________________________________________________________________________

      INDIJA –  DIJAMANT U »KRUNI«  INDUSTRIJE SOFTVERA (12, str. 244-245)
U posljednjoj deceniji, industrija softvera u Indiji rasla je po stopi od 50% godišnje. Industrija softvera i informacionih tehnologija u Indiji zapošljavaju preko 2 mil. ljudi i izvoze 50 mlrd. USD godišnje. Konkurentske prednosti Indije u industriji softvera  možemo sagledati kroz »Porterov dijamant«:  

1) Uslovi faktora proizvodnje – ulaganjem u razvoj ljudskog resursa usmjerenog na specifična znanja, država, univerziteti i organizacije su stvorile veliku kadrovsku osnovu. Primjerom navodimo, Indija, poslije SAD godišnje produkuje najviše naučnika i inženjera u ovoj oblasti. Ljudski resurs ima nisku cijenu rada i poznaje engleski jezik (u indijskim školama nastava se izvodi na engleskom jeziku);

2) Uslovi tražnje – ovaj faktor treba posmatrati, kroz činjenicu da su softveri lako prenosivi preko komunikacionih veza. Naime, stanovništvo Indije sigurno nije bilo visoko zahtjevno prema proizvodjačima, ali jesu korisnici u visokorazvijenom  svijetu kojama se proizvod lako distribuira iz Indije. Korisnici u visokorazvijenim zemljama su pogurali kreatore softvera u Indiji u pravcu inovativnog pristupa;

3) Povezane i potporne industrije – brze tehnološke promjene u ovoj oblasti znače, da oni koji se kasnije uključe (poput Indije) nijesu sputani posjedovanjem starijih tehnologija. Bezcarinska nabavka uvoznih kompjutera i softvera (politika države), slaba komunikacijska infrastruktura koja se brzo razvijala, kao i nadasve, velika mreža univerziteta i privatnih obrazovnih institucija, »obezbijedili« su  uticaj i ovog faktora konkurentnosti u Indiji;

4) Nacionalno rivalstvo – preko hiljadu organizacija pruža softverske usluge u Indiji. Žestoka konkurencija prisiljava organizacije da razvijaju konkurentske strategije i strukture. Tako su kompanije: TCS, Infosys i Wipro, postale velike za samo nekoliko godina, a stotine drugih malih firmi želi da ih sustigne. Snažna konkurencija je jedna od osnovnih pokretačkih snaga oblikovanja Porterovog »dijamanta« u industriji softvera Indije.

___________________________________________________________________________
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1. OSNOVNE  STRATEGIJE U MEDJUNARODNOM BIZNISU

Osnovni izvori rasta organizacije su: a) potencijal tržišta i b) potencijal ponude. Potencijal tržišta predstavlja eksterni izvor rasta, koji je determinisan kretanjem tražnje i karakteristikama kupaca kao nosilaca tražnje. Potencijal ponude predstavlja interni izvor rasta koji je determinisan raspoloživim materijalnim, ljudskim i drugim resursima organizacije. Ponuda organizacije mora biti saglasna očekivanjima nosilaca tražnje u domenu: asortimana proizvoda i usluga, kvaliteta, dovoljnosti i raspoloživosti proizvoda i usluga, te efikasnosti njihovog kreiranja, odnosno cijene. Sljedstveno tome, organizacija koja je orijentisana da izvore svog daljeg rasta traži nastupom ili širenjem na globalnom tržištu suočava se sa dvije suprostavljenje težnje i to: 

a) potrebom prilagodjavanja ponude karakteristikama lokalnih tržišta;

b) potrebom reduciranja troškova, odnosno snižavanja cijena. 

Ove dvije suprostavljene sile su determinante mogućeg i kontinuiranog kreiranja kupaca na lokalnim segmentima globalnog tržišta. Prije nekoliko decenija kompanije koje nastupaju na globalnom tržištu prihvatale su preporuke poznatog teoretičara marketinga Levitt-a, koji je sugerisao kreiranje globalnih proizvoda i brendova, tj. tipiziranje proizvoda i usluga na globalnom tržištu, kako bi se ostvarila cjenovna konkurentnost. Zapravo, Levitt je uočio da se potrebe i interesovanja kupaca širom svijeta u odredjenoj mjeri harmonizuju, te da će kupci preferirati viši kvalitet za nižu cijenu, u odnosu na diferenciranost proizvoda. Istodobno, tipizacija proizvoda i usluga omogućava korišćenje efekata ekonomije obima i ekonomije veličini u proizvodnji i marketingu. 

Medjutim, inteziviranje procesa globalizacije, difuzija ekonomskog razvoja, razvoj potrošača i difuzija diskrecionog dohotka, čine sve više vidljivim i kulturne razlike, pa je harmonizacija potreba i ponašanja kupaca na globalnom tržištu samo djelimično tačna. Konkurentski pritisak natjerao je brojne organizacije da na tržišnim segmentima identifikuju specifične preferencije potrošača i da njima prilagodjavaju svoju ponudu. Prema tome, cijena jeste važna, ali nije i dovoljan instrument u kreiranju konkurentske prednosti. Osim toga, savremeni razvoj tehnologije omogućava fleksibilne proizvodne sisteme, koji radi ekonomičnosti produkcije nemaju imperativ tipizacije proizvoda i usluga. Takodje, cijena koštanja je samo jedan faktor oblikovanja prodajne cijene, jer prodajna cijena zavisi i od primarnih i od podržavajućih aktivnostu u Porterovom «lancu vrijednosti» kompanije. Prema tome, u savremenim uslovima, koje karakterišu i harmonizacija i izražena divergencija kulturnih i drugih razlika, ne možemo tvrditi da «jedna veličina odgovara svima» (Dess, Lumpkin, Eisner, 2007, str. 255). Normalno, neki proizvodi sa snažnim brendom su izuzeci, poput pića Coca – Cola ili motocikala Harley-Davidson, konfekcije Benetton i sl.

Protivrečnost konkurentskog pritiska reduciranja cijena, na jednoj strani, i diferenciranja proizvoda i usluga, na drugoj strani (što pretpostavlja rast cijena), predstavlja strategijski okvir identifikovanja četiri moguće opšte strategije medjunarodnog nastupa i to: 
a) medjunarodnu; 
b) globalnu; 
c) multinacionalnu;  
d) transnacionalnu strategiju (vidjeti: Phatak, Bhagat, Kashlak 2005, str. 196-198). 

Koju će strategiju organizacija izabrati zavisi od snage pritiska potrebe za reduciranjem cijena i snage pritiska potrebe za diferenciranjem proizvoda i usluga. Djejstvo kontradiktornih sila, razumljivo uzrokuje pojavu odredjenih nedostataka kod sve četiri moguće strategije (Dess, Lumpkin, Eisner 2007, str. 256). 

                            KONKURENTSKI PRITISCI I STRATEGIJE
___________________________________________________________________________
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Medjunarodna i multinacionalna strategija predstavljaju strategijske opcije aktivnog odnosa većih kompanija prema medjunarodnom biznisu. Globalna i transnacionalna strategija su opcije globalnog poslovnog angažovanja velikih internacionalizovanih organizacija. Sektor malih i srednjih preduzeća pretežno je orijentisan na strategiju satelita u medjunarodnom biznisu.
1.1.   Medjunarodna strategija

Osnovni cilj ove strategije je korišćenje znanja i potencijala organizacije na globalnom tržištu, bez lokalnog prilagodjavanja. Konkurentski pritisak diferenciranja i pritisak reduciranja cijena nije toliko izražen. Ova strategija je najpogodnija za kompanije koje imaju specifična znanja koja nedostaju drugim, posebno lokalnim organizacijama. Shodno tome, organizacija vrši disperziju svog znanja širom svijeta. Svi glavni izvori znanja su visoko centralizovani, pa filijale širom svijeta imaju veoma malu autonomiju. 

Medjunarodnu strategiju su u decenijama, nakon Drugog svjetskog rata, primjenjivale američke multinacionalne kompanije. Danas ovu strategiju primjenjuje, na primjer, McDonalds, koji se prilagodjava lokalnim tržištima, ali u veoma ograničenom smislu. Nadalje, ovu strategiju primjenjuju i proizvodjači tzv. bezličnih proizvoda, na primjer meksička kompanija Cemex u proizvodnji cementa. Medjunarodna strategija je posebno karakteristična za organizacije koje su prisutne i u djelatnostima visoke tehnologije, poput finske Nokie ili švedskog Eriksona.

Medjunarodna strategija ima odredjene nedostatke. Naime, strategija ne pretpostavlja činjenicu da različite aktivnosti «lanca vrijednosti» imaju različite optimalne lokacije. Na primjer, optimalna lokacija istraživačko-razvojne aktivnosti može biti samo u zemlji sa kvalitetnim sistemom obrazovanja i razvijenom naučno-istraživačkom djelatnošću. Jednostavno, potrebna je lokacija sa velikim brojem naučnika, indženjera i drugih eksperata. Na drugoj strani, sklapanje proizvoda i njihova masovna produkcija pretpostavlja lokacije sa nižom cijenom drugih faktora proizvodnje, prvenstveno rada. Shodno tome, ova strategija ne može da obezbijedi korišćenje optimalne lokacijske distribucije «lanca vrijednosti», kao faktor kreiranja konkurentskih prednosti. Takodje, visoka centralizacija organizacije i etnocentrična orijentacija nijsu propulzivne za motivaciju i korišćenje kreativnosti inostranih filijala.

1.2.   Globalna strategija

Globalnu strategiju koriste organizacije koje su izložene visokom pritisku reduciranja cijena, dok je nizak pritisak diferenciranja proizvoda i usluga. Osnovni instrument kreiranja konkurentske prednosti je cijena, te organizacija razvija ponudu tipskih proizvoda i usluga. Istodobno, kompanija nastoji da obezbjedi visok nivo koordinacije i integracije različitih poslova, pa se istraživačko-razvojne, proizvodne i marketing aktivnosti lociraju samo na nekoliko lokacija.

Osnovna prednost globalne strategije je korišćenje efekata ekonomije obima i veličine u proizvodnji, ulaznoj logistici i distribuciji. Shodno toj prednosti, na primjer, ovu strategiju primjenjuju organizacije farmaceutske industrije ili proizvodjači aviona. Druga prednost ove strategije je sadržana u stvaranju standardnog kvaliteta za čitavi svijet, pa ovu strategiju koriste, na primjer, i proizvodjači softvera.

Osnovni nedostaci globalne strategije proističu iz geografske koncentracije proizvodnje. Naime, tržišta mogu biti veoma udaljena od mjesta proizvodnje, te će cijenu opteretiti veliki transportni troškovi i razne takse. Geografska koncentracija aktivnosti čini ostatak organizacije zavisnim od te lokacije. Nadalje, geografska koncentracija može izolovati organizaciju u odnosu na ostala tržišta, u smislu slabog uočavanja promjena i brzine reagovanja na tim ciljnim tržištima.

1.3.    Multinacionalna strategija 
Multinacionalna strategija je kopatibilna sa strategijskom situacijom gdje je organizacija izložena snažnom pritisku prilagodjavanja lokalnom tržištu, dok je pritisak na reduciranje cijena relativno nizak. Kreiranje konkurentske prednosti na osnovu ove strategije pretpostavlja uvažavanje razlika u kulturi, jeziku, visini dohotka, preferencijama potrošača,  sistemu distribucije na lokalnim segmentima globalnog tržišta. Dok su kompanije koje primjenjuju globalnu strategiju visoko centralizovano, organizacije sa multinacionalnom strategijom su decentralizovane. Multinacionalna strategija pretpostavlja delegiranje autoriteta na lokalne filijale, kako bi se ponuda u brojnim dimenzijama adaptirala morfologiji lokalnog tržišta. 

Potreba za prilagodjavanjem proizvoda zahtjevima lokalnog tržišta može biti snažno izražena i kod proizvoda koji su relativno tipizirani. Na primjer, proizvodjači motocikala, poput Honde, diferencirajuju svoj proizvodni program, saglasno preferiranoj upotrebi motocikla na različitim tržištima. Motocikl namijenjen američkom tržištu ima atribute snage i agresivnosti (poput Harlay Davidsona) jer se koristi iz zabave i sporta, dok motocikl namijenjen dalekoistočnim tržištima mora biti jeftin i lak za održavanje, jer se koristi kao prevozno sredstvo u urbanim centrima, sa visokom gustinom naseljenosti. Takodje, kulturne razlike i običaji različitih naroda mogu zahtijevati diferencirano pakovanje proizvoda ili diferencirani stil ponašanja osoblja kompanije. Na primjer, pravilo najvećeg svjetskog lanca maloprodaje (Wal-Mart), koje zahtijeva od maloprodajnog personala da pozdravi svakog kupca u prečniku od 3 metra, nije dobro primljeno u Njemačkoj, ni od kupaca niti od maloprodajnog osoblja.

Multinacionalna strategija nosi sa sobom i odredjene rizike. Osnovni nedostatak multinacionalne strategije sadržan je u tome što prilagodjavanje ponude uskim lokalnim tržištima uzrokuje rast troškova u internacionalizovanoj kompaniji. Zadatak menadžmenta internacionalizovane kompanije je da definiše kompromis diferenciranja, odnosno prilagodjavanja ponude lokalnom tržištu i strukture troškova, odnosno mogućeg limita cijene, da bi se mogli «kreirati i zadržati kupci». Nadalje, treba imati u vidu i činjenicu da svako prilagodjavanje zahtjevima lokalnog tržišta pretpostavlja i odredjeno vrijeme, a vrijeme je faktor koji utiče na penetraciju tržišta i «zauzimanje» tržišnog učešća. 

1.4.   Transnacionalna strategija
Transnacionalna strategija svojstvena je organizacijama čiju strategijsku situaciju karakteriše visok pritisak potrebe za reduciranjem cijene i visok pritisak težnje za lokalnim prilagodjavanjem ponude. Ovakva strategijska situacije podrazumijeva potrebu integrisanja globalne i multinacionalne strategije. Dakle, transnacionalna strategija predstavlja hibridnu strategiju internacionalizovane kompanije. 

Globalna strategija podrazumijeva koncentraciju resursa i sposobnosti u središtu organizacije i centralizaciju odlučivanja, kako bi se razvili i koristili efekti ekonomije veličine i ekonomije obima. Inovacija kompanije je centralizovana i ne postoji dovoljno razumijevanja, niti podsticaja, za prilagodjavanje lokalnim tržištima. Multinacionalna strategija, podrazumijeva široku disperziju resursa na globalnom tržištu i visoku autonomiju lokalnih filijala, kako bi se ponuda adaptirala na preferencije lokalnih tržišta, što će povećavati troškove, odnosno narušavati imperativ principa efikasnosti.

Internacionalizovana organizacija, koja slijedi transnacionalnu strategiju, nastoji da postigne kopromis eksterne fleksibilnosti – ideja multinacionalne strategije i interne efikasnosti – ideja globalne strategije. Osnovne karakteristike transnacionalne strategije su sljedeće:
· efikasnost je instrument konkurentske prednosti – zato je potrebna;

· na lokalne zahtjeve potrebno je brzo reagovati – brzo reagovanje je instrument eksterne fleksibilnosti, odnosno efektivnosti organizacije;

· inovacije su rezultat procesa učenja u svim filijala – potrebna je inicijativa, motivacija i znanje svih u organizaciji, bez obzira gdje su locirani;

· optimizirati lokaciju imovine i aktivnosti «lanca vrijednosti», saglasno specifičnostima aktivnosti, tačnije saglasno «uslovima faktora» proizvodnje i marketinga i potrebom efikasnog odvijanja.

Prema tome, transnacionalna strategija zahtijeva izbjegavanje: koncentrisanog lociranja imovine i aktivnosti zbog reduciranja troškova (slučaj globalne strategije) i široke disperzije imovine i aktivnosti, radi potpunijeg prilagodjavanja (slučaj multinacionalne strategije).

Kopromis divergentnih zahtjeva principa efikasnosti (reduciranje troškova) i principa fleksibilnosti (prilagodjavanja lokalnom tržištu) u domenu lokacije, odnosno dileme centralizacija – decentralizacija aktivnosti «lanca vrijednosti» rješava se «uzvodno-nizvodnim» pravilom. «Uzvodne aktivnosti», odnosno sve što je orijentisano prema dobavljačima se više centralizuju – aktivnost ulazne logistike. Takodje, aktivnosti za podršku, kao što su istraživačko-razvojna aktivnost, informacioni sistemi i sl. se više centralizuju. «Nizvodne» aktivnosti, tj. aktivnosti prema kupcima, potrebno je više decentralizovati – aktivnost marketinga, prodaje, postprodajnih usluga.

Transnacionalna strategija integriše internacionalizovanu organizaciju, razvojem interne komunikacije i transferom znanja, ali istodobno obezbjedjuje i njenu prilagodljivost lokalnim tržištima. Interna komunikacija i transfer znanja, omogućavaju zajedničke inovacije, koje će imati karakteristike relativno tipiziranih proizvoda, koji su saglasni tržišnim očekivanjima na više različitih lokalnih tržišta.

Osnovni rizici transnacionalne strategije sadržani su u sljedećem:
 a) izbor optimalne lokacije mora da bude stvaran, jer, na primjer, efekat optimalne 
lokacije na osnovu nižih nadnica može da bude anuliran, ako je ljudski resurs nema adekvatne performanse za potreban kvalitet internih operacija, što dovodi do niže produktivnosti; 
b) potencijal prenošenja znanja može biti reduciran usljed kulturoloških i geografskih udaljenosti centrale i filijala internacionalizovane organizacije. 

___________________________________________________________________________
                                  MAPA MEDJUNARODNIH STRATEGIJA

Strategija                        Prednosti                                                        Nedostaci
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Medjunarodna        Difuzija znanja i kompetencija                    Ograničeno prilagodj.

                                  matice                                                             lokalnim tržištima
                                  Visoka koordinacija aktivnosti                    Nekoristi ideje i

                                  Reduciranje troškova                                    znanja lokalnih tržišta

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

Globalna                  Jaka integracija poslova                                Ograničeno prilagodj.

                                  Tipizacija proizvoda                                       lokalnim tržištima

                                  Jedinstven kvalitet                                          Zavisnost od jednog

                                   proizvoda                                                         postrojenja

                                  Efekti ekonomije obima                                 Veći troškovi carina i

                                  i ekonomije veličine                                         transporta

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

Multi nacionalna    Adaptiranje lokalnim                                      Viši troškovi

                                  tržištima

                                  Sposobnost otkrića                                           Teškoće u transferu

                                  profitnih potencijala                                         znanja

                                  na datim tržištima                                            Može se pretjerati u
                                                                                                              prilagodjavanju

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

Transnacionalna     Postizanje ekonomije                                        Izazov optimizacije

                                   obima i veličine                                                 lokacije

                                   Sposobnost adaptiranja                                   Izazovi u transferu

                                   lokalnim tržištima                                            znanja

                                   Sposobnost transfera znanja

1.5.   Strategija satelita u medjunarodnom biznisu

Strategija satelita u medjunarodnom biznisu svojstvena je organizacijama koje nemaju snažne potencijale i sposobnosti za medjunarodno angažovanje. Najčešće su to mala i srednja preduzeća, odnosno preduzeća koja nemaju potpuno razvijen «lanac vrijednosti», te su proizvodno orijentisana, ili su sa ograničenim finansijskim, razvojnim i marketing potencijalima. Prema tome, to su organizacije koje nemaju sposobnost samostalnog i kontinuiranog nastupa na medjunarodnom tržištu. 

Strategija satelita javlja se kroz dvije opcije: 
      a)   indirektna izvozna strategija;

c) kooperativna izvozna strategija (Rakita, 2006, str. 16).
Idirektna izvozna strategija – zastupljena je kod organizacija koje nemaju aktivan odnos prema medjunarodnom poslovanju, jer nemaju razvijene sposobnosti za snažniju internacionalizaciju svoje misije. Organizacija je dominantno orijentisana na domaće tržište, pa se nastup na medjunarodnom tržištu tretira kao dodatna mogućnost širenja tržišnog potencijala. Izvozi se isti proizvodni program koji je zastupljen na nacionalnom tržištu, jer je pritisak prilagodjavanja izvoznim tržištima neznatan. Indirektni izvoznik ima pasivnu ulogu i nema potpunu kontrolu procesa izvoza proizvoda. Organizacija je u medjunarodne tokove roba i usluga uključena preko specijalizovanih firmi koje se bave spoljnom trgovinom.

Korporativna izvozna strategija – afirmisana je u organizacijama koje nemaju sposobnosti samostalnog nastupa na medjunarodnom tržištu, dok je pritisak prilagodjavanja ponude roba i usluga medjunarodnim tržištima izražen. Sljedstveno navedom, organizavija se opredjeljuje za kooperaciju sa firmama koje su afirmisane u medjunarodnom poslovanju. Oblici koorporativne izvozne strategije mogu biti različiti. 
Karakterističnu varijantu izvozne koorporativne strategije čine, na primjer, lon (lohn) – poslovi. Lon – poslovi obezbjedjuju reeksportne poslove sa inostranim partnerom, dobijanje i realizaciju izvoznih prava za licencirane i brendirane proizvode inostranih kompanija. To su pridruženi izvozni aranžmani.

Implementacija strategije satelita omogućava organizacijama, koje nemaju adekvatne sposobnosti i resurse da samostalno vrše internacionalizaciju sopstvene misije, učestvovanje u medjunarodnim ekonomskim odnosima. Strategije satelita omogućavaju prevladavanje sopstvenih limitiranih mogućnosti, reduciranja troškova i neizvjesnosti u nastupu na inostranim tržištima, razvojem partnerskih odnosa sa organizacijama koje su uspješno uključene u medjunarodne ekonomske tokove.

2. OSNOVNI FORMATI MEDJUNARODNOG BIZNISA – načini ulaska na 

      medjunarodno tržište

Organizacije postupno ulaze na medjunarodno tržište. U principu, aktivnosti na medjunarodnom tržištu organizacije počinju u manjoj razmjeri, a kasnije sa sticanjem iskustva i sa razvojem sopstvenih sposobnosti povećavaju nivo ulaganja i rizika. Osnovni načini ulaska na medjunarodno tržište su:

a) izvoz,

b) licenciranje i franšizing;

c) strategijske alijanse i zajednička ulaganja;

d) samostalne direktne investicije u inostranstvu.
Uslovno rečeno, «prirodni tok» procesa nastupa na medjunarodnom tržištu možemo posmatrati kroz determinante: a) obim ulaganja i rizika, te b) stepen vlasništva i kontrole (Dess, Lumpkin, Eisner 2007, str. 263):
                             NAČINI ULASKA NA MEDJUNARODNO TRŽIŠTE

___________________________________________________________________________

          Visok

                                                                                                                     Lokalna orga.           

                                                                                            Zajednička ula.

                                                                         Str. alijanse
Obim ulaganja                                      Franšizing
i rizika                             Licenciranje

                                 Izvoz

                  Nizak  ___________________________________________________________        

                                 Nizak                                                                                        Visok

                                                                  Stepen vlasništva i kontrole

___________________________________________________________________________

Prema tome, organizacije svoju medjunarodnu aktivnost počinju izvozom – mali obim ulaganja, mali rizik i slaba kontrola, a završavaju posjedovanjem sopstvenih konpanija u inostranstvu – veliki obim ulaganja, veliki rizik, sopstveno vlasništvo i visok stepen kontrole.

2.1. Izvoz roba i usluga

Izvozno-uvoznim aktivnostima, organizacije povećavaju potencijal prodajnog i nabavnog tržišta. Organizacija nije izložena velikim rizicima, niti su potrebna velika dodajna finansijska sredstva. Proizvodne i bazične aktivnosti locirane su u domicilnoj zemlji, a širenjem tržišta, organizacija dobija mogućnost korišćenja efekata ekonomije obima, krive iskustva i sl.

Politika organizacije prema izvozu može da bude: proaktivna i reaktivna. Proaktivna politika znači da organizacija odmah uočava značaj tržišnog potencijala za njen rast u medjunarodnoj okolini i odmah se orijentiše prema izvozu. Reaktivna politikna znači da se organizacija orijentiše prema izvozu, tek, nakon što se ostvari odredjena saturacija domicilnog tržišta.

Praksa izvoza pokazuje da se izvozna orijentacija organizacije mora evolutivno razvijati. Na početku izvozne aktivnosti poželjno je angažovati specijalizovane izvozne kompanije ili afirmisanu konsalting kuću da bi se reducirali rizici i steklo potrebno iskustvo u izvoznim aktivnostima. Takodje, poželjno se na početku fokusirati na tržišta regiona ili na tržište jedne izabrane zemlje. Na početku izvozne aktivnosti, na novim izvoznim tržištima, treba startovati sa manjim obimom izvoza. Obim izvozne aktivnosti treba razvijati saglasno razvoju sopstvenih sposobnosti, jer menadžment mora obezbijediti: blagovremenost, kontinuiranost i kvalitet izvoznog servisa. Kako bi se zadržalo dostignuto tržišno učešće na inostranom tržištu, izvoznik mora nastojati da ostvari potpunu lokalizaciju sopstvenog marketinga, prodaje i postprodajnih usluga.

Izvozna strategija može se temeljiti na indirektnom, direktnom, pridruženom izvozu i izvozu preko konzorcijuma.

Indirektni izvoz – predstavlja strategijsku opciju kada organizacija izvozi svoje proizvode i usluge preko spoljnotrgovinskih i specijalizovanih kompanija iz matične zemlje ili preko inostranih organizacija koje funkcionišu u sopstvenoj zemlji. Spoljnotrgovinske sposobnosti posrednika reduciraju troškove i rizik izvoznika. No, na drugoj strani, izvoznik gubi neposredan kontakt sa inostranim kupcima, gubi mogućnost selekcije inostranih tržišta, otežano prati konkurenciju i nema potpunu kontrolu nad izvoznim poslom. 

Direktan izvoz – je strategijska opcija kada organizacija vrši direktnu prodaju na inostranom tržištu preko svojih dilera, distributera ili predstavnika na provizionoj ili komisionoj osnovi. Direktan izvoz omogućava: potpunu kontrolu izvozne aktivnosti i direktan kontakt sa inostranim tržištem, te samostalno vodjenje politike profitabilnosti izvozne aktivnosti. Medjutim, ova strategijska opcija pretpostavlja veći obrtni kapital, veće startne troškove, veći rizik i veći nivo sposobnosti i vještina vezanih za marketing napor na medjunarodnom tržištu.

Pridruženi izvoz – piggy-back – je partnerski izvoz u kome postoji nosilac izvoznog posla i pridruženi član. Nosilac izvoznog posla je veća organizacija, koja je već afirmisana na medjunarodnom tržištu, sa uhodanim marketing sistemom, dok pridruženi član može biti jedna ili više firmi. Izvozni posao se, u principu, realizuje pod brendom nosioca. Piggy-back aranžman otvara mogućnost razvoja i viših oblika saradnje, kao što su različiti oblici proizvodno-tehničke kooperacije i zajednička ulaganja. 

Izvoz preko konzorcijuma – je strategijska opcija združenog ili zajedničkog nastupa na inostranom tržištu. Organizacije, sa istim ili komplementarnim proizvodnim programom i sposobnostima medjunarodnog marketiga i menadžmenta, kreiraju izvozni konzorcijum ili dobrovoljnu izvoznu grupu. Članovi izvozne grupe zadržavaju pravnu samostalnost (ugovorno udruživanje), pri čemu aktivnosti medjunarodnog marketiga prenose na zajednički nivo – nivo konzorcijuma. Konzorcijum na medjunarodnom tržištu posluje u svoje ime ili u ime člana grupe. Posebno su mala i srednja preduzeća orijentisana prema kreiranju izvoznih konzorcijuma.

Izvoz proizvodne usluge preko lon (lohn) poslova – predstavlja specifičan format partnerstva u medjunarodnom biznisu, kada se privremeno uvoze ili izvoze proizvodi radi njihovog oplemenjivanja, odnosno dorade, obrade i konfekcioniranja. Lon poslovima se, u stvari, izvozi proizvodna usluga obrade proizvoda čiji je vlasnik u inostranstvu. Posmatrano sa aspekta priliva i odliva deviza, lon posao može biti aktivni i pasivni. Aktivni lon posao nastaje u slučaju kada se proizvodne operacije izvode na proizvodima vlasnika iz inostranstva, po njegovom nalogu i po tom osnovu se ostvaruje devizni priliv. Pasivni lon posao se javlja u slučaju kada se proizvodna operacija izvodi na proizvodu domaće firme u inostranstvu, te se po toj osnovi ostvaruje devizni odliv. U zemljama u razvoju obično se razvijaju aktivni lon poslovi da bi se bolje koristili proizvodni kapaciteti. Ovaj format nastupa u medjunarodnom biznisu posebno je karakterističan za tekstilnu industriju.

Izvoz proizvoda preko liziga – karakterističan je za izvoz tehnološki savremene opreme, mehanizacije i investicionih dobara, kao trajnih potrošnih dobara visoke vrijednosti. Lizing predstavlja pravo korišćenja dobara po osnovu zakupa. Davalac lizinga može biti proizvodjač ili specijalizovana organizacija koja se bavi lizingom. Lizing počinju primjenjivati američke kompanije krajem Devetnaestog vijeka. Sa intezivnim tehnološkim razvojem, lizing postaje sve više zastupljen format u medjunarodnom biznisu vezanom za navedene robe. 

Izvoz kontratrgovinom – predstavlja opciju izvoza gdje se plaćanje vrši drugom robom ili uslugama. Ovaj oblik medjunarodnog poslovanja potiče iz naturalne razmjene – trampe, da bi se danas primjenjivao kroz različite i razudjene oblike. Sve veći broj multinacionalnih kompanija prihvata različite arandžmane kontratrgovine, posebno, u uslovima regionalnih kriza (poput, azijske finansijske krize 1997. godine) ili globalnih finansijskih kriza (kriza 2008. godine). Vlade zemalja u razvoju, često, pospješuju kontrategovinu. Izvorni oblik kotratrgovine je barter arandžman. Barter arandžman predstavlja direktnu razmjenu ekvivalentne vrijednosti proizvoda, bez posredovanja novca.
Na kraju, možemo reći da izbor strategijske opcije izvoza, menadžment organizacije mora zasnivati na kriterijumima: a) svrsishodnosti – koliko doprinosi ostvarivanju izvoznih ciljeva, odnosno opštih ciljeva organizacije; b) prihvatljivosti, sa aspekta potrebnih resursa i sposobnosti, te c) izvodljivosti, odnosno mogućnosti praktične primjene.
2.2.  Licenciranje i franšizing

Licenciranje je specifičan način ulaska na inostrano tržište, koji omogućava organizaciji prihvat licencne naknade u zamjenu za ustupljena prava korišćenja industrijske i intelektualne svojine, kao što su: tehnologija, patent, zaštitni znak, poslovna tajna ili drugi vrijedni artikli intelektualne svojine. Licenciranje je ugovorni odnos kojim davalac licence vrši posrednu internacionalizaciju svoje misije na medjunarodnom tržištu. Pitanje prodaje licence je pitanje strategijskog karaktera za svaku inovativnu organizaciju. Slično tome i odluka o kupovini licence je odluka strategijskog karaktera za korisnika licence. 

Osnovna prednost licenciranja na medjunarodnom tržištu sadržana je u činjenici da davalac licence ima mali rizik internacionalizacije svoje misije, jer ne mora angažovati značajne resurse u odredjenoj zemlji. Medjutim, specifičnost licenciranja može imati i odredjene negativne konotacije. Mali rizik, razumljivo, pretpostavlja da se davalac licence unaprijed odriče potencijalnog prihoda, a prodata intelektualna svojina se ne može kasnije vratiti. Nadalje, u principu, izvjesno je da se vrijednost tehnologije, odnosno njen potencijal profitabilnosti smanjuje širokom difuzijom. Davalac licence nema punu kontrolu nad njenim korišćenjem. Na primjer, korisnik licence može toliko ovladati tehnologijom i u nekim segmentima inovirati tehnologiju ili proizvod, pa ih prodavati nezavisno od davaoca licence. Ovaj problem je posebno izražen u zemljama gdje nije razvijena adekvatna zakonska zaštita intelektualne svojine. Na kraju, ako davalac licence izabere neadekvatnog korisnika licence, može se devastirati reputacija proizvoda i davaoca licence. 

Licenciranje ima strategijske posljedice i za korisnika licence. Osnovna korist je pristup odredjenoj intelektualnoj svojini koja omogućava kreiranje konkurentskih prednosti u odnosu na lokalne nosioce ponude. No, za korisnika je kupovina licence krupna investiciona odluka, koja zahtijeva izvodjenje strogih računa rentabilnosti i ocjenu opravdanosti licencnog aranžmana.

Medjunarodni promet licenci je u stalnom porastu i taj rast otkriva i nedostatke ovog oblika medjunarodnih poslovnih aranžmana. Novi trendovi licenciranja usmjereni su na razudjivanje partnerskog odnosa kroz više dimenzija. Tehničko-tehnološko partnerstvo sve se više udopunjava i pružanjem marketinške podrške korisniku. Naime, davalac licence ima interes uspostavljanja veće kontrole u korišćenju licence, te fokusira čvršću relaciju sa partnerom, preuzimanjem obaveze prenosa kontinuiranog poboljšanja tehnologije i marketinške podrške, radi rješavanja problema tržišne valorizacije. Takav trend u domenu licenciranja, približava licenciranje franšizingu. 

Franšizing je ugovorni odnos izmedju partnera koji obuhvata širi dijapazon faktora u funkcionisanju medjusobne saradnje i duži vremenski period važenja ugovora. Ovaj oblik ugovornog odnosa ima odredjenu pojmovnu sličnost sa licenciranjem, pa ga neki autori u literaturi tretiraju kao specifičan oblik licenciranja. U literaturi se franšizing posmatra i kao sistem verikalnog marketinga, odnosno sistem verikalne distribucije. Možemo reći, da u odredjenom smislu davalac i korisnik franšiznga funkcionišu kao vertikalno povezane kompanije, te se najviše koristi u trgovini i u uslužnom sektoru. Za razliku od toga, licenciranje se najčešće koristi u proizvodnom sektoru.

Nosilac franšizinga je franšizer – davalac, a korisnik je franšizant. Franšizer ustupa franšizantu korišćenje odredjene nematerijalne svojine, traži strogo pridržavanje franšizanta standardizovanim procedurama i pravilima u obavljanju posla i pruža potrebnu asistenciju. Franšizant koristi odredjeno pravo i plaća naknadu – franšizu - franšizeru. Franšiza se obično utvrdjuje kao procenat od prometa. U praksi se franšiza najčešće kreće u rasponu 3-5% ostvarenog ukupnog prihoda. Dakle, to je oblik razudjene saradnje u domenu korišćenja tržišno afirmisanog imena ili brenda, know-how-a i pratećih usluga menadžmenta i marketinga u dužem vremenskom periodu.

Osnovna pogodnost franšizinga, kao načina ulaska na medjunarodno tržište, je što se franšizer oslobadja rizika i operativnih troškova dok proširuje osnovu profitnog potencijala. Naravno, organizacija prima samo dio prihoda – franšizu, umjesto čitavog prihoda, koji bi primala u slučaju direktnog ulaganja u odredjenu zemlju. Na drugoj strani, franšizant snosi troškove i rizik, što povećava njegovu odgovornost i zahtijeva preduzetničko ponašanje. Pitanje odgovornosti franšizanta je veoma značajno. Neodgovorno ponašanje, u domenu poštovanja procedura i pravila obavaljanja posla, može ugroziti ukupnu reputaciju franšizera. 

Franšizing je sve zastupljenija strategijska opcija nastupa na medjunarodnom tržištu i postaje preovladjujući oblik poslovanja. U uspostavljanju franšizinga na medjunarodnom tržištu, organizacija ima na raspolaganju tri strategijske opcije: direktni franšizing, master franšizing i filijalni franšizing.

Direktni franšizing je strategijska opcija kada davalac firanšizinga direktno bira partnera, uspostavlja odnose sa njim i realizuje franšizni ugovor. S obzirom da nastup na inostranom tržištu može biti veoma širok (veliki broj partnera), ovaj opcija pretpostavlja složenost problema kontrole.

Master – franšizing je strategijska opcija kada se glavna ili master franšiza daje jednoj organizaciji, a ova organizacija ima slobodu i pravo da, na odredjenoj teritoriji, otvara franšizne subjekte, stvarajući mrežu subfranšizanata. Subfranšizanti plaćaju franšizu glavnom – master franšizantu, a glavni franšizant ima obavezu plaćanja franšize franšizeru («glavi sistema»). Glavni franšizant vrši kontrolu nad kvalitetom rada subfranšizanata. Naravno, izbor glavnog franšizera je strategijsko pitanje, te pretpostavlja organizaciju koja ostvaruje natprosječne rezultate i uživa najveće povjerenje u domenu sposobnosti i resursa.

Filijalni franšizing je strategijska ocija koja pretpostavlja otvaranje filijale franšizera u odredjenoj zemlji, a filijala preuzima obavezu da uspostavi mrežu franšizanata i kontrolu nad njihovim radom na odredjenom prostoru. Filijala može biti u vlasništvu matične organizacije – franšizera ili može biti rezultat zajedničkog ulaganja sa inostranim partnerima.

Preko 400 stotine američkih franšizera prisutno je na medjunarodnom tržištu. Sljedeće najveće matične zemlje franšizinga su: Francuska, Velika Britanija, Meksiko i Austrija. Frašizing je posebno razvijen u trgovini (vertikalna distribucija: proizvodjač – grosista – detaljista). Najpoznatiji primjer uslužnog franšizinga su restorani McDonalds. Ova kompanija koristi, pretežno, opcije master franšizinga ili filijalnog franšizinga, pa je prisutna u preko osamdeset zemalja, sa mrežom od 15-20.000 restorana. U sopstvenom vlasništvu ima samo 30% restorana, dok su ostali vlasništvo franšizanata. Franšizing je razvijen i u hotelijerstvu – na primjer, lanac Hilton, ili Best-Western itd. Najpoznatiji primjer proizvodnog franšizinga je saradnja Coca-Cole i Schweppes-a. 

2.3. Strategijske alijanse i zajednička ulaganja

Sa inteziviranjem procesa globalizacije, strategijske alijanse i zajednička ulaganja postaju sve zastupljeniji način ulaska na medjunarodno tržište i sredstvo ostvarivanja poslovnog uspjeha. Osnovna razlika izmedju strategijskih alijansi i zajedničkih ulaganja je u tome da partnerstvo, zasnovano na strategijskoj alijansi, ne pretpostavlja stvaranje pravnog entiteta trećeg lica, dok je to slučaj u partnerskom modelu zajedničkih ulaganja. Strategijske alijanse fokusiraju se na poslovne inicijative koje su po obimu manje nego zajednička ulaganja. Dakle, alijansa preferira strateške i projektne interese u odnosu na vlasničke i pravno-upravljačke odnose medju partnerima. 
Strategijska alijansa je sredstvo za obavljanje jedne ili više aktivnosti u saradnji sa najmanje jednim partnerom, radi snaženja konkurentske prednosti organizacije.
Najznačajniji faktori razvoja strategijskih alijansi su: pojava globalnih organizacija i globalne konkurencije, te intenzivan naučno-tehnički progres, koji razvija inovativan pritisak u domenu tehnologija i skraćivanja životnog ciklusa proizvoda. U takvom ambijentu, organizacija može naći resurse i razvijati marketing sposobnosti koje zahtijeva globalno tržište, razvojem alijansi (Hodgetts, Luthans, Doh: 2006, str.263-265). 

Strategijska alijansa, kao model partnerstva, ima sljedeće karakteristike: 

· saradnja dvije ili više ravnopravnih organizacija, radi kreiranja konkurentskih prednosti i ostvarivanja strategijskih ciljeva;

· članovi alijanse dijele efekte, rizike, obaveze i kontrolu odvijanja zajedničkih aktivnosti;

· partneri kontinuirano unapredjuju predmet zajedničkog napora;

· saradnja nije vremenski ograničena i dopušta mogućnosti angažovanja i u drugim savezima.

Bazični princip strategijske alijanse je princip «dobija – dobija», što znači da mora da postoji ravnoteža interesa partnera. Druga pretpostavka uspjeha alijanse je komplementarnost: organizacionih kultura, ciljeva, sposobnosti i rizika partnerskih firmi. Koalicija omogućava neutralisanje djestva državnih granica, povoljniji pristup potrebnim resursima, podjelu potreba i rizika, te povećavanje kompetencija i konkurentskih sposobnosti partnera. Naravno, alijansa pretpostavlja troškove partnerstva, dugo vrijeme razvijanja partnerstva, složenost pitanja upravljanja alijansom, kao i mogućnost generisanja disproporcije u poziciji partnera. U praksi, postoje i slučajevi alijansi gdje je ugovorom definisan i način prestanka partnerstva.

U medjunarodnoj poslovnoj praksi, afirmisale su se razudjene forme alijansi. Forme ili tipove alijansi možemo strukturirati prema: a) fokusu ili predmetu koalicije; b) broju učesnika i (c) sredstvu realizacije. 

Prema fokusu, razlikujemo funkcionalne i integralne alijanse. Funkcionalne koalicije fokusiraju odredjenu aktivnost iz «lanca vrijednosti». Najviše zastupljene alijanse ovog tipa su: projektne koalicije, marketing savezi i koalicije X i Y. 

Projektne koalicije  fokusiraju istraživanje i razvoj novih proizvoda i tehnologija. Osnovni motiv ovih alijansi je podjela velikih finansijskih ulaganja, te podjela izraženih tehnoloških i komercijalnih rizika, koji su svojstveni razvoju novih proizvoda i tehnoloških procesa i njihovoj ekonomskoj valorizaciji. Marketing savezi su raznovrsni koncepti marketing partnerstva, radi poboljšavanja plasmana i jačanja tržišne pozicije. Koalicija X  fokusira podjelu aktivnosti medju partnerima, pa se partneri orijentišu na one aktivnosti iz lanca vrijednosti gdje imaju prednosti, a drugu aktivnost «kupuju» koalicijom. Ova alijansa preferira princip efektivnosti – partner radi ono što najbolje radi.  Koalicija Y pretpostavlja zajednički rad u domenu odredjene aktivnosti, te je orijentisana na princip efikasnosti – koristi se efekat ekonomije veličine, krive iskustva, transvera znanja i rizika (Ivanović, 2007, str. 202-206).

Integralna strategijska alijansa podrazumijeva saradnju u čitavom nizu aktivnosti «lanca vrijednosti» i ona je rezltat višestrukog poslovnog i organizacionog preplitanja partnera. Ovakve alijanse su posebno zastupljene u automobilskoj industriji, gdje partneri razvijaju zajedništvo i svim poslovnim funkcijama. No, integralne strategijske alijanse su manje zastupljene u poslovnoj medjunarodnoj praksi u odnosu na funkcionalne.

Prema broju članova, alijanse se razvijaju kao bilateralne koalicije ili kao konzorcijum – veći broj subjekata. Konzorcijum je posebno prisutan u vazdušnom saobraćaju (primjer «Star Alliance»). U praksi postoji veća zastupljenost bilateralnih koalicija. Prema sredstvu, realizacije razlikujemo alijanse zasnovane na ugovoru o kooperaciji i alijanse koje uključuju i zajednička ulaganja, što pretpostavlja formiranje trećeg pravnog entiteta, iza kojeg stoje pravno samostalni subjekti. U medjunarodnoj poslovnoj praksi, preko 70%  strategijskih alijansi uključuje i zajedničko ulaganje.

Zajedničko ulaganje je način partnerskog (dva li više partnera) ulaska na medjunarodno tržište, stvaranjem posebnog pravnog subjekta (kompanije) sa zaokruženim «lancem vrijednosti». Uglavnom se radi o širenju bazičnog biznisa. Uključivanje i vlasničke dimenzije, znači da su zajednička ulaganja partnerstva na najvišem nivou, pa je riječ i o najviše obavezujućem medjunarodnom partnerskom aranžmanu. 
Sljedstveno tome, odluka o zajedničkom ulaganju pretpostavlja brižljivu komparaciju sa alternativama – ugovorom o kooperaciji ili direktnim samostalnim investiranjem. Zajedničko ulaganje, u odnosu na kooperaciju, znači: investiciono naprezanje i rizik, ali donosi veći prihod, neposredni kontaklt sa tržištem, iskustvo i bolju kontrolu aktivnosti i rezultata. U odnosu na samostalno investiranje, zajedničko ulaganje znači: manje ulaganja i manji rizik, bržu realizaciju, ali i poslovnu zavisnost od partnera. Prema tome, strategijsko opredjeljenje na zajednička ulaganja visoko je zavisno od mogućnosti pronalaženja kvalitetnog partnera, jer su nedostaci zajedničkih ulaganja dominantno vezani za otežanu kontrolu, poslovnu zavisnost i upravljačke konflikte.

Strategijska orijentacija prema alijansama i zajedničkim ulaganjima zahtijeva od menadžmenta matične organizacije reduciranje i svodjenje na minimum potencijalnih rizika. U tom smislu, korisne su sljedeće instrukcije. Partneri moraju jasno definisati i podržavati zajedničku strategiju. Mora postojati potpuno poznavanje sposobnosti i resursa koje će biti osnova koalicije. Nužno je identifikovati razlike u organizacionim kulturama i radi na razvoju «zajedničke» kulture. Na kraju, imperativ je postojanje povjerenja, jer je ono predstavlja «vezivno tkivo» i alijanse i zajedničkih ulaganja. 

Organizacije koje imaju razvijeno iskustvo, u kreiranju i funkcionisanju alijansi i partnerstva zasnovanog na zajedničkom ulaganju, to iskustvo dokumentuju u formi priručnika i vodiča. Priručnici i vodiči za koalicije pomažu u vodjenju partnerstva kroz njegov «životni ciklus» - izbor partnera, pregovaranje, zaključenje ugovora, kontrola realizacije do procedure raskida partnerstva. Na primjer, Hewlett – Pakard je razvio 60 različitih mehanizama i algoritama donošenja odluka u specifičnim situacijama alijansi. Prema tome, u kreiranju koalicija važi «vrhovna zapovjest»: »uspjeh partnerstva ne smije biti prepušten slučaju» (Dess, Lumpkin, Eisner, str. 266-267).

2.4.  Lokalna organizacija u potpunom vlasništvu matice – samostalna direktna 

       investicija
Samostalna strana investicija odražava strategijsko opredjeljenje matične organizacije da u medjunarodnom biznisu ima potpunu kontrolu, te razvija lokalne organizacije u sopstvenom vlasništvu. Strategijski fokus ove orijentacije je ostvarivanje najvećih mogućih prihoda i potpuna kontrola medjunarodnog biznisa (proizvodnje, tehnološkog razvoja, marketinga i distribucije), usljed podnijetih najviših ulaganja i preuzetog najvećeg rizika. 

Samostalna direktna investicija je, po pravilu, najriskantniji i najskuplji način ulaska na medjunarodno tržište. Kod zajedničkih ulaganja, strategijskih alijansi i franšizinga rizik i troškovi dijele se sa partnerima. Takodje, lokalna organizacija u sopstvenom vlasništvu može pretpostaviti niz problema obezbjedjenja potrebnog ljudskog resursa, uskladjivanja različitih kultura, stila ponašanja, odnosno kordinacije. Medjutim, samostalna direktna investicija u domenu: konkurentnosti, marketinga, poslovanja i upravljanja, odnosno kotrole medjunarodne aktivnosti, ima izrazitu superiornost u odnosu na druge strategijske opcije. Upravo zbog toga, organizacije koje su poslovno, tehnološki i upravljački superiorne, ne žele da sa drugima dijele svoje sposobnosti i opredjeljuju se za direktno investiranje u inostranstvu.

Osnivanje sopstvene lokalne kompanije u inostranstvu može se ostvariti na dva načina: 
a) kupovinom postojeće lokalne organizacije (akvizicija ili merdžer),

b) osnivanjem potpuno nove organizacije (greenfield investicija). 

Akvizicija i merdžer su strategijske opcije kupovine postojeće lokalne kompanije. Merdžer znači spajanje – integrisanje dvije ili više nezavisnih organizacija i stvaranje trećeg pravnog subjekta. Na primjer, njemačka kompanija Daimler – Benz odlučila je ući na američko automobilsko tržište, ne izgradnjom sopstvenih kapaciteta, nego fuzionisanjem sa američkim proizvodjačem Chrysler Corp. i stvoren je treći entitet Daimler - Chrysler. 

Akvizicija znači kupovinu kontrolnog paketa akcija inostrane organizacije. Na primjer, ruska kompanija Rusal kupila je Kombinat aluminijuma-Podgorica, preko svoje kompanije u inostranstvu CEAC. 
Merdžer i akvizicija pripadaju korpusu eksternog metoda rasta organizacije. Osnovna prednost merdžera i akvizicije je brzina ulaska na inostrano tržište. Na ovaj način dobija se lokalna organizacija, koja ima kapacitete, osvojenu proizvodnju i tržište, pa se obezbjedjuje brzi rast i povraćaj investiranih sredstava. Naravno, nedostaci ovih opcija su efekti «zatečenog stanja» (drugačije kulture, tehnologije, organizacija i sl.), te je neophodno uskladjivanje naraslog poslovnog sistema. Tokom posljednje dvije decenije, 70-80% stranih direktnih investicija realizovano je merdžerom ili akvizicijom. 

Grinfild investicije podrazumijevaju izgradnju novog kapaciteta u inostranstvu u ciljnom području. Grinfild investicija znači da organizacija kupuje zemljište u inostranstvu, bez potrebne infrastrukture, i kreće sa «zelene ledine». Ako organizacija kupuje zemljište sa već pripremljenom infrastrukturom, tada je riječ o tzv. braonfild (brownfield) investicijama. Grinfild investicije su interni metod rasta organizacije. Njegove osnovne prednosti su: upravljačka kontrola, zaštita tehnološke prednosti, racionalizacija čitavog poslovnog sistema, nema negativnog efekta «zatečenog stanja» i sl. Osnovni nedostataci su: visoki troškovi, veliki rizik i mala brzina nastupa na inostranom tržištu. Izgradnja novog kapaciteta, ipak, zahtijeva odredjeno vrijeme.
Kupovina postojeće lokale organizacije ili osnivanje potpuno nove organizacije, kao dva načina realizacije samostalnog direktnog investiranja, pretpostavljaju sljedeće strategijske dileme:

a) gdje investirati i imati lokalnu organizaciju – izbor zemlje;

b) djelatnost lokalne organizacije – isti posao ili horizontalna, vertikalna, odnosno konglomeratska diversifikacija;

c) obim posla – puna proizvodnja, dio proizvodnje ili samo montaža;

d) način realizacije – kupovina firme ili grinfild;

e) pravni status – samostalna kompanija ili filijala.

Rješenje navedenih strategijskih dilema dominantno je opredijeljeno motivima koji generišu samostalno direktno investiranje. Motivi korporacije za samostalno direktno investiranje su različiti. Primarni korporativni motivi samostalnog investiranja u inostranstvu su:

a) Tržišni motivi – direktnim investiranjem organizacija nastoji da širi sopstveno tržište, direktnim pozicioniranjem i ekspanzijom učešća na atraktivnim inostranim tržištima. Empirijska istraživanja pokazuju da su tržišni motivi centralni interes kompanija. U pozadini stranih direktnih investicija (SDI), dominantna je aspiracija širenja novih tržišnih potencijala organizacija;

b) Resursni motivi – ovi motivi su snažno izraženi kod tzv. resursno orijentisanih kompanija. Direktnim investiranjem organizacija nastoji da obezbijedi povoljniji pristup resursima (na primjer, jeftina radna snaga, povoljniji izvori sirovina i polufabrikata). Dakle, investira se u zemlje sa povoljnijim materijalnim resursima ili u zemlje sa kvalitetnom ili jeftinom radnom snagom. U praksi nastupa na inostranim tržištima, preko direktnog investiranja, nerijetko, tržišne motive «prate» i resursni motivi, makar jednog faktora proizvodnje;

c) Konkurentski motivi – ovaj motiv je derivat tržišnih motiva kada je osnovna konkurencija orijentisana na samostalne direktne investicije. Usljed toga, organizacija mora pratiti konkurenciju, kako bi reducirala transakcione troškove, obezbijedila povoljne pristupe resursima, podigla efikasnost transferom tehnologija i znanja itd. Prema tome, samostalne investicije u inostranstvu mogu obezbijediti konkurentske prednosti.

Osim primarnih motiva, samostalne investicije u inostranstvu mogu biti generisane i dopunskim motivima. Dopunski motiv može biti težnja izbjegavanja troškovnih efekata državnih granica (carine, prelevmani, takse i porezi). Nadalje, motiv može biti «preseljenje» biznisa u područje sa povoljnijim regulatornim uslovima. To mogu biti i lukrativni motivi brzog sticanja zarade – kratkoročna orijentacija ili podrška osnovnom biznisu – dugoročna orijentacija.
 Na kraju, možemo zaključiti da teoretski model internacionalizacije misije jedne organizacije ima prirodan tok, od izvoza do direktnog investiranja u inostranstvu i stvaranja lokalne kompanije u sopstvenom vlasništvu, na ciljnom segmentu medjunarodnog tržišta. Medjutim, treba reći da u poslovnoj praksi kompanije nekada ne slijede «teoretski obrazac», nego se mogu opredijeliti odmah za viši nivo ulaganja, rizika i kontrole. Naime, suština razlikovanja različitih strategijskih opcija ulaska na inostrano tržište je odnos: visine ulaganja i visine rizika, sa nivom kontrole ukupne poslovne aktivnosti. Organizacije koje imaju izražene funkcionalne sposobnosti (sposobnosti materijalnog i ljudskog resursa) i sposobnosti opšteg upravljanja (sposobnosti strategijskog menadžmenta) preferiraju viši nivo kontrole i podnose veća ulaganja i veće rizike.
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1. ORIJENTACIJE MENADŽMENTA INTERNACIONALIZOVANIH 

    ORGANIZACIJA

Način poslovanja i organizovanja poslovnih funkcija internacionalizovanih organizacija zavisi od uslova inostranih kultura i od orijentacije, odnosno stava menadžmenta u odnosu na te različite uslove na medjunarodnom tržištu. U osnovi postoje tri stava menadžmenta internacionalizovanih organizacija i to: etnocentrizam, policentrizam i geocentrizam (Daniels,Radebaugh, Sullivan 2004, str. 68 -69).
Etnocentrizam se temelji na vjerovanju da je jedna kultura, i to kultura matične zemlje, superiornija u odnosu na drugu. Ovaj stav je karakterističan za organizacije koje vjeruju da ono što dobro funkcioniše u matičnoj državi mora da funkcioniše i u inostranstvu, te se kulturološke razlike ignorišu. Postoje tri osnovna uzroka etnocentrizma:

· Menadžment naviknut na odredjeni sistem uzrok-posljedica u matičnoj zemlji, jednostavno prenebregava značaj kulturoloških faktora;

· Menadžment uočava kulturološke razlike, ali ih ignoriše, jer se usredsredjuje na ostvarivanje prije ciljeva u matičnoj zemlji, nego ciljeva u inostranstvu. Ovakava orijentacija smanjuje dugoročnu konkurentnost;

· Menadžment prepoznaje kulturološke razlike, ali vjeruje da će dobar način rada u matičnoj zemlji  biti dobar i u inostranstvu.

Etnocentrizam nije uvjek loš, ali pretjerana primjena ove orijentacije može uzrokovati i velike poslovne neuspjehe.

Polizentrizam je prisutan u organizacijama gdje inostrane jedinice imaju visok stepen autonomije. On je karakterističan za decentralizovane organizacije. Menadžer inostrane jedinice slobodno vodi aktivnosti na način koji se najviše uklapa u lokalno kulturno okruženje. Policentrizam može biti pretjeran odgovor kompanije na kulturne različitosti u različitim zemljama. 

Osnovna slabost policentrične orijentacije je što organizacija gubi ono što je čini različitom i superiornijom u odnosu na lokalne kompanije. Jednostavno, organizacija gubi internacionalnu dimenziju u organizovanju poslovnih funkcija, a ta internacionalizacije je njena bit. Pretjerani plicentrizam, nerijetko, prestavlja smetnju u transferu know-how-a i inovacija u vršenju poslovnih funkcija. Nadalje, praksa pokazuje da u slučaju neuspjeha, menadžment, često, traži opravdanje u djelovanju specifične kulture.

Geocentrizam  je hibridna orijentacija, tj. orijentacija izmedju ekstrema etnocentrizma i policentrizma. Organizacija bazira svoje poslovne funkcije na poznavanju sposobnosti i ograničenja domaćih i inostranih jedinica. Teoretski posmatrano, ovo je najbolji pristup poslovanju internacionalizovane kompanije.
2. STRATEGIJA MARKETINGA U MEDJUNARODNOM BIZNISU

Marketing strategija u internacionalizovanim organizacijama slijedi osnovnu poslovnu strategiju koju je organizacija izabrala da bi se konkurentski nadmetala na globalnom tržištu. Prema tome, korporativna strategija, koja može biti: medjunarodna, globalna, multinacionalna ili transnacionalna, predstavlja opštu odrednicu marketing strategije organizacije koja razvoja medjunarodni biznis. Marketing strategija internacionalizovane organizacije mora da bude saglasna njenim funkcionalnim sposobnostima i sposobnostima opšteg upravljanja. U suštini, marketing strategija predstavlja logičan pristup donošenju odluka o marketing aktivnostima organizacije na medjunarodnom tržištu.
Generalni postupak planiranja marketing strategije organizacije pretpostavlja: 

a)  analizu tržišta i konkurencije; 

b)  definisanje ciljeva marketinga, koji su u funkciji ostvarivanja strategijskih i finansijskih 

     ciljeva organizacije, poput: tržišnog učešća, lojalnosti kupaca, fleksibilnosti, efikasnosti, 

     odnosno prinosa na angažovana sredstva i sl.; 

c)  definisanje marketing strategije – strategije segmentacije tržišta i strategije 

     diferenciranja proizvoda, te strategije pozicioniranja;
d)  kreiranje kombinacije marketing instrumenata; 

e)  budžetiranje i  kontrolu.

Osnovna specifičnost marketinga u medjunarodnom biznisu proističe iz činjenice da je internacionalizovana organizacija prisutna na tržištu različitih zemalja. Sljedstveno tome, strategijski okvir za definisanje marketing strategije čini (Porter 1986, prema Milisavljević 2010, str. 309): 

a) geografski okvir – globalna orijentacija  organizacije ili orijentacija na odredjenu 

                                      državu;

b) broj tržišnih segmenata – mnogo tržišnih segmenata ili malo tržišnih segmenata.

Broj tržišnih segmenata, načelno, opredjeljuje stepen diferenciranosti «paketa» instrumenata marketinga (proizvoda, cijene, kanala distribucije i promocije). Naime, veći broj tržišnih segmenata pretpostavlja izraženiju diferenciranost «paketa» ponude za odredjene tržišne segmente. Nadalje, ako je organizacija orijentisana na jednu zemlju, veoma je važno sagledati koliki je stepen zaštićenosti nacionalnog tržišta i da li postoje izražene specifičnosti nacionalnog tržišta (nacionalna osobenost). Na primjer, ako je nacionalno tržište visoko zaštićeno, potrebno je rano investirati i vršiti transfer tehnologije, saglasno interesima nacionalne vlade. U sličaju izraženih nacionalnih osobenosti, teško je definisati opšti pristup formulisanju strategije, pa organizacija mora dobro sagledati svoje sposobnosti da bi definisala načine nastupa na tom specifičnom tržištu.

Internacionalizovane organizacije suočavaju se sa kritičnim pitanjima: a) u koliko država nastupiti i u kojim državama i b) na koliko tržišnih segmenata i na kojam segmentima nastupiti, u okviru izabranih država.  Na osnovu ovih  pitanja, možemo oblikovati matricu izbora pravca medjunarodne marketing aktivnosti.

           MATRICA PRAVCA MEDJUNARODNE MARKETING STRATEGIJE
                                     (adaptirano: Keegen 2002, str. 254.)
                                                                                        Tržišni segmenati
                                                                    Manje segmenata                     Više segmenata
                                                                   ------------------------------------------------------------

                                Manji država             Uski fokus                                Fokus na državu

                Države

                                 Više država                Diversifikacija država             Globalna diversf.

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

Uski fokus znači da se organizacija orijentiše na malo tržišnih segmenata u izabranom malom broju državama. Ovo je početna strategija za veliki broj organizacija. Fokus na državu je opcija kada se organizacija koncentriše na manji broj država, a diversifikaciju vrši prema većem broju tržišnih segmentima na lokalnim, nacionalnim, tržištima. Diversifikacija država je klasična globalna strategija, kada organizacija razvija globalni proizvod za odredjene tržišne segmente u većem broju država. Ponuda je namijenjena odredjenoj kategoriji potrošača, dok je njena standardizacija obezbijedila niže troškove. Globalna diversifikacija je strategijska opcija nastupa na većem broju nacionalnih tržišta i na više tržišnih segmenata u okviru nacionalnih tržišta. Ova strategija zahtijeva izraženo diferenciranje ponude, što znači da generiše veće troškove i visoko tržišno učešće na medjunarodnom tržištu. 
Matrica pravca medjunarodne marketing strategije pokazuje da organizacija marketing aktivnost, na medjunarodnim tržišnim segmentima, može razvijati na osnovu tri strategijska prstupa, te razlikujemo: 
a) strategijsku orijentaciju na globalnoj osnovi;

b) strategijski pristup na nacionalnoj osnovi;  
c) strategijsku orijentaciju koja predstavlja kombinaciji globalnog i nacionalnog pristupa. 

Strategijska orijentacija na globalnoj osnovi pretpostavlja da se da se tržište segmentira ignorišući državne granice. Ovaj strategijski pristup znači da se segmentacija medjunarodnog tržišta vrši na osnovu «globalne kulture potrošača». Ovakav pristup segmentaciji medjunarodnog tržišta preferira globalnu marku (brend), iste marketing sisteme na tržišnim segmentima širom svijeta, te iste ili slične kombinacije marketing marketing instrumenata. Na taj način stvara se isti ili sličan marketing program za ciljne segmente u različitim zemljama. Ovaj strategijski pristup je uspješna za nastup na tržišne segmente koje čine potrošači tzv. transnacionalne kulture. Orijentaciju na globalnoj osnovi primjenjuju, na primjer, proizvodjači proizvoda visoke tehnologije i modnih proizvoda, gdje potrošači zadovoljavaju više neki specijalni interes, nego motive racionalne kupovine.

Strategijska orijentacija na nacionalno tržište, predstavlja težnju nosioca ponude da zadovolji interes tržišnih segmenata u okviru nacionalnih – državnih granica, te se ponuda «adaptira» karakteristikama nacionalnih tržišta. Ova opcija pretpostavlja serioznu analizu i segmentaciju nacionalnog tržišta, da bi se kreirala odredjena kobinacija instrumenata marketinga, koja je saglasna potrebama i karakteristikama potrošača nacionalnih tržišta. Naravno, pri ovoj strategijskoj orijentaciji, organizacije koriste iskustvo u kreiranju ponude sa drugih tržišta, u mjeri koja je kopatibilna sa lokalnim obilježjima.
Na osnovu navedenih pristupa možemo, u koordinatama «strategijski pristup» tržišnim segmentima i «paket ponude» internacionalizovane organizacije, razviti matricu mogućih medjunarodnih marketing strategija.

                      MATRICA MEDJUNARODNE MARKETING STRATEGIJE

                                    (adaptirano: Toyn,Walkers 1989, str. 359)
___________________________________________________________________________
                                                                           Strategijska pristup                                           

                                                                 Globalni                          Nacionalni       

                                                             -----------------------------------------------------------
                                                             Čista globalna                    Globalna                                    

                       Globalna ponuda       

                                                              strategija                            strategija

         «Paket» ponude

                                                              Kombinovana                   Čista nacionalna

                        Nacionalna ponuda  

                                                              strategija                           strategija

___________________________________________________________________________
Čista globalna strategija znači da organizacija, primjenjujući globalni pristup, razvija globalni «paket ponude» sa kojim se nastupa na svim segmentima medjunarodnog tržišta, bez obzira na specifičnosti nacionalnih tržišta. Jednostavno, organizacija razvija uniformne marketing programe usmjerene na tržišne segmente potrošača «globalne kulture». Čista nacionalna strategija znači da se, saglasno nacionalnom strategijskom pristupu, razvija diferenciran paket ponude prilagodjen atributima nacionalnih tržišta. Globalna strategija je opcija stvaranja globalnog «paketa» ponude, pored nacionalnio diferenciranih marketing programa orijentisanih na odredjeni broj nacionalnih tržišta. Kombinovana strategija  je opcija kada se globalni strategijski pristup kombinuje sa diferenciranjem jednog bitnog instrumenta (proizvod ili cijena), saglasno karakteristikama nacionalnih tržišta.
Stvaranjem globalnog proizvoda i globalnog «paketa» ponude nastoje se reducirati troškovi i iskoristi trend harmonizacije preferencija potrošača, kada su u pitanju odredjeni proizvodi i usluge. Na drugoj strani, značajne razlike u kulturi i ekonomskoj snazi potrošača u različitim zemljama preferiraju adaptaciju proizvoda i diferenciranje ukupnog «paketa» ponude, saglasno zahtjevima lokalnih tržišnih segmenata. U poslovnoj praksi, postoji malo uslova za izvodjenje potpune standardizacije ili potpune adaptacije «paketa» ponude. Sljedstveno tome, organizacije su orijentisane na kobinovani pristup, kada nastoje standardizovati ono što predstavlja globalnu suštinu proizvoda i prilagodjavati ponudu osobenostima konkretnog nacionalnog tržišta. Veći stepen standardizacije «paketa» ponude moguć je u slučaju kada proizvod nije specifičan za kulturu potrošača, dok je naučno-tehnološki progres u predmetnoj grani  veoma intenzivan  (na primjer, kompjuterska industrija, mobilna telefonija i sl.). Na stepen potrebne standardizacije ili diversifikacije utiče i intenzitet konkurencije na nacionalnom tržištu. Naime, ako je veći intenzitet konkurencije na tržištu odredjene države, to će zahtijevati veći stepen adaptacije, odnosno diferenciranja «paketa» ponude.

Poslovno iskustvo govori da su mogućnosti standardizacije različitih instrumenata marketinga različite. Najlakše je standardizovati proizvod ili njegove suštinske komponente, a najteže cijenu, s obzirom da je amplituda platežne sposobnosti potrošača, od države do države, veoma izražena. Takodje, različiti stepeni ekonomske razvijenosti različitih država, zahtijevaju i prilagodjavanje sistema distribucije i  promocije karakteristikama lokalnih tržišta.

Možemo zaključiti, da se medjunarodna marketing strategija teško može definisati nezavisno od opšte medjunarodne strategije organizacije. Marketing strategija predstavlja sredstvo prilagodjavanja opšte medjunarodne strategije organizacije lokalnim, odnosno nacionalnim tržištima. 

U razvoju medjunarodnih marketing strategija bitne su dvije dimenzije internacionalizovane organizacije i to: 

a) kofiguracija organizacije;

b) koordinacija aktivnosti organizacije.  

Kofiguracija organizacije odnosi se na pitanje, gdje će organizacija u svijeti locirati pojedine aktivnosti «lanca vrijednosti». Koordinacija predstavlja pitanje medjusobnog odnosa različitih aktivnosti «lanca vrijednosti». Zapravo, postavlja se pitanje: koliko treba da budu povezane aktivnosti u različitim zemljama, a u kojoj mjeri treba da budu prilagodjene ambijentu lokalnih nacionalnih tržišta. 

Koordinacija medjunarodnog marketinga vrši se: primjenom sličnih metoda marketing nastupa, transferom marketing know-how-a i postupnim uvodjenjem proizvoda i njihovim razvojem, saglasno životnom ciklusu na različitim nacionalnim tržištima. U nekim djelatnostima ili u slučaju nekih proizvoda, moguće je razviti potpuno integrisan marketing napor, tako da potrošači u različitim zemljama dobijaju isti «paket» ponude. Koordinacija marketing aktivnosti, svakako, može biti izvor kokurentske prednosti. 

Medjutim, nekada karakteristike lokanih tržišta, intenzitet konkurencije, korišćene tehnologije, te pravno-politička, kulturna i ekonomska komponenta nacionalnih tržišta reduciraju mogućnosti koordinacije marketing aktivnosti. Ipak, možemo reći, generalno, da se strategijske marketing odluke donose na višem nivou koordinacije, dok se operativne odluke donose na nivo nacionalnih tržišta, odnosno filijala ili lokalnih kompanija internacionalizovane organizacije.
3. MEDJUNARODNE PROIZVODNE STRATEGIJE

Proizvodna funkcija predstavlja centralnu funkciju transformacionog procesa u organizaciji. Proizvodna funkcija mora biti uskladjena sa marketing funkcijom i nabavnom funkcijom u organizaciji. U medjunarodnom biznisu, proizvodna funkcija obuhvate sve aktivnosti i radne operacije kojima se, na osnovu angažovanih inputa, kreiraju proizvodi i usluge namijenjeni medjunarodnom tržištu. Ona je usko povezana sa medjunarodnom materijalno-logističkom funkcijom, koja obuhvata sve aktivnosti i operacije materijalnih tokova od nabavke, preko proizvodnje, do distribucije gotovih proizvoda. Na taj način, proizvodna funkcija i funkcija materijalne logistike čine jednistven funkcionalan proces.

Osnovni strategijski ciljevi proizvodne funkcije u medjunarodnom biznisu su: racionalizacija troškova proizvodnje, rast kvaliteta proizvoda i prilagodjavanje proizvodnje potrošačkim zahtjevima i promjenama u medjunarodnom okruženju. Procesi globalizacije i liberalizacije medjunarodne ekonomije uzrokovali su nove trendove u medjunarodnom okruženju proizvodne funkcije. 
Tokom posljednjih decenija, sve više se kreiraju globalni proizvodi, čime se relativizira efekat zemlje porijekla proizvoda. Na primjer, Svjetska trgovinska organizacija, još u 1998. godini, navodi da se svega 37% vrijednosti nekih američkih automobila proizvodi - stvara u SAD, sva ostala vrijednost nastaje u čitavom nizu zemalja (Koreja 30%, Japan 17,5%, Njemačka 7,5%, Tajvan i Singapur 4%, 2,5% Britanija, 1,5 Irska). 
Na medjunarodnom tržištu sve je više snažnih konkurenata. Na primjer, američki i evropski proizvodjači automobila sada se suočavaju sa konkurencijom automobilskih proizvodjača Japana, Koreje, Tajvana i sl. Sve intenzivnija konkurencija potencira značaj visine proizvodnih troškova i neposrednog prisustva na tržištu. Sljedstveno tome, pitanje lokacije postaje veoma važno. Nadalje, intenzivne tehnološke promjene utiču na tehničko-tehnološko oblikovanje i unapredjivanje proizvoda, te se skraćuje životni vijek proizvoda. Razvoj tehnologije utiče i na unapredjivanje samih proizvodnih procesa, pa je transfer tehnologije, takodje, značajno pitanje u medjunarodnom biznisu. Sljedstveno tome, proizvodna funkcija mora obezbijediti integralnu konkurentnost, a to znači: niske troškove proizvodnje, visok kvalitet proizvoda, proizvodnu fleksibilnost, u smislu brze promjene proizvodnog programa i fleksibilnost samog obima proizvodnje. 
3.1. Tipovi medjunarodne proizvodne strategije

Medjunarodna proizvodna strategija determinisana je opštom strategijom intenacionalizovane organizacije i njenom marketing strategijom. Sljedstveno tome, možemo razlikovati: 

a) geografski orijentisanu medjunarodnu proizvodnu strategiju;

b) konkurentski orijentisanu medjunarodnu proizvodnu strategiju.

Geografski orijentisana strategija izvodi se iz etnocentrične, policentrične i geocentrične poslovne filozofije. Tako razlikujemo: 

a) nacionalnu strategiju – prozvodnja se organizuje u domicilnoj zemlji, sa različitim izvoznim aranžmanima;
b) regionalnu strategiju – prozvodnja se organizuje u regionalnim kapacitetima, koji opslužuju tržišta regiona; 

c) globalnu racionalnu proizvodnju – proizvodnja globalno dizajniranog proizvoda  organizuje se na lokaciji sa najpovoljnijim troškovnim uslovima za globalno tržište; 

d) globalnu specijalizovanu proizvodnju – proizvodnja se organizuje u nekoliko centara izvrsnosti, kako bi se koristili efekti uže specijalizacije.
Konkurentski orijentisane medjunarodne proizvodne strategije proističu iz činjenice da tehnologija, tržište i troškovi čine osnovne izvore konkurentske prednosti, te mogu biti:

a) tehnološki orijentisana strategija – proizvodnja se organizuje u zemljama koje imaju predispozicije prihvatanja tehnoloških promjena i inovacija proizvoda;

b) troškovno orijentisana strategija– proizvodnja se organizuje u zemljama gdje je povoljan pristup faktorima proizvodnje, prvenstveno jeftina radna snaga;

c) marketing orijentisana strategija– proizvodnja se približiva glavnim tržištima i lokalni menadžeri imaju visok stepen inocijative i samostalnosti.

Na kraju, načelno, možemo reći da se u organizaciji proizvodnje internacionalizovana kompanija suočava sa težnjom standardizacije proizvodnje, da bi se koristili efekti ekonomije veličine, obima i krive iskustva, i težnjom lokalizacije proizvodnje, da bi se obezbijedila marketing adaptabilnost proizvodnje atributima lokalnog tržišta. Premda standardizacija proizvodnje nosi sa sobom troškovne konkurentske prednosti, sve više organizacija na medjunarodnom tržištu prihvata lokalizaciju proizvodnje i prilagodjavanje proizvoda lokalnom tržištu, pogotovo u domenu nekih dimenzija, koje neće generisati izrazit rast troškova i ugožavanje cjenovne konkurentnosti.

3.2.   Kritična pitananja medjunarodne proizvodne funkcije
Sljedstveno prethodno rečenom, kritično pitanje proizvodne funkcije u internacionalizovanim organizacijama je orijentacija na koncentraciju proizvodnje ili , pak, na lokalizaciju proizvodnje. Orijentacija na koncentraciju proizvodnje za čitavo medjunarodno tržište, znači da će se proizvodnja organizovati u kapacitetima lociranim u jednoj zemlji ili, pak, u manjem broju zemalja. Orijentacija na lokalizaciju proizvodne funkcije, znači da će se proizvodnja organizovati u većem broju zemalja, odnosno na svakom nacionalnom tržištu.

Organizacije koje proizvode nediferencirane proizvode, često, se orijentišu na koncentraciju proizvodne funkcije, da bi koristili efekte ekonomije veličine, ekonomije obima, krive iskustva i tehniloške ekonomije. Na taj način se reduciraju prosječni proizvodni troškovi, kao faktor cjenovne konkurentnosti na medjunarodnom tržištu. No, na cjenovnu konkurentnost na medjunarodnom tržištu značajno utiču i transportni troškovi, te se poželjan stepen koncentracije i centralizacije proizvodne funkcije utvrdjuje sagledavanjem prosječnih proizvodnih troškova i transportnih troškova. Organizacije koje na medjunarodnom tržištu plasiraju diferencirane proizvode i specijalizovane profesionalne usluge, često, se opredjeljuju za lokalizaciju (decentralizaciju) proizvodne funkcije. Lokalizacija proizvodne funkcije omogućava reduciranje transportnih troškova i neposredni kontakt sa potrošačima, pa se proizvodni program brže prilagodjava lokalnim kulturama i potrebama nosilaca tražnje.

Odluka o makrolokaciji i mikrolokaciji proizvodnih kapaciteta internacionalizovane organizacije determinisana je: troškovnim, proizvodnim, tržišnim, tehnološkim i razvojnim faktorima.

Faktor troškova radne snage, zemljišta, gradjevinskih radova, fiskalnih opterećenja, materijala, sirovina i transporta, značajno opredjeljuje izbor lokacije. Troškovni faktor predstavlja jasno vidljivu determinanta izbora lokacije. Shodno tome, internacionalizovane organizacije sele proizvodnu funkciju, prema proizvodno jeftinijim lokacijama, da bi razvijali globalnu cjenovnu konkurentnost. Kroz proces globalizacije internacionalizovane kompanije primjenjuju ofšoring (offshore) - preseljavaju čitave fabrike iz razvijenih zemalja u zemlje u razvoju sa jeftinim resursima i niskim biznis barijerama.
Faktor tržišta, odnosno tržišni potencijal različitih lokacija (država) ima političko-pravnu, kulturnu i ekonomsku dimenziju. Tržišna atraktivnost lokacija opredijeljena je: veličinom i kretanjam tražnje, pristupom ciljnim tržištima, karakteristikama potrošača, stabilnošću cijena i nacionalne valute, nivom medjunarodne konkurencije, razvijenošću poslovne i komunikacione infrastrukture itd.

Faktor proizvoda utiče na izbor lokacije kroz odnos kompleksnosti proizvoda (vrijednost i složenost proizvodnje) i kroz svojstva i namjenu proizvoda. Ako su proizvodi kompleksni i skupi, poželjno je koncentrisati proizvodnu funkciju na nekoliko najpovoljnih lokacija. Kod skupih proizvoda, formativna snaga transportnih troškova u ukupnim troškovima nije velika. Isto tako, ako je riječ o homogenim proizvodima u pogledu njihovih svojstava i namjene, poželjna je koncentracija proizvodne funkcije. U slučaju drugačijih atributa prirode proizvoda (niža vrijednost ili izražena izdiferenciranost proizvoda), organizacija će preferiti viši stepem lokalizacije proizvodnje.

Faktor tehnologije koju koristi organizacija čini značajnu determinatu izbora lokacije. Pri tome, važno je poznavati prag proizvodne rentabilnosti. Na primjer, ako je prag proizvodne rentabilnosti visok, u odnosu na globalnu tražnju, nužno je koristiti efekat ekonomije veličine i ekonomije obima, te će se proizvodna funkcija koncentrisati na jednu ili nekoliko lokacija. Osim praga rentabilnosti značajna odrednica je i fleksibilnost proizvodne tehnologije. Fleksibilna tehnologija proizvodnje omogućava prilagodjavanje proizvodnje specifičnim zahtjevima nacionalnih tržišta, bez značajnieg uvećavanja troškova i narušavanja cjenovne konkurentnosti. Zapravo, ona omogućava ekonomičnu proizvodnju u malim serijama, saglasnu atributima kupaca na nacionalnim tržištima. Primjerom navodimo, da je Toyota postala jedan od najuspješnijih proizvodjača automobila na globalnom tržištu, upravo, razvojem fleksibilne proizvodne tehnologije just- in –time.
Faktor razvoja je, takodje, determinanta dugoročne perspektive proizvodne lokacije. Tako se moguće lokacije ocjenjuju i na osnovu pitanja: da li proizvodna lokacija može obezbijedi novo znanje i potrebno iskustvo za proizvodnju novih proizvoda.
Prema tome, na izbor lokacije proizvodne funkcije utiče veći broj faktora, od kojih su neki jasno vidljivi i lako mjerljivi, a drugi nešto teže vidljivi i teže mjerljivi i dokazivi. U poslovnoj praksi medjunarodnog biznisa, pitanje lokacije istraživačko-razvojne funkcije  često se razmatra sa pitanjem lokacije proizvodne funkcije. 

Tradicionalan pristup internacionalizovanih organizacija je koncentracija, odnosno centralizacija istraživačko-razvojne aktivnosti u matičnoj organizaciji i sopstvenoj zemlji. Tradicionalan pristup  temelji se na argumentu potpune kontrole razvoja novih proizvoda i tehnoloških procesa i na troškovima IR aktivnosti. Medjutim, zaoštrena globalna konkurencija pokazuje da je ključna dimenzija IR aktivnosti blagovremenost inovativnog djelovanja. Sljedstveno tome, mnoge kompanije vrše lokalizaciju IR aktivnosti, koristeći trendove medjunarodne difuzije obrazovanja i transfera znanja, unapredjivanja savremenih informaciono - komunikacionih tehnologija, te potrebu potpunijeg neposrednog angažovanja na lokalnim tržištima. Primjerom navodimo da Canon ima osam istraživačkih filijala u svijetu, a Nestle veliki broj disperzovanih centara, koji su koordinirani od strane centra matične zemlje. 
___________________________________________________________________________
  STRATEGIJSKI PROFILI PROIZVODNIH KAPACITETA U INOSTRANSTVU

Na osnovu trškovnog faktora razlikujemo: proizvodno-troškovnu filijalu i proizvodno-snabdjevački centar. 

- Proizvodno-troškovna filijala je klasičan ofšor kapacitet – koristi prednosti niže cijene potrebnih inputa i minimalno se razvijaju neproizvodne funkcije, jer je pod potpunom kontrolom matične organizacije. 
- Proizvodno-snabdjevački centar je poslovno samostalan tip fabrike, te ima veću autonomiju od ofšor kapaciteta, odnosno samostalan je u kreiranju nabavne, proizvodne i prodajne politike. 

Na osnovu tržišnog faktora razlikujemo: proizvodno-tržišnu filijalu i tržišno-razvojni centar. 

- Proizvodno-tržišna filijala obezbjedjuje reprezentativan i kontrilisan status proizvodnje na lokalnom tržištu, pri čemu filijala ima slobodu prilagodjavanja proizvoda specifičnostima lokalnog tržišta.
- Tržišno-razvojni centar je poslovno samostalna fabrika, čiji je zadatak unapredjivanje i snaženje konkurentskih prednosti na lokalnom tržištu.

Na osnovu razvojnog faktora razlikujemo: proizvodno-razvojnu filijalu i tehnološki razvojni centar.

- Proizvodno razvojna filijala je filijalni kapacitet koji se bavi proizvodnjom, ali i prikuplja informacije, iskustva i znanja iz lokalnog ambijenta koja se mogu koristiti za razvoj konkurentskih prednosti. 
- Tehnoloko-razvojni centar je poslovno samostalan tip kapaciteta koji se osniva na razvojno atraktivnim nacionalnim tržištima. Na osnovu svojih kompetencija, samostalno doprinosi razvoju novih proizvoda i novih tehnoloških procesa
                       (Izvor: Rakita B.: Medjunarodni biznis i menadžment, Ekonomski fakultet – 
                                                    Beograd, 2006, str. 407-409)

___________________________________________________________________________   

Drugo kritično pitanje sa kojim se suočavaju internacionalizovane organizacije u organizaciji proizvodne funkcije je pitanje vertikalne diversifikacije ili specijalizacije. Medjunarodna vertikalna diversifikacija orijentisana je na internacionalizaciju proizvodnje komponenti, djelova i polufabrikata potrebnih za proizvodnju osnovnog proizvoda. Ona podrazumijeva maksimalnu kontrolu svih sukcesivnih faza u proizvodnji jednog proizvoda. Medjunarodna proizvodna specijalizacija orijentisana je na organizovanje proizvodnje samo u dijelu bazične kompetencije, dok se potrebne komponente i djelovi obezbjedjuju kroz globalni lanac snabdijevanja od drugih proizvodjača. Sljedstveno tome, kroz proces globalizacije razvija se i trend autsorsinga (outsoursing) – kada organizacije izmještanju i povjeravaju oredjene poslove drugim kompanijama.

Osnovni arumenti za internacionalnu vertikalnu diversifikaciju su povećavanje nezavisnosti proizvodne funkcije internacionalizovane kompanije i zaštita tehnologije, koja je značajna za kreiranje konkurentskih prednosti. Primjerom navodim da je Boeing zadržao proizvodnju konstrukcije i finalne integracije putničkih aviona, dok je proizvodnju nekih djelova prepustio brojnim firmama iz inostranstva. Istodobno, zadržao je proizvodnju pilotske kabine, kako bi obezbijedio potpunu kontrolu nad ključnom tehnologijom.

Osnovni argumenti medjunarodne proizvodne specijalizacije, odnosno kupovanja potrebnih djelova i polufabrikata su: manja ulaganja i niži proizvodni troškovi specijalizacije, prostorna fleksibilnost snabdijevanj, te nekada i bolja pregovaračka pozicija ulaska na nacionalna tržišta. Naime, specijalizacija, po definiciji, reducira proizvodne troškove. Nadalje, danas je jeftinije nabavljati neke djelove iz jedne zemlje, a sjutra to može biti iz druge zemlje. Isto tako, nekada inostrane vlade otvaranje sopstvenog tržišta za proizvode internacionalizovanih kompanija uslovljavaju nabavkom djelova od proizvodjača iz te zemlje.

4. UPRAVLJANJE GLOBALNIM LANCEM ISPORUKA

Tokom posljednje decenije 20. vijeka, menadžment lancem isporuka sve više dobija na značaju. Naime, organizacije koje posluju na globalnom tržištu prirodno šire globalne izvore snabdijevanja. Shodno tome, internacionalizovane organizacije traže efikasnije načine koordinacije protoka potrebnih materijala, djelova i polufabrikata u okviru globalizovane kompanije i izvan nje. Ključni pristup u snabdijevanju organizacija je razvijanje bliskog partnerskog odnosa sa dobavljačima. Na drugoj strani, kupci sve više zahtijevaju brze isporuke, tačno na vrijeme i bez oštećenja robe, što pretpostavlja dobru koordinaciju aktivnosti sa distributerima i finalnim isporučiocima gotovih proizvoda. Navedene težnje su na fonu zadovoljenja principa efektivnosti i efikasnosti internacionalizovane organizacije, pa se stvaraju globalni lanci isporuka.

4.1.   Globalni lanac isporuka

Lanac isporuka možemo definisati kao niz od tri ili više organizacija koje su uključene u dvosmjerne tokove proizvoda, usluga, novca i informacija, od izvora materijalnih inputa do kupca. Prema tome, lanac isporuke čini grupa organizacija preko kojih se vrši proizvodnja i plasman odredjenog proizvoda. Karike lanca isporuka su: (a) proizvodjači sirovina, materijkala i djelova; (b) proizvodjač gotovog proizvoda; (c) veleprodavac i maloprodavac; te (d) kompanije transporta i drugi podržavajući subjekti.

Lanac isporuke može imati tri stepena složenosti i to:

a) direktni lanac isporuke – dobavljač, organizacija, kupac;

b) prošireni lanac isporuke – dobavljačev dobavljač, dobavljač, organizacija, neposredni kupac, finalni kupac;

c) krajnji lanac isporuke – prošireni lanac, finansijeri i ostali podržavajući subjekti.

Organizacije koje posluju na globalnom tržištu razvijaju globalne lance isporuka. Ove organizacije izvore snabdijevanja materijalnim resursima razvijaju u matičnoj zemlji (onshore soursiung) ili u inostranstvu (offshore soursing) ili i u matičnoj zemlji i inostranstvu. Istodobno, internacionalizovane organizacije i u matičnoj zemlji i u inostranstvu razvijaju kanale distribucije gotovih proizvoda. Sljedstveno tome, logistika u medjunarodnom biznisu sve više postaje globalni lanac isporuka. 

Upravljanje globalnim lancem isporuka uvijek je motivisano reduciranjem troškova, odnosno pritiskom cjenovne konkurentnosti i težnjom ostvarivanja satisfakcije potrošača. Cjenovna konkurentnost i satisfakcija potrošača su područja ostvarivanja konkurentskih prednosti organizacija. Nadalje, kako logistički troškovi u savremenim organizacijama, zavisno od karaktera djelatnosti, imaju formativnu snagu u ukupnom prihodu od 50-70%, jasno je da kvalitet upravljanja globalnim lancem isporuka predstavlja značajnu determinantu profitabilnosti organizacije.

4.2. Dimenzije upravljanja globalnim lancem isporuka

«Filozofija» upravljanja globalnim lancem isporuka afirmiše sistemski pristup, te se lanac isporuka posmatra kao jednistven sistem, a ne kao fragmentisani djelovi koji obavljaju sopstvene, parcijalne, funkcije. Kako svaka organizacija direktno ili indirektno utiče na uspješnost čitavog lanca, ova «filiozofija» proširuje koncep partnerstva u napor svih subjekata da upravljaju tokom roba od dobavljača do krajnjeg potrošača. Uspješna implementacija navedene «filozofije», zahtijeva i indentifikaciju aktivnosti upravljanja globalnim lancem isporuka

Aktivnosti upravljanja globalnim lancem isporuka su:

a) Integrisano ponašanje – koordinisani napor svih isporučilaca, proizvodjača i podržavajućih subjekata, da bi se odgovorilo zahtjevima i potrebama krajnjih korisnika roba i usluga;

b) Medjusobna razmjena informacija – ima za svrhu da se sve strategijske i taktičke informacije učine dostupnim svim članovima lanca;

c) Podjela rizika i koristi – treba da se odvija u dužem vremenskom periodu, kao bitna odrednica za ostvarenje dugoročnih ciljeva članova lanca;

d) Kooperacija – počinje zajedničkim planiranjem aktivnosti, te posebno razvojem novih proizvoda, a završava se zajedničkom kontrolom, da bi se ostvarili veći sinergetski efekti;

e) Služiti potrošačima i imati isti cilj – predstavlja orijentaciju integrisanja politika i aktivnosti svih članova lanca, a to je moguće, ako postoje kompatibilne kulture i menadžment tehnike partnera;

f) Integracija procesa – od izvora do proizvodnje i distribucije, organizovanjem multifunkcionalnih timova od strane članova lanca.

Prema tome, efikasno upravljanje lancem isporuka pretpostavlja niz partnerstava koji će odražavati dugoročne odnose. Lanac vrijednosti podrazumijeva intenzivnu saradnju, da bi se ostvarila optimalna potrošačka vrijednost. Menadžmet lanca isporuka predstavlja proces upravljanja odnosima, informacijama i materijalim izvan granica organizacije, da bi se potrošačima obezbijedila što bolja roba i usluga, odnosno veća ekonomska vrijednost. Na taj način, kompanija se organizuje oko procesa u lancu isporuka. Procesi nabavke, ispunjavanja porudžbina, procesi proizvodnje, procesi razvoja proizvoda, odnosa sa potrošaćima, komercijalizacije i distribucije, postaju ključni faktor organizovanja kompanija.

Lanac isporuka temelji se na dugoročnim odnosima koji podrazumijevaju značajnu strategijsku koordinaciju, pa njihova «izgradnja» zahtijeva i odredjene preduslove. Osnovni preduslovi lanca vrijednosti su:

a) Povjerenje i posvećenost - Povjerenje označava spremnost da se organizacija osloni na partnera. Povjerenje utiče na podjelu rizika i koristi. Posvećenost je garancija partnerskog odnosa kojim se vrši odredjena razmjena. Povjerenje i posvećenost dovode do kooperativnog ponašanja svih članova;

b) Medjusobna zavisnost – motiviše partnere na saradnju i medjusobni transfer potrebnih resursa;

c) Kompatibilnost kultura i menadžment tehnika – imaju snažan uticaj na uspješnost partnerstva;

d) Sporazum o viziji i ključnim procesima – da bi, u skladu sa tim, organizacije mogle definisati ciljeve i strategije u domenu svojih obaveza;

e) Jedna firma preuzima ulogu lidera u lancu – što je rezultat njene veličine, ekonomske moći, kao i pozicije na tržištu i u domenu inovacija.

Lanac isporuka povećava potrošačku vrijednost i zadovoljstvo, a time i konkuretsku prednost svake organizacije - članice. Konkurentska prednost lanca isporuka počiva na principu efikasnosti – niži troškovi i niža cijena i principu efektivnosti – stvaranje potrošačke vrijednosti, razvijanjem raznovrsnije ponude, što je rezultat itegracije procesa ( vidjeti opširnije: Mentzer J. T. et al.:» Defining Suupply Chain managemen»t, Jurnal of Business Logistics Vol. 22/2001.). 

4.3.   Značaj globalnog snabdijevanja za proizvodne organizacije

U globalnom lancu isporuka, segment snabdijevanja je značajan izvor konkuretskih prednosti. Na osnovu empirijskih istraživanja, identifikovani su osnovni razlozi globalnog snabdijevanja proizvodnih organizacija. Osnovni razlog globalnog snabdijevanja su niže cijene proizvodnih inputa u inostranstvu ili činjenica da u matičnoj zemlji ne postoje adekvatni izvori snabdijevanja. 

Načelno možemo reći da globalno snabdijevanje povećava fleksibilnost organizacije u domenu obezbjedjivanja kvalitetnih izvora snabdijevanja, te da omogućava organizacijama da svoj preduzetnički napor usredsrede na bazični posao i bazične kompetencije, čime se i dio fiksnih troškova transformiše u varijabilne troškove. Osnovni nedostaci globalnog snabdijevanja su: povećana zavisnost od dobavljača, loša koordinacija, transportni problemi i ponekada inputi lošijeg kvaliteta.
Globalne organizacije razvijaju strategijske alijanse sa ključnim dobavljačima ili, pak, koristeći eksterni metod rasta razvijaju globalne vertikalne integracije sa najvažnijim dobavljačima. Strategijska alijansa je dobar metod ostvarivanja prednosti vertikalne proizvodne povezanosti sa dobavljačima, uz istovremeno izbjegavanje organizacionih slabosti koje prirodno prate vertikalne integracije. Strategijske alijanse, često, uključuju i ulaganja liderske organizacije u partnera – dobavljača, radi jačanja njegovih proizvodnih sposobnosti. Velike japanske auto – kompanije, kao što je Toyota, prve afirmišu strategijske alijanse sa dobavljačima. Na primjer, Toyota samostalno proizvodi svega oko 25% potrebnih inputa, dok sve ostalo nabavlja od strategijskih partnera. Na drugoj strani, na primjer, velike američke kompanije – proizvodjači automobila (GM, Ford) više preferiraju vertikalne integracije, pa 50-70% potrebnih djelova i poluproizvoda samostalno proizvode u svojim kompanijama (in house).
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