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Predmet istraZivanja ovog rada predstavlja prakticno i teorijsko
razmatranje pitanja koja su u korelaciji sa instrumentima marketing
miksa i poslovanjem izvoznih preduzeca. Preciznije, analiziraée se
instrumenti marketing miksa (proizvod, cena, distribucija i promocija),
kao i osnovni indikatori izvoznih performansi preduzec¢a — obim prodaje
na stranom trzistu, udeo na stranom trzistu i profitabilnost izvoza. Kroz
rad ¢e biti utvrdeno u kojoj meri kvalitet kombinacije proizvoda, cene,
promocije i distribucije uti¢e i ima znacaj za indikatore izvoznih
performansi preduzeda.

Naucni cilj jeste potvrdivanje validnosti postavljenih hipoteza, te se na
osnovu naucno utemeljenog istrazivackog procesa definiSe znacaj i
uticaj koji instrumenti marketing miksa imaju na prodaju, trZiSno
ucesce i profitabilnost izvoznih preduzeca na inostranom trzistu.
Drustveni cilj istrazivanja u direktnoj je vezi sa naucnim ciljem koji se
ogleda u potvrdivanju Cinjenice da ée preduzeca koja se bave izvozom,
uz odgovarajuc¢u kombinaciju instrumenata marketing miksa mo¢i da
poboljSaju svoje poslovanje na inotrzistu i posledicno doprinesu
kompaniji vedi profit.

U skladu sa postavljenim ciljevima su i hipoteze na kojima se zasniva
istrazivanje. OpSta hipoteza glasi: Kvalitetna kombinacija instrumenata
marketing miksa pozitivno uti¢e na indikatore izvoznih performansi
preduzeca. Pored opste hipoteze, u okviru istrazivanja su postavljene i
Cetiri posebne hipoteze koje predstavljaju razradu opste hipoteze sa
idejom da se dode do ocekivanih rezultata istrazivanja. Posebne
hipoteze glase: H1 — Proizvod kao instrument marketing miksa utice na
indikatore izvoznih performansi; H2 — Cena kao instrument marketing
miksa uti¢e na indikatore izvoznih performansi; H3 — Distribucija kao
instrument marketing miksa utie na indikatore izvoznih performansi;
H4 — Promocija kao instrument marketing miksa utice na indikatore
izvoznih performansi.

U skladu sa prethodno definisanim hipotezama, kao i u saglasnosti sa
predmetom i ciljevima istrazivanja u radu je postavljen odgovarajudi
teorijsko-metodoloski okvir. Pored metode anketiranja kojom su se
prikupili neophodni podaci, u okviru istrazivanja su upotrebljene i
sledece metode: analiza i sinteza, metoda apstrakcije, metoda
konkretizacije, metoda generalizacije, induktivha metoda, deduktivna
metoda, komparativha metoda, istorijska metoda, analiza sadrZaja i
statisticke metode.

IstraZzivanje je sprovedeno u 50 preduzeca koja se bave izvozom
razli¢itih vrsta proizvoda na teritoriji Republike Srbije. Radi Sto vece
reprezentativnosti uzorka istraZivanjem su obuhvacena preduzeca Cije
je poslovanje zasnovano na raznovrsnom i Sirokom spektru, i to od
proizvodnje i izvoza alkoholnih piéa, poljoprivrednih masina, kablova i
kotlova, elektricnih uredaja, namestaja, garderobe, telekomunikacione
opreme itd., Sto doprinosi i vecoj validnosti istraZivanja. IstraZzivanje je
sprovedeno u vremenskom intervalu od Sest meseci — od januara do
juna 2016. godine.

Za potrebe istraZivanja uticaja instrumenata marketing miksa na
indikatore izvoznih performansi preduzeéa primenjivana je metoda
ankete, dok je instrument kojim se vrSilo anketiranje bio upitnik.




Upitnik nije standardizovan, nego je kreiran iskljucivo za potrebe ovog
istrazivanja. Njime se ispitivao stepen prisutnosti i nivo uticaja
instrumenata marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i
promocije), odnosno njihovih osnovnih odlika na indikatore izvoznih
performansi preduzeca, kao i nivo satisfakcije inokupaca, njihovo
zadrzavanje i pribavljanje novih inokupaca, i izgradnja reputacije
preduzeéa na stranom trzistu.

U okviru sprovedenog istrazivanja kao relevantne odlike instrumenata
marketing miksa izdvojene su sledeée: za proizvod — postignut
potreban kvalitet proizvoda za inotrziste, sposobnost konkurentnog
dizajniranja proizvoda, pakovanja i sl., izgraden brend na stranom
trzistu i sposobnost ispunjenja uslova vezanih za garantni rok i
servisiranje; za cenu —  atraktivni uslovi placanja za
inokupca/distributera, zarada atraktivnih marzi za
inokupca/distributera, povoljni uslovi pladanja transporta i isporuke
robe stranom partneru, i konkurentnost cena u odnosu na glavnu
konkurenciju na inotrzistu; za distribuciju — sposobnost brze i
kontinuirane isporuke, uspostavljena adekvatna mreza distribucije,
sposobnost brze reakcije na narudZbe inopartnera i efektivno
upravljanje inodistributerima ili agentima; za promociju — kvalitetna
privredna propaganda na inotrZiStu, sposobnost unapredenja prodaje
na inotrZistu, sposobnost poboljSanja direktnog marketinga na
inostrzistu i sposobnost uvodenja/poboljsanja licne prodaje na
inotrzistu.

Na osnovu dobijenih rezultata dolazi se do saznanja u kojoj meri su
oblici svih instrumenata marketing miksa prisutni u poslovanju
preduzeca i koji od njih ima uticaj na indikatore izvoznih performansi
preduzeca.

Naucni doprinos istrazivanja predstavlja potvrdivanje ili opovrgavanje
navedenih hipoteza. U skladu sa navedenim, a na osnovu rezultata
istrazivanja, zakljucuje se da je prva hipoteza koja glasi: Proizvod kao
instrument marketing miksa uti¢e na indikatore izvoznih performansi —
delimi¢no potvrdena (H1). S druge strane, regresionom analizom se
doslo do saznanja da druga hipoteza (H2) koja glasi: Cena kao
instrument marketing miksa uti¢e na indikatore izvoznih performansi —
nije potvrdena. Treda hipoteza (H3) koja glasi: Distribucija kao
instrument marketing miksa uti¢e na indikatore izvoznih performansi —
delimic¢no je potvrdena, kao i Cetvrta hipoteza. Naime, istrazivanjem je
utvrdeno da na profitabilnost izvoza u velikoj meri utice jedino
sposobnost za unapredenje prodaje na inotrzZistu, a Cetvrta hipoteza
(H4) glasi: Promocija kao instrument marketing miksa utiCe na
indikatore izvoznih performansi, $to podrazumeva uticaj svih odlika
promocije.

U skladu sa pomenutim sledi zaklju¢ak da instrumenti marketing miksa,
odnosno svi njeni oblici, nemaju dovoljan uticaj na indikatore izvoznih
performansi preduzeca. Medutim, ukoliko bi se svaki instrument
marketing miksa i svaka njegova odlika u vecoj ili manjoj meri (u
zavisnosti od sadasnje prisutnosti) razvila i poboljsala, isti bi sasvim
sigurno u mnogo vecoj meri pozitivno uticali na izvozne performanse
preduzeca, te se stoga moZe zakljuciti da je opSta hipoteza, koja glasi:
Kvalitetna kombinacija instrumenata marketing miksa pozitivno utice




na indikatore izvoznih performansi preduzeca — potvrdena. Istog su
stava i mnogi teoreticari koji izu€avaju pomenutu tematiku.

Drustveni doprinos istraZzivanja ogleda se u cinjenici da dobijeni
rezultati ukazuju na to da je u poslovanju preduzeéa koja su izvozno
orijentisana neophodno poboljsati svaki instrument marketing miksa,
kako bi isti Sto kvalitetnije uticali na poslovanja preduzeéa, odnosno na
njihove izvozne performanse, te na taj nacin uticali na povecanje
indikatora izvoznih performansi preduzeca, odnosno na obim prodaje
na stranom trziStu, na udeo na stranom trzistu i na profitabilnost
izvoza.
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Subject of research of this paper presents practical and theoretical
consideration of questions that are correlated with the instruments of
marketing max and business of export companies.

To be more precise, the instruments of marketing mix will be analyzed
(product, price, distribution and promotion), as basic indicators of
export performances of a company- sale volume on the foreign
market, share on the foreign market and profitability of export.
Through this paper it will be concluded in which measure the quality
of product, price, promotion and distribution, impacts and has
influence for the indicators of company export performances.

Scientific goal is to confirm validity of the made hypothesis, based on
scientific ground of research, to define a meaning and influence that
the instruments of marketing mix have on sales, share of the market
and profitability of export companies in foreign market.

Social goal of this research is directly correlated with the scientific
goal that looks upon the fact that the export companies, with the right
combination of instruments marketing mix will be able to improve
their business performances on inomarket and consequently lead the
company to a higher profit.

In accordance with all goals are also the hypotheses that base this
research. Main hypothesis is: Quality combination of marketing mix
instruments positively influences the indicators of companies export
performances. A side of main hypothesis, in this research there are
four other hypothesis that represent elaboration of the main
hypothesis with the idea to get to the expected research results.
Separate hypothesis are: H1 - Product as the marketing mix
instrument influences the indicators of export performances; H2 -
Price as the marketing mix instrument influences the indicators of
export performances; H3 - Distribution as the marketing mix
instrument influences the indicators of export performances; H4 -
Promotion as the marketing mix instrument influences the indicators
of export performances.

According to the previously defined hypothesis, and in accordance
with the subject and goals of research in this paper there is set a
certain theoretical-methodological framework. Beside the survey
method which gathered relevant information, in research there have
been used following methods: analysis and synthesis, abstraction
method, concretization method, generalization method, historical
method, content analysis and statistical methods.

The research was completed in 50 export companies of various types
of products on territory of Republic of Serbia. In order to get the
samples as representative as possible, this research include
companies that have business based on various and diverse specter,
from production and export of alcohol drinks, agricultural machinery,
cables and kettles, electric devices, furniture, clothing,
telecommunication equipment etc, which contributed to a higher
validity of research. This research has been completed in six months -
from January to June 2016.




For this research of influence of marketing mix instruments on the
indicators of companies export performances, a survey method has
been used, while the instrument of survey was a questionnaire. This
guestionnaire was not standardized; instead it was formed especially
for this research. It was used to look into the level of presence and
influence of marketing mix instruments (product, price, distribution
and promotion), regarding their basic indicators of company export
performances, as well as inobuyer satisfaction level, their retention
and new inbuyers gathering, and building a reputation for the
company on a foreign market.

In the framework of the research conducted there are relevant
features of marketing mix instruments, such as: for product - achieved
necessary quality of the product for inomarket, ability to design
competitive product, package etc, build a brand on foreign market
and ability to fill requirements linked to the warranty and service; for
price - attractive payment terms for inobuyer/distributer, attractive
margin profit for the inobuyer/distributer, favorable payment
condition for transportation and delivery of goods to the foreign
partner, and price competitiveness in regard to the main competition
on the inomarket; for distribution - ability of quick and continuous
delivery, adequate distribution web establishment, ability of quick
reaction on inopartners orders and effective management with
inodistributers and agents; for promotion - quality economical
propaganda on the inomarket, ability to upgrade sale on the
inomarket, ability to upgrade direct marketing on the inomarket and
ability of installation/improvement of personal sale on the inomarket.

According to the received results we come to the conclusion in which
measurement the instruments of marketing mix are present in
company business and which one of them has the influence on the
indicators of company exporting performances.

Scientific contribution to the research represents confirmation or
refute of the stated hypothesis. According to all of the above stated,
and based on the research results, we can come to the conclusion
that the first hypothesis: Product as the marketing mix instrument
influences the indicators of export performance - is partially
confirmed (H1). On the other hand, regression analysis has lead to the
knowledge that the other hypothesis (H2): Price as the marketing mix
instrument influences the indicators of export performances - not
confirmed. Third hypothesis (H3): Distribution as the marketing mix
instrument influences the indicators of export performances - is
partially confirmed, as well as the fourth hypothesis. The research has
confirmed that the profitability of export influences ability of sales
improvement on the inomarket in large measurement, and the fourth
hypothesis (H4): Promotion as the marketing mix instrument
influences the indicators of export performances, which implies the
influence of all promotion characters.

In accordance to all stated above leads the conclusion that the
instruments of marketing mix, in all its forms, do not have sufficient
influence on the indicators of company export performances.
However, if all of the instruments of marketing mix and each of its
characteristics would in smaller or greater measure (depending on the




accurate presence) develop and improve, it would definitely lead to a
positive influence in large measurement on the company export
performances, which leads to the conclusion that the general
hypothesis: Quality combination of marketing mix instruments
positively influences the indicators of companies export performances
- confirmed.

The same attitudes have many theoreticians that studied mentioned
theme.

Scientific contribution of this research is in fact that the given results
show how business of a company that are mainly export oriented
needs improvement in each element of marketing mix, in order to
influence with quality on the company business, on its export
performances, and on that way to increase the indicators of company
export performances, sales volume on the foreign market, foreign
market share and export profitability.
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MSR. BOJAN VAPA

1. UVODNA RAZMATRANJA

U okviru uvoda, kroz opSta razmatranja dat je kratak osvrt na aktuelnost i
relevantnost teme istrazivanja i kratko predstavljanje sadrzaja disertacije. Definisani su
predmet i cilj istrazivanja, postavljena je opSta, kao i posebne hipoteze koje ¢e biti
opovrgnute ili potvrdene. Navedene su metode koje su kori§¢ene prilikom izucavanja
postavljene tematike, tj. uloge i znacaja instrumenata marketing miksa u poslovanju

izvoznih preduzeca.

1.1 OpsSta razmatranja

Uslov uspesnog funkcionisanja i opstanka nacionalne privrede i preduzeca jeste
njihovo ukljucivanje u tokove medunarodne trgovine. Zahtev za ukljucivanje u ove tokove
podrazumeva i vecu 1 kvalitetniju primenu marketinga. MenadZeri Sirom sveta u sve vecoj
meri shvataju da je neophodno da njihova preduzecéa razviju sposobnosti i znanja kako bi
efikasno 1 efektivno konkurisali na medunarodnom trziStu. TrziSna struktura, odredena
uslovima ponude i traznje, oblikuje ponasanje prodavaca i potroSaca, $to uti¢e na krajnje
performanse. Preduzeca nastoje da nadu odbrambenu poziciju u odnosu na konkurenciju.
Kako bi im to uspelo, neophodno je da stvore konkurentnu prednost. Otvorenost svetske
ekonomije, globalizacija, zahtevi potrosaca i savremeni tehnoloski razvoj povecavaju
meduzavisnost nacionalnih ekonomija. Naime, u savremenom svetu se podrazumeva
nastup preduzeca na medunarodnim trziStima. Kao pocetna faza nastupa navodi se
identifikovanje trziSnih moguénosti. Stoga je bitno razumevanje razlicitih segmenata
medunarodnog okruZenja koji omogucava da preduzeée postavi temelje medunarodnog

poslovanja kao i medunarodnog marketinga.



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Svako preduzeée na trziStu daje svoju ponudu uz odredenu kombinaciju
instrumenata marketing miksa (proizvoda, cene, promocije i distribucije) sa kojom ono
nastupa na medunarodnom trziStu. Medunarodno orijentisano preduzeée prilikom
kombinacije instrumenata marketing miksa mora da vodi ra¢una o specifiénostima stranih
trziSta kako bi ponuda bila uskladena sa zahtevima trzista. Razli¢ite medunarodne
strategije podrazumevaju promene u okviru pojedinih instrumenata marketing miksa, u
skladu sa zahtevima ciljnih trziSta i mogucénostima preduzeca. Kao klju¢no pitanje se
postavlja da li da kombinacija instrumenata marketing miksa ostane ista (standardizacija)
ili je neophodna potpuna promena pojedinih instrumenata (adaptacija), odnosno
prilagodavanje trzistu. Stoga su u radu istaknute prednosti i nedostaci obe strategije. Kako
bi preduzece uspesno poslovalo na medunarodnom trzistu potrebno je da koristi
odgovarajucu strategiju jer se preduzeca na medunarodnom trziStu susrecu sa brojnim
preprekama prilikom sprovodenja medunarodnog marketing programa. Neophodno je da
preduzeca, odnosno marketing menadzeri na medunarodnom trzi$tu budu upoznati sa
kulturom, politickom i ekonomskom situacijom, pravnim okruzenjem i konkurencijom, jer
navedeni faktori utiu 1 na kreiranje instrumenata marketing miksa za odredeno trZiste.

S obzirom na identifikovane medunarodne marketing moguénosti preduzece se
opredeljuje za odgovarajucu strategiju internacionalizacije. Izbor adekvatne medunarodne
marketing strategije predstavlja klju¢nu dilemu pred kojom se nalaze mnoga preduzeca
koja internacionalizaciju shvataju kao neminovnost u poslovanju u savremenim uslovima.
Stoga je u radu poseban naglasak stavljen na najfeSce koriS€ene strategije nastupa na
medunarodnom trziStu (indirektan i direktan izvoz, zajednicka ulaganja, direktne
investicije i kooperativni izvoz), na njihove prednosti, nedostatke i medusobne odnose koji
uti¢u na privrednu aktivnost drZzava. Kao posledica razmatranja i analiziranja naveden0og
neminovno se namece pitanje uloge transnacionalnih kompanija, koje upravljaju stranim i
direktnim investicijama, kao i pitanje malih i srednjih preduzeca i njihove uloge u procesu
nastupa na medunarodnom trzistu.

Uspesno poslovanje kako malih i srednjih preduzeca, tako i transnacionalnih
kompanija zahteva da iste ostvare dobre rezultate na trzistu, kao $to su trziSno ucesce, obim
prodaje, rast prodaje i konkurentnost. Radi analize i komparacije u disertaciji je prikazano

trziSno uceS¢e u svetskim razmerama 1 na nacionalnom nivou. Posebna paznja je
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posvecena analizi razvoja izvoznih performansi u Republici Srbiji, kroz istorijsku prizmu
pa sve do savremenih izvoznih tokova koji karakteriSu nacionalnu privredu danas.

Kroz ceo rad su utkane performanse (kvalitet, reputacija, potrosaci i profit) koje su
relevantne za izvozno orijentisana preduzeca, s tim $to autor i u posebnom poglavlju
analizira navaznija pitanja — potrosace, njihovu satisfakciju, lojalnost, zadrzavanje starih i
pribavljanje novih potrosaca, ulogu kvaliteta i reputacije u izvoznim performansama
preduzeca. Narocit naglasak je stavljen na indikatore izvoznih performansi — obim prodaje
na stranom trzistu, udeo na stranom trzistu i profitabilnost izvoza.

Analizom slu¢ajnog uzorka od 50 preduzeca koja se na teritoriji Republike Srbije
bave izvozom razli€itih vrsta proizvoda utvrden je znacaj koji imaju instrumenti marketing
miksa prilikom izvoza proizvoda na inotrziste, Sto za posledicu ima i uspesnije poslovanje

izvoznih preduzeca na inotrzistu.

1.2 Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istraZzivanja ovog rada predstavlja prakti¢no 1 teorijsko razmatranje pitanja
koja su u korelaciji sa instrumentima marketing miksa i poslovanjem izvoznih preduzeca.
Kroz rad je utvrdeno u kojoj meri kvalitet kombinacije proizvoda, cene, promocije i
distribucije utice i ima znacaj za indikatore izvoznih performansi preduzeéa. Detaljno je
analiziran svaki od Cetiri osnovna elementa marketing miksa i njihov znacaj za proizvodna
preduzeca, kao i osnovni pokazatelji indikatora izvoznih performansi preduzeca.
Primenom odgovaraju¢ih nau¢nih metoda dokazano je da adekvatan izbor instrumenata
marketing miksa i odgovarajua izvozna marketing strategija u velikoj meri odreduju
uspeh preduzeca na inostranom trzistu.

Istrazivanje navedene problematike je imalo za naucni cilj potvrdivanje validnosti
postavljenih hipoteza, te je na osnovu nau¢no utemeljenog istrazivackog procesa definisan
znacaj 1 uticaj koji instrumenti marketing miksa imaju na prodaju, trzisno ucesce i
profitabilnost izvoznih preduzeca na inostranom trzistu. Istrazivanje na predloZenu temu je
obezbedilo nau¢na saznanja koja su relevantna za naredna naucna istrazivanja iz ove

oblasti.
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Drustveni cilj istrazivanja u direktnoj je vezi sa nau¢nim ciljem koji se ogleda u
potvrdivanju Cinjenice da ¢e preduzeca koja se bave izvozom, uz odgovarajucu
kombinaciju instrumenata marketing miksa moé¢i da poboljSaju svoje poslovanje na
inotrziStu 1 posledicno doprinesu kompaniji veéi profit. Samim tim, saznanja do kojih se
doslo izradom rada mogu da se primene u svrhu potenciranja efikasnijeg i efektivnijeg
kombinovanja instrumenata marketing miksa radi unapredenja izvoznih performansi

preduzeca u Republici Srbiji.

1.3 Hipoteze istrazivanja

Posto je cilj istrazivanja utvrdivanje uloge i zna¢aja instrumenata marketing miksa
u poslovanju izvoznih preduzeca — opsta, kao i posebne hipoteze, odnosno pretpostavke od

kojih se polazi u istrazivanju jesu u funkciji navedenog cilja. Opsta hipoteza glasi:

Kvalitetna kombinacija instrumenata marketing miksa pozitivno utice

na indikatore izvoznih performansi preduze¢a.

Pored opste hipoteze u okviru istrazivanja su postavljene i posebne hipoteze koje
predstavljaju razradu opSte hipoteze sa idejom da se dode do ocekivanih rezultata
istrazivanja. Ocekuje se da Ce Se istrazivanjem potvrditi uticaj i znaCaj instrumenata

marketing miksa u poslovanju izvoznih preduzeca. Posebne hipoteze jesu:

= Proizvod kao instrument marketing miksa utiCe na indikatore izvoznih
performansi.

. Cena kao instrument marketing miksa utiCe na indikatore izvoznih
performansi.

. Distribucija kao instrument marketing miksa uti¢e na indikatore izvoznih
performansi.

. Promocija kao instrument marketing miksa utie na indikatore izvoznih
performansi.
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1.4 Metode obrade podataka

U skladu sa prethodno definisanim hipotezama, kao i u saglasnosti sa predmetom i
ciljevima istrazivanja u radu je postavljen odgovarajuci teorijsko-metodoloski okvir.
Teorijski okvir uslovljen je metodoloskim okvirom, koji ¢e kao skup metoda odrediti nacin
sprovodenja istrazivanja i prikupljanja nau¢nih ¢injenica. Najsveobuhvatniji i najpodobniji
nacin istrazivanja jeste kombinovanje odredenih metoda kako bi se istrazivacki problem
najdetaljnije 1 najpreciznije izucio.

Samim tim, u istrazivanju ¢e se koristiti vi$e razli¢itih metoda i tehnika istrazivanja,
kao $to je metod anketiranja ispitanika putem tehnike upitnika — pitanja u upitniku ¢ée biti
zatvorenog i otvorenog tipa i anketa ¢e biti anonimna. Pored metode anketiranja kojom ¢e

se prikupiti neophodni podaci u okviru istrazivanja ¢e biti upotrebljene i sledec¢e metode:

analiza i sinteza,

- metoda apstrakcije,

- metoda konkretizacije,
- metoda generalizacije,
- induktivna metoda,

- deduktivna metoda,

- komparativna metoda,
- istorijska metoda,

- analiza sadrzaja i

- statisticke metode.

Metodom analize postepeno ¢e biti razlozeni osnovni pojmovi koji se odnose na
predmet i cilj istrazivanja, dok ¢e se metodom sinteze sistematizovati teorijsko znanje u
jedinstvenu i kompaktnu celinu. Apstrakcija predstavlja misaoni proces izdvajanja opsteg i
zanemarivanja posebnog ili obrnuto, privremeno zanemarivanje opsSteg i usredsredivanje
na posebno. Koristec¢i ovaj metod u radu ¢e se izdvojiti relevantne karakteristike elemenata
marketing miksa, kao i poslovanja na medunarodnom trzistu. S druge strane, metodom
konkretizacije ¢e se analizirati sinteza izdvojenog pojma ili obelezja kao $to je na primer

kvalitet, brend, profit, trzisno ucesce i sl. Kori§¢enjem metode generalizacije doci ¢e se do
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saznanja onoga $to je opSte i bitno u mno$tvu pojedinosti kao §to su na primer relevantni
faktori (politi¢ki, ekonomski, socio-kulturni itd.) koji utiCu na poslovanje svakog
preduze¢a na medunarodnom trzistu. Istorijski metod uzima u obzir osnovne ¢injenice,
odnosno hronologiju dogadaja, a u ovom slucaju — izucavanje istorijskog toka razvoja
medunarodne trgovine. Komparativnom analizom ¢e se utvrditi razlike i sli¢nosti medu
indikatorima izvoznih performansi u svetu i u Republici Srbiji, kao i nivo uticaja
transnacionalnih kompanija, stranih direktnih investicija, malih i srednjih preduzeéa na
indikatore izvoznih performansi preduzeca, kako u svetu, tako i u Republici Srbiji.
Analizom sadrzaja u radu ¢e biti izuCavana relevantna i aktuelna literatura na temu
medunarodnog marketinga i internacionalizacije na svetskom i na nacionalnom nivou.
Metoda indukcije bic¢e koris¢ena prilikom istrazivanja pojmova u literaturi, $to ¢e dovesti
do opstih stavova i saznanja, dok ¢e se dedukcijom od opstih analiza i¢i ka istrazivanju
definisanog predmeta i cilja, kao i postavljenih hipoteza. StatistiCkom metodom ¢e Se na
osnovu rezultata istrazivanja, a primenom specifi¢nih statistickih metoda, do¢i do preciznih
zakljucaka. StatistiCke metode koje ¢e u radu biti koriséene jesu korelaciona, regresiona i
deskriptivna analiza.

U okviru istrazivanja, nezavisna promenljiva ili nezavisna varijabla jesu
instrumenti marketing miksa (proizvod, cena, distribucija, promocija), dok indikatori
izvoznih performansi preduzeca predstavljaju zavisnu promenljivu ili zavisnu varijablu.
Istrazivanje ¢e obuhvatiti sluc¢ajni uzorak od 50 preduzeca koja se na teritoriji Republike

Srbije bave izvozom razli¢itih vrsta proizvoda.
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2. MARKETING U MEDUNARODNOM POSLOVANJU

Prilikom proucavanja marketinga u medunarodnom poslovanju potrebno je
napraviti razliku izmedu medunarodnog marketinga i medunarodnog poslovanja. Pod
medunarodnim poslovanjem se podrazumevaju mnogobrojne aktivnosti koje uticu da se
razmena proizvoda izmedu razli¢itih zemalja, preciznije — preduzeca iz tih zemalja, obavlja
Sto efikasnije. Mnogobrojne aktivnosti se uglavnom vezuju za prodaju i kupovinu,
formiranje cena i fizi¢ku distribuciju. Medunarodno poslovanje je zasnovano na klasi¢nom
spoljnotrgovinskom nacinu trgovine, dok je medunarodni marketing zasnovan na primeni
savremenog koncepta trziSnog upravljanja. Marketing u medunarodnom poslovanju
uklju¢uje marketing istrazivanja, distribuciju 1 razli¢ite oblike promotivnih aktivnosti,
planiranje 1 razvoj proizvoda, politiku cena, kontrolu 1 sprovodenje celokupnog
medunarodnog marketing programa. Veoma cesto medunarodno poslovanje (trgovina)
zapostavlja istrazivanje sredine, dok sa druge strane medunarodni marketing podrazumeva
istrazivanje, pa 1 poredenje razlicitih sredina. Naime, medunarodni marketing pretpostavlja
da je izbor medunarodnih trZiSta zasnovan na sistematskim 1 sveobuhvatnim istrazivanjima
(Pordevi¢, 2009, str. 84).

Rakita (2003) navodi da je medunarodno poslovanje (engl. International Business)
Sir1 pojam od medunarodnog marketinga zato $to ukljuc¢uje 1 medunarodni aspekt razlicitih
funkcija u preduzecu, kao S§to su menadZment, proizvodnja, racunovodstvo, finansije,
kadrovi. Kada se govori o procesu upravljanja medunarodnim poslovanjem, neophodno je
imati u vidu njegove osnovne elemente:

. medunarodno poslovno okruzenje,
. medunarodni aspekt poslovnih funkcija i

. forme medunarodnog poslovanja.
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Navedeni elementi predstavljaju koncepcijski okvir upravljanja medunarodnim

poslovanjem (Slika 1).

Slika 1. Koncepcijski okvir upravljanja medunarodnim poslovanjem

Medunarodno poslovno Medunarodni aspekt

okruzenje poslovnih funkcija

Izvor: Rakita, 2003, str. 26.

Dominantan uticaj na upravljanje medunarodnim poslovanjem imaju svi segmenti
medunarodnog poslovnog okruzenja tj. ekonomski, pravni, politicki, tehnoloski i socio-
-kulturni. Nacionalnu i medunarodnu dimenziju imaju sve funkcije u preduzecu.
Intenziviranjem procesa internacionalizacije preduzeca raste i1 znacaj njihove medunarodne
dimenzije (marketing — medunarodni marketing, proizvodnja — medunarodni aspekti
proizvodnje, finansije — medunarodne finansije itd.).

Marketing predstavlja proces prilagodavanja resursa i ciljeva preduzeca prema
potrebama okruzenja i prema moguénostima preduzeéa. Orijentacija preduzeéa ka
svetskom trziStu svojstvena je svakom preduzecu 1 usko je povezana sa procesom razvoja i
rasta preduzeca (PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 7). Marketing koncept primenjen u
nacionalnoj ili medunarodnoj privredi predstavlja orijentaciju preduzeca na zadovoljenje
potreba potrosaca uz ostvarenje profita. Razlika je u tome $to je u prvom slucaju re¢ o
orijentaciji preduzeca ka domacem, nacionalnom trzistu, dok je u drugom orijentacija ka
medunarodnom trziStu (Pordevi¢, 2005, str. 34).

Albaum i Peterson (Albaum i Peterson, 1984) su definisali koncept medunarodnog
marketinga kao skup aktivnosti koje su povezane sa marketingom na medunarodnim
trziStima. Izmedu ostalog, ova definicija bi trebalo da sadrzi objas$njenje termina izvoza,
uvoza i upravljanja medunarodnim poslovima, i da se odnosi se na marketinske aktivnosti
koje su vazne i za proizvode i za usluge koje prelaze nacionalne granice (Cvijanovié i

Mihailovi¢, 2012, str. 13).
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Rakita (2012, str. 8) daje kracu i Siru definiciju medunarodnog marketinga.
Najsazetije re¢eno, medunarodni marketing predstavlja savremenu koncepciju ostvarivanja
i kreiranja trzi$nog uspeha u medunarodnim i svetskim razmerama. Sira, ali istovremeno i
preciznija definicija podrazumeva da medunarodni marketing predstavlja strategijsko
usmeravanje, instrumentalno kreiranje 1 efektivnu realizaciju trziSnih aktivnosti radi
uspesnije internacionalizacije privrednih subjekata i njihovog adekvatnijeg uklapanja u
medunarodnu sredinu, od lokalnog do globalnog nivoa.

Kada govori o medunarodnom marketingu, Bredli (Bradly, 2002, str. 23) istice
relevantnost procesa strategijskog marketinga koji se orijentiSe na stvaranje vrednosti za
kupce, na identifikovanje, selekciju, komuniciranje, obezbedivanje i isporuku vrednosti.

Vezjak (1991, str. 19) konstatuje da je medunarodni marketing celovit pojam za
koncipiranje i sprovodenje medunarodne razmene roba, usluga, tehnologije, ideja, znanja i
finansijskih sredstava. Iz tog razloga, medunarodni marketing definiSe kao sistem
sinergi¢nih poslovnih aktivnosti koje su potrebne da bi usluga, proizvod, znanje,
tehnologija i1 finansijska sredstva prosli optimalnim putem kroz sve faze medunarodnog
poslovnog procesa do inostranih potrosaca i da bi zadovoljili 1 njithove drustvene potrebe
unutar nacionalnih privreda (Vezjak, 1983, str. 11).

Sa stanovista poslovne funkcije, medunarodni marketing obuhvata sve aktivnosti
koje usmeravaju tok usluga i roba do potroSaca koji se nalaze izvan granica jedne zemlje,
dok sa stanoviSta ekonomskog odnosa omogucava povezivanje proizvodnje 1 potro$nje na
nivou svetske privrede (Pordevi¢, 2005, str. 35).

PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2000, str. 9) definiSu medunarodni marketing kao
koordinirano izvodenje marketing aktivnosti u viSe od jedne zemlje kako bi se realizovala
razmena koja zadovoljava ciljeve organizacija, pojedinaca i drustva u celini. U navedenoj
definiciji je naglaseno da se radi o marketinskim aktivnostima koje se izvode u vise
zemalja, a pritom se ne naglaSava da li su zemlje domace ili strane. Takode je akcentovano
da je osim zadovoljavanja ciljeva pojedinaca i organizacija potrebno zadovoljiti 1 Sire
drustvene ciljeve, Sto podrazumeva da profitne i neprofitne organizacije moraju u svom
delovanju biti druStveno odgovorne, eticki savesne i ekoloski svesne.

Vezjak (1991, str. 22) navodi da medunarodni marketing ima vise pojavnih oblika,

ali naglasava da glavno mesto zauzima marketing u izvozu, odnosno izvozni marketing
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(engl. Export Marketing), kao konkretizacija koncepcije nacionalnog medunarodnog
marketinga. Za marketing u izvozu karakteristicno je da se proizvodi za izvoz proizvode u
okviru jedne nacionalne privrede, a plasiraju se na medunarodna trziS§ta na osnovu
marketin§kog poslovnog sistema koji ¢ine odredeni modeli. Sistem marketinga u izvozu

sastoji se od:

. temeljne odluke preduzec¢a da nastupi na medunarodnim trzistima,
. istrazivacko-informativnih funkcija sistema,

= ulaska na medunarodno trziste,

. poslovnog delovanja na medunarodnim trzistima i

. sistemskog povezivanja.

U izvoznom marketingu konvencionalno izvozno poslovanje se podize na znatno
viSi nivo i dobija strategijska obelezja. Marketing koncepcija se primenjuje u domenu
izvoznog poslovanja i medunarodne robne razmene. Nacionalni privredni subjekti Koji
organizuju svoju proizvodnju ili baziénu poslovnu funkciju u sopstvenoj zemlji jesu
nosioci izvoznog marketinga, dok roba prelazi nacionalne granice i uklapa se u sistem

ukupne ponude pojedinih medunarodnih trzista (Rakita, 2012, str. 11).

2.1. Evolucija marketinga u izvoznim preduzeéima

Evolucija marketinga u izvoznim preduzec¢ima je najpre pocela izvozom proizvoda
preko posrednika ili direktno. Medunarodno poslovanje predstavlja temelj medunarodnog
marketinga, te se iz tog razloga u ovom poglavlju pravi kratak istorijski osvrt na njega —
kako u svetu, tako i u Srbiji.

Aktivnost preduzec¢a na medunarodnom trzistu ograni¢avala se na izvoz, najpre
kratkoro¢ni, a kasnije i na dugoro¢ni. Ukoliko trziSte ima znacajan potencijal, ide se na
otvaranje svog predstavnistva i do ¢vrs€eg povezivanja sa prometnim organizacijama
zemlje uvoznice. Ipak, postoje mnogobrojne prepreke ili barijere koje preduzece treba da
,probije” — §to uti¢e na to da rentabilitet nije uvek zadovoljavajuci. Naime, nije visoka

samo cena ulaska, nego i cena opstanka na trziStu. Iz tog razloga je neophodno da
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preduzece u potpunosti bude upoznato sa medunarodnim okruZenjem trzista na koje ulazi.
Svako trziSte ima svoje jedinstveno obelezje koje je potrebno shvatiti. Spremnost drzave da
prihvati razlicite proizvode i usluge i njena privlac¢nost kao trzista za strana preduzeca

zavise od njenog ekonomskog, politi¢ko-pravnog i socio-kulturnog okruzenja.

2.1.1 Medunarodno poslovanje i marketing u svetu

Pra¢enje razvoja i porekla svetske trgovine kroz vekove analogno je pracenju
razvoja i pocetka civilizacije. Polanji, Arenzberg i Pirson (Polanyi, Arensberg i Pearson,
1957, str. 15) tvrde da su civilizacije rodene iz trgovinskih potreba ljudi. Moze se reéi da se
marketing vremenom razvijao viSe na evolutivan nego na revolucionaran nacin, istim
tempom i uporedo kao i privreda u svetu. Pre mnogo vekova, kada je privreda bila
agrarnog tipa, ljudi su uglavnom sami zadovoljavali svoje potrebe, tako §to su sami
uzgajali i lovili hranu, sami su pravili alat i Sili ode¢u. Vremenom su se pojedinci
koncentrisali na proizvode koje su znali najbolje da proizvode, §to je dovelo do toga da je
njihova proizvodnja prevazisla njihove potrebe i potrebe njihovih porodica. Ovo je stvorilo
uslov za trgovinu koja je pocela razmenom na jednostavan naéin, po principu komad za
komad (Lancaster i Massingham, 1997, str. 15).

Daleki preci multinacionalnih kompanija mogu se pronaci i pratiti ¢ak u Vavilonu,
Egiptu, Fenikiji i Grckoj, ¢iji su trgovcei trgovali zacinima, vunom, nakitom, koralima,
robovima i biserima pre skoro 6.000 godina (Phatak, 1971). Ono sto je zanimljivo jeste da
medunarodna i meduregionalna trgovina nije zavisila samo od trzista nego i od sopstvene
istorije, filozofije i na osnovu principa politicki neutralnog mesta za sastajanje. Naime,
trgovacke luke, mesta na vecoj reci ili na granicama planine ili pustinje bila su mesta
okupljanja i susreta inostranih trgovaca. Glavna funkcija ovih mesta je bila da garantuje
bezbednost i neutralnost, sto je doprinelo i uticalo da se takve lokacije razvijaju kao
socijalne, trgovacke i politicke tacke dostizuci svoj vrhunac oko VI veka pre nove ere, sve
do pojave prvih grekih polisa i Rimskog carstva (Polanyi, Arensberg i Pearson, 1957, str.
51). Pod okriljem Rimskog carstva ,,svetska trgovina” je procvetala dosezuci nevidene
razmere. Pad Carstva i nastanak feudalizma uticali su na to da ,,svetska trgovina” u Evropi

postane gotovo nemoguc¢a. Do pocetka krstaskih ratova 1095. godine, u Evropi se nisu

11
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razvijale trgovacke aktivnosti. Medunarodna trgovina je obnovljena nakon 1200. godine uz
mnogobrojne inostrane transakcije izmedu zemalja. Venecija, Firenca, Benova i Piza su
tada bili gradovi-drzave, a sluzili su kao nabavna skladista krstasima.

Novcana ekonomija je zamenila trampu, te se pocela javljati nova trgovacka klasa,
kao i ,,banke” i druge finansijske ,,institucije” koje su naplacivale kamatu na pozajmljeni
novac. Organizacije poput Hanzeaske lige postale su velike sile koje su imale monopol i
politicki uticaj u oblasti medunarodne trgovine i lokalne samouprave. Ova udruzenja
trgovaca mogu se smatrati prvim pravim prete¢cama danasnjih multinacionalnih kompanija
(Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012, str. 25-26).

Kao posledica pojave malih proizvodaca koji su proizvodili relativno velike
kolicine robe, usledila je pojava nove vrste poslovnog coveka — tzv. posrednika ili agenta,
koji je imao posrednicku ulogu izmedu proizvodaca i potrosaca. Uloga mu je bila veoma
vazna za drustvo u kojem je prisutna trgovina jer bez njega prava roba nije mogla da se
proda pravim ljudima, na pravom mestu i u pravo vreme (Lancaster i Massingham, 1997,
str. 15).

Krajem srednjeg veka razvile su se trgovinske organizacije poznate pod nazivom
komenda. Komenda se sastojala od privremenih ugovora od finansijera, koji bi davao
kapital a ostajao kod kuce, i trgovca putnika, koji bi putovao u inostranstvo i obavljao
trgovinu. Ovi trgovci su u stvari obavljali funkciju danaSnjih menadZera izvoza ili izvoznih
preduzeca. Otkrice Amerike 1492. godine, putovanja Magelana i Vaska de Game dovela su
do stvaranja uslova za nastanak moc¢nih drzava-nacija koje su bile zasnovane na
trgovackoj, a ne na vojnoj eksploataciji. Tada je doslo do stvaranja merkantilizma, Koji je
doveo do razvoja kolonijalizma. Kolonijalni monopoli su upravljali svetskom trgovinom
sve do kraja XVIII veka. Merkantilizam, koji je postavio temelj savremenom tipu
trgovinskih barijera, subvencija, proizvodnih kvota i regulacija cena, srusio se nakon
industrijske revolucije. Naime, u X1IX veku je doslo do radanja nove tehnologije, naro¢ito u
Engleskoj, a fabricki sistem je zamenio manufakturu u ve¢em delu Evrope. Kao posledica
ovog sistema, nacije i vlade su dozvolile slobodnu trgovinu medu narodima.

Preraspodela ekonomske snage u svetu uz pomoc¢ carinske tarfe karakterise
razdoblje posle 1877. godine. Protekcionizam je zavladao skoro u svim zemljama, stiteci

domaci agrar i mladu industriju od jeftinih poljoprivrednih proizvoda iz SAD, Rusije i
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Podunavlja. Tehnoloski napredak, motori sa unutra$njim sagorevanjem, sprovodenje
programa velikih sila utiCu na to da od 1896. godine medunarodna razmena dobije novi
impuls. Medu zemljama koje su dominirale evropskom trgovinom XIX veka, 1870. godina
oznacava vrhunac, ali i kraj slobodne trgovine i odsustva diskriminacije medu trgovinskim
partnerima. Do Prvog svetskog rata, Francuska i Nemacka imaju rastuce carine dok
Engleska i neke manje zemlje ostaju dosledne slobodnoj trgovini (Batizi¢, 1995c, str. 59).
Usledilo je novo ekonomsko-politicko pregrupisavanje snaga medu vodeéim zemljama.
Prate¢i celokupnu ekonomsku istoriju polozaja pojedinih zemalja i razvoja svetske
priviede moze se potvrditi da se podela sveta vr§i u skladu sa snagom kapitala.
Prestrojavanje ekonomskih snaga medu vode¢im silama pokazuju podaci iz Tabele 1 o
uces¢u ovih zemalja u svetskoj ekonomskoj proizvodnji u razdoblju od 1840. do 1913.
godine (Vukmirica, 1996, str. 95).

Tabela 1. U¢esée u svetskoj industrijskoj proizvodnji

1840 1860 1880 1890 1913
Engleska 45,0 36 28 18 14
SAD — 17 28 31 36
Nemacka 12 16 13 16 16
Francuska - 12 9 7 6
Ostali svet - 19 22 28 28

Izvor: Vukmirica, 1996, str. 95.

Tokom XIX i po¢etkom XX veka svetska trgovina se uvecala, a u tehnoloskom
okruzenju ekspanzija se javila nakon Drugog svetskog rata kada je veliki broj proizvoda i
procesa oblikovao obrasce potraznje (Cvijanovi¢ i Mihailovié, 2012, str. 25-26). Period
neposredno posle Drugog svetskog rata karakteriSe obnova privrede u svetu, veliki stepen
zaposljavanja 1 manja proizvodnja od potroSnje. Kao rezultat se javlja veca potreba za
uvozom (Grandov, 2009a, str. 20). U tom periodu SAD su imale veliku tehnolosku
prednost, preuzimajuéi lidersku poziciju od Evrope koja je nakon razornih ratova izgubila

svoju tradicionalnu dominaciju. Tada se i marketing i menadZment, a i proizvodna
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tehnologija razvijaju u SAD stvaraju¢i poslovne mogucénosti na inostranim trziStima
(Cvijanovi¢ 1 Mihailovi¢, 2012, str. 26). Medutim, Zapadna Evropa i Japan teze ka
smanjenju tehnoloskog jaza §to dovodi do direktnih ulaganja kompanija iz SAD u ove
zemlje, ¢ime otpoCinje proces razvoja transnacionalnih kompanija (Grandov, 20093, str.
26).

Za evolutivni prikaz razvoja poslovne orijentacije preduzeca u odnosu na trziste

najéesée se koristi primer SAD, pri ¢emu se navode Cetiri evolutivne faze (Kotler, 1988a):

. proizvodna orijentacija (do 1930. godine),

. prodajna orijentacija (od 1930. do 1950. godine),

. marketing orijentacija (od 1950. do 1960. godine) i
. marketing kontrola (od 1980. godine).

Istrazujuéi zacetak medunarodnog marketinga uocCava se evidentna slicnost sa
razvojem marketinga tokom prvih decenija XX veka. Pre obrazovanja strukture i obrasca
istrazivanja nau¢no zanimanje za marketing se uglavnom sastojalo od posmatranja,
istrazivanja 1 opisivanja. MoZe se re¢i da je veoma sliCan obrazac razvoja primecen i1 u
medunarodnom marketingu. Pocetni radovi u ovoj oblasti uglavnom su se bavili
medunarodnom ekonomijom preko kolekcije tekstova i zapisa koji su bili u velikoj meri
orijentisani na izvoz. Pove¢anjem obima medunarodnog poslovanja 1 ulaganja pojacava se
1 interesovanje za medunarodni marketing (Cvijanovi¢ 1 Mihailovi¢, 2012, str 33). Naime,
mnoga preduzeca su proSirila svoje poslovanje van domacih trziSta jer su povecane
tehnoloske, finansijske i menadZerske mogucnosti, a bila su spremna i da preuzmu dodatne
rizike medunarodnog poslovanja. Sve do 50-ih godina proslog veka preduzeca nisu bila
zainteresovana za medunarodno poslovanje, ali poslednjih 50-ak godina medunarodno
marketing okruzenje je dozivelo brojne promene. Prilikom razrade programa na stranim
trZiStima potrebno je uvaziti te promene. Promene su mnogobrojne i Vasiljev (2006, str.
475) navodi neke od njih:

= internacionalizacija svetske privrede Siri se ,,akcelerativnom brzinom* u
domenu roba i ulaganja,
. najveci izvoznik u svetu su SAD, iako taj izvoz ¢ini manje od 10% njihovog

bruto nacionalnog proizvoda,
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. raste privredna snaga Evropske unije, Japana, delom Kine i Indije,

. evidentan je problem prezaduzenosti mnogih, uglavnom nerazvijenih i
manjih zemalja,

. poveéava se primena barter i kompenzacionih poslova kao oblika

medunarodne razmene,

. ubrzan rast prodaje svetskih marki elektronike, automobila, prehrambenih
proizvodai sl.,

. sve teze pronalazenje ,,novih* trzista i

. pojava tzv. ,.elektronske® (internet) trgovine itd.

Ukoliko se posmatra medunarodni marketing u izvozu pre 1950-ih, neizbezno je
napomenuti da on dovodi do drugih disciplina, kao §to su istorija, medunarodni odnosi,
politikologija, ekonomska geografija i medunarodna i politicka ekonomija. Moze se re¢i da
je medunarodni marketing u izvozu relativno nov pojam Kkoji opisuje staru oblast
poslovanja. Priroda i princip ove oblasti su interdisciplinarni, a uspeh ¢e zavisiti od
sposobnosti tehnika i metoda da objasni, predvidi, kontrolise promenljivo i sloZeno
okruzenje na kojem se odigrava medunarodno poslovanje (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012,

str 27).

2.1.2 Medunarodno poslovanje i marketing u Srbiji

Baziti¢ (1995a, str. 59) navodi da je prvi moderan trgovac u Srbiji bio knez Milos.
Milos je stvorio i vladao trgovinom. Zakupio je sve skele, osim beogradske i ¢uprijske, kao
1 prelaze. Skelarinu je naplac¢ivao na pograni¢nim, ali i na unutrasnjim rekama — $to bi se
moglo smatrati po¢ecima unutra$nje i medunarodne trgovine. Ipak, u to vreme trgovina
nije bila slobodna jer svako ko je hteo da kupuje stoku morao je da dobije dozvolu od
vlasti i da kupuje za gotov novac. Milosevo ograni¢avanje slobode trgovine putem poreza i
raznih taksi uslovilo je da se vrednost seljackih proizvoda umanjuje. Iz tih razloga su
seljaci na trziste iznosili tek toliko proizvoda da podmire poreske obaveze. Medutim,
vremenom su struktura proizvodnje, nivo razvijenosti saobracaja, blizina veéim trziStima,

navike stanovnistva, medunarodna ekonomska i politicka kretanja davali ton i formirali
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strukturu i nivo medunarodne trgovine u Srbiji. Tako sredinom XIX veka Srbija postaje
deo moderne evropske celine.

Izvozna trgovina se do 1875. godine ograni¢avala na promet sa Austrougarskom,
Rumunijom i Turskom. Naime, Srbija nije imala izlaz na more $to se odrazilo na
jednostranost izvoza i uvoza. Austrougarska je bila najjaci potrosa¢-posrednik preko koje
su srpski posrednici dospevali u ostale zemlje srednje i zapadne Evrope. U Tabeli 2 su

prikazani proizvodi koje je Srbija izvozila u to vreme (Batizi¢, 1995b, str. 53).

Tabela 2. 1zvoz Srbije po grupama proizvoda od 1843. do 1875. godine

Od ukupne vrednosti izvoza dolazi procenata na

God. =
> -_—
2 |g2|2 | 2|52 |22 & |8cL|ES |sven
E |25 s |22 |22 s | 92|88
T DE | > o Q 17} n o N N SN = O 9o
o
1843 | 0.07 [ 0.001 | 0.02 | 0.26 | 12.22 | 3.59 | 63.33 11.73 8.76 100.00

1845 | 057 | 0.01 [ 0.01 | 0.57 | 12.39 | 6.31 | 18.04 | 22.04 40.06 | 100.00

1850 | 1.08 | 0.27 | 0.01 | 1.37 | 7.85 | 3.12 | 59.24 7.25 18.81 | 100.00

1855 | — 0.01 | 023 | 1.35 | 18.36 | 5.86 | 49.23 7.47 17.49 | 100.00

1860 | 1.36 | 0.36 | 0.08 | 439 | 1947 | 2.89 | 28.79 | 12.66 30.00 | 100.00

1865 | 059 | 1.30 [ 0.14 | 3.80 | 9.44 | 1.62 | 4201 | 13.15 27.95 |100.00

1870 | 7.18 | 0.98 | 0.08 | 1.97 | 15.14 | 1.23 | 52.07 6.34 15.01 | 100.00

1875 8.87 | 954 [ 0.19 | 1.03 | 1351 | 1.84 | 48.95 6.64 9.33 | 100.00

Izvor: Batizi¢, 1995b, str. 53.

U razdoblju od 1870. do 1914. godine promene trgovinske politike idu ka porastu
trgovinskih barijera, ali 1 Zelje da se ta sredstva koriste u politicke svrhe. Vrednosni
pokazatelji izvoza pokazuju rast, ali uz vece oscilacije (Batizi¢, 1995c, str. 59).

Posle Drugog svetskog rata, u svetu pa i u Srbiji industrijalizacija je postala glavni
metod razvoja predstavljajuci sredstvo i cilj ekonomske i materijalne politike kojom se

doprinosi medunarodnom poslovanju i privrednom razvoju (Gligorijevi¢, Ili¢ i Boskovi¢,
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2008, str. 88). Razvijaju¢i se u okvirima bivSe Jugoslavije, Srbija je predugo zadrzala
strategiju uvozne supstitucije, iako je takva strategija davala pozitivne rezultate sve do
privredne reforme 1965. godine. Nakon toga nije razvijena adekvatna strategija razvoja
industrije (Boskovi¢, 2011, str. 236).

U periodu 1980-2000. godine privredu Republike Srbije karakteriSe nizak nivo
investicija, tehnoloSko zaostajanje i pad, Sto dovodi do stagnacije privrede. Sticaj raznih
okolnosti, kao Sto su raspad SFRJ, sankcije, ratni dogadaji i proces tranzicije uti¢e i na
privredne veze sa inostranstvom. Iz tog razloga je bilo veoma tesko pronaci nova trzista
(Stefanovi¢, Porovi¢ i Milanovi¢, 2008, str. 258).

Sto se ti¢e marketinske orijentacije privrednih subjekata Srbije, ona je formalno
zapoceta pocetkom 50-ih godina XX veka uvodenjem radnickog, tj. drustvenog
samoupravljanja, sa znacajnim ubrzanjem u razvoju polovinom 70-ih godina (privredna i
drustvena reforma). Tada marketing koncept dobija svoj puni legalitet. Jugoslavija je tada
bila jedina socijalisticka zemlja sa trziSno-planskom privredom. DonoSenje Zakona o
preduze¢ima 1988. godine i zapocCinjanje svojinske transformacije druStvene privrede
doprinosi daljem afirmisanju marketing koncepta. Medutim, ukoliko se posmatra sa
stanovista primene zrelog marketing koncepta, preduzeca u Srbiji zaostaju za razvijenim
preduzeé¢ima u inostranstvu. Znacajnije zaostajanje se evidentira kod preduzeca koja su iz
socijalnih, politi¢kih ili administrativnih razloga imali povlas¢en poloZaj na trziStu, dok su
se preduzeca koja su bila izvozno orijentisana prilagodavala svetskom trziStu, kao 1
svetskim privrednim iskustvima 1 instrumentima uspeSne medunarodne marketing
koncepcije (Ratkovi¢, 2001, str. 17).

U organizacionoj strukturi preduzeca privrede Srbije krajem XIX 1 pocetkom XX
veka marketing je kao poslovna funkcija imala razli¢ito mesto i ulogu u zavisnosti od
poslovne orijentacije i od nivoa izgradenog i afirmisanog marketing koncepta u poslovanju
konkretnog preduzeca. Pogovi¢ (2001, str. 6) navodi da su u ovom vremenskom periodu
bili retki primeri postojanja marketing sektora u naSim preduzec¢ima, ali 1 profesionalnih
timova koji su u svom radu koristili i podatke dobijene na bazi terenskog istrazivanja
trzista.

Promene u medunarodnom marketing okruzenju su tokom vremena dovele do

novih poslovnih moguénosti ili do pretnji direktnim uticajem na trziSta. Marketing na
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medunarodnoj sceni odlikuje slozenost razliCitih elemenata medunarodnog okruzenja na
inostranim trziStima na kojima preduzeca posluju. Stoga je relevantno istraziti i analizirati
medunarodno marketing okruzenje koje je karakteristicno i za izvozna preduzeca, a koje je

vremenom uticalo na razvoj marketinga u medunarodnom poslovanju.

2.1.3 Medunarodno marketing okruZenje u izvoznim preduzecima

Razumevanje razlicitih elemenata medunarodnog okruzenja i uloge preduzeca
omogucava da se postave temelji medunarodnog poslovanja i posebno medunarodnog
marketinga. Preduze¢e mora u potpunosti da sagleda relevantno marketing okruZenje.
Takode, mora uvaziti ¢injenicu da je promena stalna, a to posebno vazi kada se radi o
medunarodnom okruzenju, $to moze da pruzi nove moguénosti, ali i nove probleme
(Pordevi¢, 2005, str. 95).

Za analizu eksternog okruzenja u praksi najcesce se koristi PEST analiza (Slika 2).
U ovu analizu su uklju¢eni politicko-pravni, ekonomski, socio-kulturni i tehnoloski faktori.
PEST analiza je veoma korisno sredstvo za pracenje 1 ocenu snaga koje uti¢u na preduzece
u duZzem vremenskom periodu, a naroc€ito za preduzeca koja su ukljuena u medunarodno

poslovanje 1 koja posluju u razli¢itim nacionalnim okruzZenjima.

Slika 2. PEST analiza u medunarodnom poslovnom okruZenju

- politicka stabilnost

- oblik vladavine

- nivo sloboda

- podsticaj za strane
investitore

- zakon o radu

- zakon o konkurenciji

( Politicko okruzenje

Ekonomsko

)

- rast stanovni§tva

- jezici

- glavne religije i
kulturne grupe

- nivo obrazovanja

- socijalna kohezija

- uloga zena

- nivo ekon. razvoja

- trendovu u GDP

- stopa inflacije

- nivo zarada i
nezaposlenosti

- snaga valute

- stopa poreza

¢ Sociolosko

Tehnolosko

o

Izvor: Kotler, 1988a, str. 24.
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Okruzenje u kojem preduzece razvija svoje poslovne aktivnosti ima direktnog i
indirektnog uticaja na rezultate poslovanja. Svaka drzava svojim pravnim, drustvenim,
politickim i ekonomskim elementima uti¢e na rast, razvoj i nacin poslovanja svakog
preduzeca na njenom podrucju. Naime, na svakom stranom trzistu je drugacije drustveno,
politicko, ekonomsko i pravno okruzenje, razli¢ita kultura i konkurencija. Navedeni
elementi se nazivaju spoljasnje snage okruzenja i preduzece ih ne moze menjati niti u
kratkom roku uticati na njih. Preduzece koje se bavi medunarodnim poslovanjem mora
istraziti spoljasnje snage svakog stranog trziSta i prilagoditi im svoje marketinSke
aktivnosti (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 65). U radu ¢e se analizirati ekonomsko,
politicko-pravno, socio-kulturno i tehnolosko okruzenje koje utice na medunarodno
poslovanje. Navedeni faktori okruZenja u velikoj meri uti¢u i na instrumente marketing
miksa o ¢emu ¢e biti vise reci u radu.

Ekonomsko okruZenje. U okviru ekonomskog okruzenja sadrzani su faktori i
trendovi koji su povezani sa veli¢inom prihoda i proizvodnjom dobara i usluga, koji uti¢u
na kupovnu mo¢ trzista (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2010, str. 25). Zato prilikom razmatranja
stranih trziSta marketar mora pazljivo 1 detaljno prouciti privredu svake zemlje, jer sve
ekonomske karakteristike odraZavaju privlacnost odredene zemlje kao izvoznog trZista
(Kotler, 1988b, str. 458). Zemlje se medusobno razlikuju po stepenu ekonomskog razvoja,
ekonomskim uslovima, bruto nacionalnom dohotku po glavi stanovnika itd. Na primer,
bruto nacionalni dohodak za 2004. godinu je na svetskom nivou iznosio 33 triliona
americkih dolara, ali on nije ravnomerno rasporeden Sirom sveta (Doole, 2004). Ujedinjene
nacije klasifikuju 75% stanovnistva kao siromasno, sa prihodom po glavi stanovnika od
3.470 americkih dolara, dok je 11% stanovni$tva ¢iji je prihod veéi od 8.000 dolara po
glavi stanovnika — bogato. Disparitet prihoda predstavlja poseban izazov za preduzeca koja
posluju na medunarodnom trzistu (Cvijanovi¢ 1 Mihailovi¢, 2012, str. 38). Naime, razliciti
stepeni ekonomskog razvoja oteZavaju stvaranje integrisane strategije, naro€ito $to se tice
cena. Relevantno je da svaka zemlja odredi nacionalni bruto prihod po glavi stanovnika
kako bi se utvrdilo $ta potrosa¢ realno moze da kupi za jedan dolar u zemlji u kojoj se vrsi
merenje (paritet kupovne moci). Ovakav nacin predstavljanja podataka je veoma vazan
zato §to daje precizan odraz realnih razlika u kupovnoj mo¢i medu potrosac¢ima u razlic¢itim

drzavama. Tako na primer, cena big-meka u ameri¢kim dolarima je na Islandu 5,97 a na
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Filipinima 1,23. Velika razlika u ceni istog proizvoda na razli¢itim trziStima predstavlja
jedan od problema sa kojima se suocCavaju preduzeca koja posluju na medunarodnim
trziStima. Kako bi se preciznije analizirali i istrazili ovi problemi neophodno je nacionalne
ekonomije dodatno podeliti na: razvijene, nove i slabije razvijene (Krugman i Obstfeld,
2009).

Centralno pitanje razvoja svake nacionalne privrede postaje i stvaranje uslova za
odrziv i brz rast produktivnosti koriS¢enjem novih sofisticiranih izvora konkurentske
prednosti (Mihailovi¢, Parausi¢ i Simonovi¢, 2007, str. 37). Tako i jedan od najvecih
autoriteta iz oblasti konkurentnosti — Fageberg (1988, str. 355) zakljuCuje da se moze
prihvatiti stav da medunarodna konkurentnost jedne zemlje ima sposobnost realizacije
primarnih ciljeva ekonomske politike, a narocito rasta dohotka i zaposlenosti, ali bez
nastanka deficita i platnog bilansa.

Prilikom istrazivanja ekonomskih faktora na trzi§tima mora se imati u vidu da kod
medunarodnih marketinSkih transakcija dolazi do razmene valuta, te kursevi i odnosi
valuta, kao i promene vrednosti valuta predstavljaju vazan aspekt medunarodnog
ekonomskog okruzenja. Neophodno je uzeti u obzir i normalna kolebanja na trziStima, kao
Sto su promene u potraznji, paritet inostrane razmene, aktivnosti konkurencije i
funkcionisanje ekonomskih struktura, koja mogu dovesti do nepredvidljivih promena.
Preduzeca koja posluju na medunarodnom trzistu i koja pogresno procene vrednost valute
mogu doziveti veliki pad profitabilnosti (Cvijanovi¢ 1 Mihailovi¢, 2012, str. 42).

Politicko-pravno okruZenje. Zemlje se znacajno razlikuju po svom politicko-
-pravnom okruzenju (Kotler, 1988b, str. 459). Vasiljev (2006, str. 477) naglasava da je
potrebno razmotriti nekoliko najbitnijih ¢inilaca:

1.  Stavovi prema uvozu robe — vlade nekih zemalja mogu doneti propise kojima
stimulisu uvoz proizvoda, dok neke mogu doneti carinske i bescarinske
barijere kojima se otezava uvoz, kao S$to je npr. uvodenje standarda
proizvoda koji su usmereni protiv karakteristika proizvoda stranog porekla.

2. Novcani propisi — preduzece obi¢no zeli da naplati proizvode u svojoj ili
konvertabilnoj valuti. Ukoliko to nije moguce, preduzece ¢e kompenzacijom

naplatiti svoje proizvode.
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Politicka stabilnost zemlje — preduzeca traze trzista koja su stabilna i koja nece

biti ugrozena zbog politickih konflikata. Promena vlade ili pak stavovi
vladajuéeg rezima mogu npr. odluciti da se vlasnistvo stranog preduzeca
moze eksproprisati ili se akcije mogu blokirati ili mogu uvesti nove kvote i
carine. Ipak, medunarodni marketari mogu odluciti da posluju i na politi¢ki
nestabilnim trziStima, s tim S$to ¢e takva situacija uticati na njihov nacin

ulazenja u posao (Kotler, 1988b, str. 459).

Drzavna birokratija — preduzeca najvise cene brzu i efikasnu birokratiju koja

razreSava nastale poteskoce.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2000, str. 101) smatraju da upoznavanje i procena

politicko-pravnog okruzenja predstavlja klju¢ne aspekte prilikom izbora medunarodnog

trzista 1 da je stoga procena politickog rizika neophodna. Politicki rizik nastaje zbog

iznenadne ili postepene politicke promene lokalnog politickog okruZenja koja ne ide u

korist ili je sasvim suprotstavljena poslovanju inostranih preduzeéa. Aktivnosti koje vlade

mogu preduzeti, a koje mogu predstavljati potencijalne politicke rizike, mogu biti svrstane

u tri glavne oblasti:

1.

Restrikcija poslovanja. Ovom restrikcijom moze se kontrolisati razmena,
politika zaposljavanja, insistiranje na lokalnim proizvodima i uvodenje
posebnih uslova za neke proizvode ili klase proizvoda.

Diskriminatorska ograni¢enja. Ova ograni¢enja namecu Se samo inostranim
preduze¢ima ili preduze¢ima iz odredene zemlje iz nekog razloga. Tako su
npr. SAD uvele uvozne kvote za proizvode iz Japana kao vid protesta protiv
necarinskih barijera koje su navodno neopravdano uvedene americkim
izvoznicima.

Fizicke aktivnosti. Navedene aktivnosti predstavljaju direktne vladine
intervencije, kao Sto su eksproprijacija, nacionalizacija, konfiskacija bez
isplate odStete, oStec¢enje vlasniStva, nasilno preuzimanje od strane vlade itd.
Vlada Nigerije je, tako na primer, 2001. godine objavila vlasni§tvo nad
opremom i masinama firme Shell's bez ikakvog upozorenja (Cvijanovi¢ i
Mihailovi¢, 2012, str. 44).
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Rakita (1993a, str. 76) istiCe da je uloga prava od ogromnog drzavnog, politickog,
privrednog i civilnog znacaja u svakoj zemlji. U razli¢itim zemljama nije razli¢ita samo
pravna regulativa nego i nacini njene primene. Zato nuznost kompetentnog reSavanja
pravnih pitanja predstavlja veoma vazan princip i1 pretpostavku uspeSnog medunarodnog
marketinga. Taj princip se dodatno potencira ¢injenicom da marketing stru¢njaci nisu
pravnici (Terpstra i Sarathy, 1994, str. 156). Pored opstih pravnih problema kojima se
odslikava slozenost medunarodnog pravnog okruzenja i nacelne relevantnosti faktora prava
za medunarodni marketing u medunarodnoj poslovnoj praksi, nalazi se niz specifi¢nih
pravnih problema. Rakita (1993a, str. 77) izdvaja samo najtipi¢nije: problem jurisdikcije,
eksteritorijalnosti i — najkontroverznije — problem mita i korupcije, problem falsifikata i
problem sivog trzista. Problem jurisdikcije se javlja kao logi¢na posledica nepostojanja
usaglaSenog i jedinstvenog poslovno-pravnog okvira u medunarodnim i svetskim
razmerama. Problem eksteritorijalnosti predstavlja pravnu regulativnu osobinu i dimenziju
po kojoj jedna drZzava moZe primenjivati svoju pravnu regulativu i van svojih granica. U
medunarodnom marketingu ova osobina prava primenjuje se samo u izuzetnim situacijama
(Kotabe 1 Helsen, 2010, str. 169). Mito 1 korupcija se u medunarodnom marketingu
ispoljavaju razli¢itim intenzitetom i na razli¢ite nacine (Onkvist i Shaw, 2004, str 142).
Najcesce se radi o neuobicajenim nacinima placanja ili pridobijanja buducih partnera ili
kupaca. Razlozi za koriS¢enje mita u medunarodnoj poslovnoj praksi jesu veStacko
podizanje konkurentnosti, veéa sigurnost ugovora, dodatno motivisanje javnih
administrativnih radnika u stranoj zemlji, brze zakljufivanje ugovora i sl. Problem
falsifikata je u medunarodnom marketingu veoma prisutan i veoma je teSko obezbediti
njegovu pravnu zastitu (Rakita, 1993a, str. 78). Falsifikovanje se ispoljava u vise razli¢itih
oblika (Kalkati, 1982):

. potpuno kopiranje — ne menja se ni proizvod ni marka,

. preokrenuti inzenjering — kopiranje proizvoda kao da je original, ali sa
razli¢itom markom,

. varljivo kopiranje — prisutne su odredene varijacije u proizvodu, ali se
preuzimaju svi elementi cuvene marke,

. asocijacija na poznato ime ili marku — realizuje se kroz male modifikacije i

. svesna manipulacija veleprodajom u stranoj zemilji.
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Falsifikovanje naruSava pravo intelektualne svojine (Raki¢, 2004, str. 138). Kao
rezultat naruSavanja prava intelektualne svojine ukljuceni su u urugvajsku rundu GATT-
ovih pregovora (Opsteg sporazuma o carinama i trgovini, engl. General Agreement on

Tariffs and Trade) i u velikoj meri su povecali prava intelektualne svojine u slede¢im

oblastima:

. jaca zastita zaStitnih znakova, a naro¢ito onih koji se odnose na marke EU,

. industrijski dizajn dobija vecu zastitu, a posebno odeca i tekstil,

. zastita dizajna na nivou EU, uz indicije da se prosiri i na medunarodnom
nivou,

. uvodi se zaStita hemijskih i farmaceutskih proizvoda u svim zemljama
¢lanicama WTO i

. zabrana buduceg prisvajanja i nekoris¢enja geografskog ,,0znacavanja“ za

hranu i pi¢e (Bradly, 2002).

Problem sivog trzista predstavlja problem paralelne distribucije. U medunarodnom
kontekstu to znaci da uvoz robe ide preko neovlascenih distributera. Proizvodi na sivom
trziStu se mogu nabavljati, uvoziti i preprodavati po znatno niZim cenama nego kroz
zvani¢ne kanale. Sivo trziSte je negde izmedu crnog i zvani¢nog trziSta, te je njegov
legalitet stalno pod pitanjem (Onkvist i Shaw, 2004, str. 322).

Relevantno je naglasiti i zna€aj odredenih ,,medunarodnih zakona* koji mogu
uticati na aktivnost preduzeca. Ti zakoni se odnose na pirateriju, na medunarodne
sporazume i konvencije, a odnose se i na povelje MMF-a i Svetske trgovinske
organizacije. Vazni su i zakoni o patentima i brendovima, kao i harmonizacija zakonskih
sistema unutar odredenih regionalnih grupacija, kao Sto je npr. Evropska unija (Previ$i¢ 1
Ozreti¢ Dosen, 2000, str. 111).

Uslov za bilo kakvu trgovinu na medunarodnim trziStima ne predstavlja samo
postignut ugovor, nego 1 uskladenost nacionalnih standarda sa medunarodnim, sa
direktivama 1 sistemima kvaliteta. Borba za ostvarenje najboljih trziSnih pozicija vodi se
kvalitetom, a ne niskim cenama. Tako je znak CE nastao kao doprinos otvorenoj trzi$noj

borbi, a predstavlja simbol trziSne vrednosti kvaliteta (Pordevi¢, 2007).

23



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Socio-kulturno ekruzenje. Polje socioloskih istrazivanja veoma je Siroko i krece se
od analize slucajnih susreta izmedu pojedinaca do istrazivanja globalnih drustvenih
procesa. Kada sociolozi govore o kulturi, akcenat stavljaju na onaj aspekt ljudskog drustva
koji je naucen, a ne nasleden (Gidens, 2007). UopSteno se moze reci da kultura predstavlja
skup razli¢itih vrednosti 1 verovanja koje izdvajaju i karakteriSu jednu socijalnu grupu,
narod ili jedno organizovano drustvo od drugih. Uspeh ili neuspeh preduzeca u
inostranstvu u velikoj meri zavisi od nacina uklapanja u poslovni trzi$ni i kulturni ambijent
(Rakita, 2012, str. 28). Tako je vecina preduzeca koja posluje na medunarodnom trzistu
svesna ove potrebe, u praksi se analiza kulturnog okruzenja i prilagodavanja kulturi retko
sprovodi. U svrhu razumevanja §ta je kulturno okruzenje inostranog trzista na kojem se
posluje potrebno je detaljno istraziti niz aspekata i elemenata kulturnog polja poput: jezika,
religije, socijalnih odnosa, etike i morala, estetike, ponosa i1 predrasuda (Previsi¢ i Ozreti¢
Dosen, 2000, str. 125).

Jezik predstavlja ogledalo kulture i njegov sastavni deo. Kako bi se upoznala
odredena kultura, prvo je potrebno nauciti jezik koji se koristi u okviru nje. Neophodno je
da menadZeri medunarodno orijentisanih kompanija uofe i adekvatno upotrebe
marketin§ke potencijale verbalne i neverbalne komunikacije iskori§¢avajuéi ih za uspesno
pozicioniranje u razli¢itim kulturoloskim okruzenjima. U medunarodnom marketingu ¢esto
se nailazi na slu€ajeve neadekvatnog ili pogresnog prevodenja imena marki, proizvoda, pa
i propagandnih slogana (Milovanovi¢ i Krsti¢, 2013, str. 265). Kao primer se moze navesti
trziSte Kine jer kineski jezik predstavlja poseban izazov za prevod zato §to ima drugaciji
sistem pisanja.’

Religija moze biti konzervativna ili inovativna snaga u druStvenom Zivotu jer neki
oblici religioznih verovanja i1 prakse mogu delovati kao kocnice promena naglasavajuci
potrebu posStovanja tradicionalnih vrednosti (Gidens, 2007, str. 47). Uticaj religije na
medunarodni marketing je ogroman i viSedimenzionalan, $to proizilazi iz same ¢injenice
da religija velikim delom kanaliSe drustveno ponasanje, na¢in poslovanja, na¢in oblacenja 1

odnose medu ljudima (Rakita, 1993b, str. 17). Tako na primer, u nekim zemljama religija

1 Sastoji se od znakova koji se pisu na bazi 12 osnovnih poteza. Cita se sa leva na desno. Jedan znak moze
imati samostalno znacenje, ali moze biti i bez znacCenja. Medutim, u kombinaciji sa drugim znakom moze
graditi odredenu re¢. Tako je prvi prevod izraza Coca-Cola glasio na kineskom ke-kou-ke-la, §to bi na
kineskom u bukvalnom prevodu glasilo ,,zagrizi vostanog punoglavca” ili ,,zenski konj napunjen voskom” u
zavisnosti od dijalekta (Tian i Dong, 2012).
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potpuno odreduje ulogu koju Zene mogu imati u drustvu. Zene mogu imati ograni¢enu
ulogu u drustvu kao zaposleni, potrosaci, pa i iSpitanici u istrazivanjima. Sa time preduzeca
moraju biti upoznata jer takva stanja zahtevaju prilagodavanje prilikom planiranja i
realizacije poslovnih aktivnosti. Religija moze uticati i na brojne razlike u obrascima
potro$nje. Na primer, proizvodac¢i mle¢nih proizvoda imaju dobre izglede na trziStima gde
zive hindusi jer su veéina vegetarijanci (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 132).
Religiozni praznici takode mogu biti relevantan faktor za medunarodni marketing i za
uvodenje konkretnih marketinskih akcija. Na osnovu izlozenog dolazi se do zakljucka da
medunarodni marketar ne sme donositi marketinske odluke dok ozbiljno ne sagleda,
upozna i analizira specificnosti religije 1 uticaj religioznog faktora na razne aspekte Zivota i
ponasanja u okviru odredene zemlje ili ciljnog segmenta (Rakita, 2012, str. 33).

Socijalni odnosi su vazni za svako marketing orijentisano preduzece, jer potrosaci u
jednom regionu (drustvu) imaju svoje kulturne navike, obi¢aje, stil zivota itd., $to ih bitno
razlikuje od potrosaca u drugom regionu (drustvu), koji takode imaju svoje karakteristike
(Radosevic, 1996, str. 135). Socijalni odnosi podrazumevaju uloge koje pojedinci i grupe
imaju u drustvu, medusobne veze pojedinaca, grupa i pojedinaca sa grupama, kao i modele
odgovornosti i autoriteta. Sa aspekta marketinga klju¢no je definisati uticaj pojedinca na
potrosacko ponaSanje i shvatiti ko ima glavnu ulogu u porodici prilikom odlucivanja o
kupovini. Na primer, u Singapuru suprug ima dominantnu ulogu kada se nesto kupuje u
porodici, za razliku od, na primer, SAD (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 127).

Etika i moral. Etika predstavlja jedan od najkontroverznijih pojmova u marketingu,
koji se najcesce pogresno shvata. Uprkos postojanju standarda i principa vrednosti, javlja
se problem njihove jedinstvenosti jer se koncept etike i poslovnog morala razlikuje od
kulture do kulture (Babi¢, 2014, str. 31). Razlikuju se dve kategorije etickih pitanja
(Kraljevi¢ i Soce, 2010, str. 151):

. eticke dileme koje predstavljaju nerazjasnjene interpretacije etickih pitanja i

. etiCke greske koje predstavljaju primere neetickog ponaSanja.
Moral predstavlja unutrasnji zakon pojedinca (potroSaca, gradanina). Njegovu

primenu kontroliSe sam pojedinac i1 blize okruzenje. Njegov prekrSaj ne podleze

kaznjavanju nikakvog suda, nego savesti pojedinca. Savest je unutraS$nji zakon kojeg
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produkuje svakodnevni zivot, promenljiv je i trajno 1 kontinuirano se adaptira eksternoj
stvarnosti. O relativnosti morala govori sama ¢injenica da ne postoji opsti, univerzalni
moral, nego niz njegovih tipova koji nisu plod necije teorijske uobrazilje, ve¢ su proizvod
neposredne drustvene prakse. Moralnost 1 poslovanje ne predstavljaju suprotstavljene
kategorije. Ipak, mit o amoralnom biznisu promovisao je neugodnu tezu da je pitanje
morala za poslovanje potpuno irelevantno, kao i da se eticnost poslovanja na trzistu
reguliSe sama od sebe (Nikoli¢, 2016). U nekim drustvima etika je relativno stabilna, dok
je u drugima podlozna brzim promenama. Zakonima i etici je pridruzena i drusStvena
konvencija, koja se od etike razlikuje po tome $to njena povreda ne izaziva ,,griZu savesti‘
nego samo eventualnu neprijatnost (Kovaé Znidersi¢, Mari¢, Salai i Grubor, 2013, str. 67;
Salai i Grubor, 2006, str. 65).

Estetske vrednosti predstavljaju veoma znacajno obeleZje svake kulture, a odnose
se na ispoljavanje osecaja prema lepom i to u domenu slikarstva, filma, dizajna i drugih
vizuelnih obelezja i simbola. U medunarodnim razmerama, razlike izmedu estetskih
vrednosti su uocljivije na regionalnoj nego na nacionalnoj osnovi. Svako nepravilno ili
preterano koriS¢enje estetskih vrednosti u marketinske svrhe implicirace nezeljene
rezultate kao §to su neprihvatanje proizvoda ili usluge, nepoverenje u proizvodaca i sl.
(Rakita, 2012, str. 36-37).

Ponos i predrasude u okviru jedne kulture veoma Cesto postaju uzrok odbacivanja
drugih ideja. Sklonost naglaSavanja vlastite narodnosti, kulture ili grupe kao superiorne u
odnosu na poredenje sa standardima drugih naroda, grupa i kultura (etnocentrizam), moze
dovesti do nezainteresovanosti, omalovazavanja, pa ¢ak i do prezira prema drugoj kulturi
(Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000, str. 132—-133).

Tehnolosko okruZenje. U odnosu na prethodne, XX vek se mozZe nazvati vekom
velikih naucnih 1 tehnoloskih otkri¢a i njihove brze difuzije na sva polja ¢ovekovog
bivstvovanja. Tehnologija kao rezultat novih nauc¢nih spoznaja jeste ogromnih, moze se
rei, i nesagledivih posledica na covekov Zivot. Nova tehnologija ¢ini osnovu tehnoloSkog
napretka, koja odreduje njegov smer i brzinu, a kao rezultat se dobija inovacioni proces
(Komazec, 1997, str. 149—154). Tehnoloski razvoj je deo drustvenog i privrednog razvoja.
Kao kljucne sile konkurentnosti preduzeca, drzava i privreda se nalaze u zizi interesovanja,

a naroCito sa stanoviSta mogucénosti efikasnog upravljanja tehnologijom na svim nivoima
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(Levi Jaksi¢, Marinkovi¢ i Obradovi¢, 2009, str. 112). Tehnologija predstavlja glavnu
pokretacku silu i u medunarodnom marketingu, kao i u trendu stvaranja globalnog trzista.
U svim aspektima marketinskog procesa moze se videti uticaj tehnoloskog napretka.
Sposobnost sakupljanja podataka na trzistima, sposobnost prakse i kontrole sprovodenja
poslovnih  funkcija na medunarodnom nivou je proteklih nekoliko godina
revolucionizovana sa napretkom koji je ostvaren u elektronskim komunikacijama
(Mihailovi¢, Simonovi¢ i Hamovi¢, 2008).

Slobodan pristup svetskoj mrezi i internet uneli su revoluciju u medunarodnu
marketinsku praksu. Preduze¢ima je omoguceno da znatno smanje troSkove pristupa
medunarodnim Kkorisnicima. Internet je postao novi svetski medijum koji obavlja
istrazivanje na svetskom trzistu i prikuplja povratne informacije od korisnika (potroSaca).
Na taj nac¢in on proizvodi fundamentalno drugacije okruzenje za medunarodni marketing i
zahteva razliCit strateski pristup koji utice na sve aspekte marketinS§kog procesa
(Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012, str. 47-48).

Navedene determinante su u medusobnoj vezi, njihovi uticaji se prepli¢u i samo
zajednicko sagledavanje daje prave rezultate (Radosevic, 1996, str. 137). Neophodno je da
se medunarodni marketing menadZeri koji usmeravaju svoje poslovanje ka inostranim
trziStima snabdeju informacijama, ali i potrebnim znanjem kako bi donosili adekvatne
marketinSke odluke 1 bili dugorocno uspesSni na inostranom trzistu (Poki¢ 1 GardaSevic,

2014, str. 53).

2.2 Upravljanje marketingom u izvoznim preduzeéima

Marketing u izvoznim preduze¢ima jeste proces €iji se primarni znacaj ogleda u
uspostavljanju komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca. Ovaj proces je trajan, a
obuhvata istrazivanje marketinga, strategijsko planiranje marketinga, definisanje ciljeva i
formulisanje marketing strategije. Marketing doprinosi i omogucava da preduzece ostvari
znacajnu prednost u odnosu na druge u¢esnike u medunarodnom poslovanju, dok strategije
predstavljaju alternativne nacine koriS¢enja izvora preduzeca kako bi se ostvarili ciljevi

poslovanja (Milisavljevi¢, 2010, str. 42). Prilikom formulisanja medunarodne marketing
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strategije podrazumeva se poznavanje sada$njih, ali i predvidanje buducih odluka i akcija
drugih ucesnika u poslovanju na medunarodnom trzistu, a pre svega — konkurentskih
preduzeca. Povecanje produktivnosti i1 efikasnosti rada preduzeéa su, dugorocno
posmatrano, veoma vazni faktori povecanja konkurentske sposobnosti na medunarodnom
trziStu. Medutim, uspeh u medunarodnom poslovanju u velikoj meri zavisi od €injenice da
li je aktivnost preduzeca marketinski orijentisana (Milisavljevié, 1993, str. 542). Naime,
medunarodni marketing koncept i na njemu zasnovan medunarodni marketing program
predstavljaju polaznu osnovu marketin§kih aktivnosti. Kreiranje efikasnih marketing
programa se vr$i na osnovnim principima marketinga i u skladu je sa odabranim strateskim
alternativama (Grubor, 2008a).

O izvoznom marketingu nije moguée govoriti bez nematerijalnog kapitala
(informacija, znanja, inovacija i ljudskih resursa), koji doprinose konkurentskoj prednosti
preduze¢a na inostranom trziS§tu njihovim integrisanjem u izvoznu strategiju, a
predstavljaju relevantne elemente koji utiCu na upravljanje marketingom u izvoznim
preduzeé¢ima. Informacije predstavljaju osnovu donosenja mnogih poslovnih odluka, a ¢ine
1 preduslov za kreiranje izvoznog marketing plana i strategije, te su stoga znacajne 1
neophodne izvoznicima. Medutim, prikupljanje informacija jeste potrebno, ali ne i
dovoljno jer je za formulisanje efektivne izvozne strategije potrebno obezbediti njenu
efektivnu upotrebu, odnosno transformisanje u znanje jer je znanje vaZan element
nematerijalnog kapitala preduzeca. Upravljanje znanjem predstavlja klju¢nu funkciju
preduzeca jer se njime stvaraju novi izvori konkurentske prednosti i obezbedivanja
opstanka preduzeca. Materijalizacija znanja jedne organizacije jesu upravo inovacije.
Ukoliko se preduzece ne inovira, ne razvija ili ukoliko ne unapreduje nove proizvode 1
usluge, i nove poslovne i marketing koncepte — nestaCe sa trziSta. Zato inovacije
predstavljaju okosnicu rasta i razvoja preduzeca i direktno su povezane sa izvoznim
performansama i uti¢u na medunarodnu konkurentnost. Kao prenosioci znanja od klju¢ne
vaznost jesu ljudski resursi. To je najvazniji faktor svakog preduzeca, a time 1 njegovog

rasta (Miti¢, 2014).
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2.2.1 Marketinski aspekti izvoza

Upravljanje marketingom u izvoznim preduzeéima predstavlja dinamiCan proces
pomocu kojeg se reguliSu marketing aktivnosti preduzeca. Proces je dinamican zato §to se
uslovi u privredi 1 preduzecu konstantno menjaju (Cvijanovi¢, Mihailovi¢ 1 Simonovi¢,
2009, str. 10). Shodno tome, potrebno je adaptirati aktivnosti marketinga kao poslovne
funkcije novim ciljevima poslovanja i izmenjenim uslovima poslovnog ambijenta. U
takvim okolnostima, upravljanje marketingom je proces kojim se usmeravaju i pokrecu
marketing aktivnosti kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca, privrede i drustva sa
proizvodima uz ostvarenje dobiti (Milisavljevi¢, 1999, str. 21).

Upravljanje marketingom se analiticki moze podeliti na planiranje, organizovanje i
kontrolu. U fazi planiranja se donose odluke o ciljevima, politikama, programima,
strategijama 1 planovima marketing aktivnosti (Kotler i Keler, 2006). Planiranjem se
usmerava marketing aktivnost, a organizovanjem se osposobljava marketing da efektivno
ostvari planske odluke, dok kontrola ustanovljava rezultate koji su ostvareni preduzetim
akcijama na osnovu planskih odluka (Milisavljevi¢, 2010, str. 41). Kao proizvod procesa
planiranja, aktivnosti medunarodnog marketinga jesu planovi koji prema svom
vremenskom odredenju mogu biti kratkoro¢ni i dugoro¢ni, mogu i da se odnose na
pojedine segmente medunarodnog poslovanja, ali 1 da pokrivaju odredene funkcionalne
aktivnosti, kao §to su marketing istrazivanja, kanali distribucije ili promocija (Grubor,
20084, str. 158). Procesu planiranja preduzeca na svetskom trzistu pristupaju razlicito, te se
mogu razlikovati Cetiri faze (Jovié, 1997, str. 279):

. faza bez marketing planiranja — problemi se reSavaju kada se pojave,

. faza planiranja na bazi procene — planovi se prave na bazi operativnih
pokazatelja 1 o¢ekivanog razvoja preduzeca,

. faza izrade godisnjih planova — sadrzi praksu formalnog planiranja
marketinga i ostalih funkcija i

. faza strateskog planiranja.

Tokom faze organizovanja organizuje se neposredna aktivnost marketing sektora i

stvara se organizaciona struktura, dok se u fazi kontrole meri ostvarivanje planskih odluka
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i efikasnost organizacije, i preduzimaju korektivne akcije kako bi marketing sektor
kvalitetnije funkcionisao (Kotler i Keler, 2006). Proces upravljanja marketingom bi trebalo
osmisliti na takakav nafin da omoguéi da se pojedine faze medusobno dopunjuju i
potpomazu. Upravljanje marketingom je kontinuirani proces na svim nivoima u
organizaciji preduzeéa i obuhvata sve aktivnosti — od analize trziSta, pa do formulisanja i
sprovodenja strategija. Medutim, ukoliko organizacija nije efikasna, planske odluke nece
biti sprovedene u delo, a na osnovu kontrole marketing aktivnosti moguce je ustanoviti
uzroke koji spreavaju i onemogucavaju efikasnost preduzeca u ostvarenju planskih
odluka. Neizostavna je i uloga marketing menadzmenta koji ima obavezu da obezbedi da
sve aktivnosti u preduzec¢u budu fokusirane na ciljno trzise i isporuku superiorne vrednosti
za potrosace. Kao posledica se ocekuju satisfakcija potrosaca i njihova lojalnost
proizvodima i uslugama preduzeéa (Milisavljevié, 2010, str. 41).

Marketing kao poslovna filozofija intenzivne proizvodnje u centar svog
interesovanja stavlja analiziranje i sagledavanje svih aspekata i eventualnih problema koji
se odnose na promet i prodaju robe od proizvodaca do potroSaca. Naime, kada se
preduzece opredeli za promenu pristupa od prodajnog ka marketin§kom, ne radi se samo o
promeni zvanja direktora prodaje, koji postaje direktor marketinga, ili o dvostruko ve¢im
sredstvima za propagandu i reklamu, nego o revoluciji u nacinu na koji preduzeée sprovodi
svoje poslovne aktivnosti (Lancaster i Massingham, 1997, str. 19). Veoma cesto su
prisutne nedoumice u pogledu razlike izmedu prodaje 1 marketinga, a ponekad dolazi 1 do
poistovecivanja. Luit (Levitt, 1960, str 45-46) precizira razliku izmedu prodajne i
marketin§ke orijentacije. Smatra da se prodaja koncentriSe na potrebe prodavaca, a
marketing na potrebe potroSaca. Prodaja je preokupirana potrebom prodavca da svoj
proizvod pretvori u novac, dok je marketing preokupiran da zadovolji potrebe potrosaca.

Kada kreira ponudu, marketinski orijentisan izvoznik u svojoj izvoznoj strategiji
polazi od potreba inostranih potrosaca i karakteristika trzista. Postojeci proizvodni program
predstavlja osnovu za oblikovanje prilagodene ponude koja je namenjena medunarodnom
trzistu (Miti¢, 2014, str. 86).

Svaka klasa proizvoda ima potencijal da privuce nove kupce koji nisu svesni
proizvoda ili koji pruzaju otpor zbog cene ili nedostatka odredenih karakteristika

proizvoda. Preduzece moze da traga za novim korisnicima medu tri grupe: oni koji bi

30



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

mogli da koriste odredeni proizvod, ali to ne Cine (strategija penetracije trzista), oni koji ga
nikada nisu koristili (strategija novog trziSnog segmenta) ili oni koji zive na nekom
drugom mestu (strategija geografske ekspanzije) (Kotler i Keler, 2006, str. 350).

Mala preduzeca i neiskusni izvoznici vema ¢esto imaju ambiciju da postanu stabilni
izvoznici. Za njih su najkriticnije faze prihvatanja izvoza 1 sagledavanje izvozne
kompetentnosti. Stoga je neophodno da stave akcenat na planske i pretpripremne
predizvozne aktivnosti kako bi dosli do S$to adekvatnijeg i preciznijeg izvoznog
profilisanja. Rakita (2003, str. 38) navodi da je u literaturi prikazan model izvoznog
ponaSanja u vidu procesa inovativnog prihvatanja izvoza kao dugoro¢ne razvojne strategije
preduzeca. U ovom modelu preduzece prolazi kroz pet hijerarhijskih faza:

. IzZv0ozna svesnost — prepoznaju se problemi i moguénosti,

. izvozna namera — stvaraju se jasni stavovi, motivacija i potencijalna
oc¢ekivanja od mogucih efekata izvoza,

. pokusaj izvoza — rezultira stvaranjem sopstvenog iskustva od

eksperimentalnog i limitiranog izvoza,

. procena izvoza — odnosi se na sagledavanje rezultata od realnog izvoznog
angazovanja,
. prihvatanje izvoza — dolazi do kona¢nog usvajanja izvoza Ciji se rast prati

kao procenat od ukupne prodaje, kontinuirani ulazak na novo trziste, rast

1zvoza 1 kontinuirano uvodenje novih proizvoda na postojeca trzista.

Razlike medu zemljama mogu biti toliko velike da uticu i na aktivnost
medunarodnog marketinga, koji ne samo da treba da kontroliSe strane institucije i okolinu,
nego je potrebno i da bude spreman i za preispitivanje najosnovnijih pretpostavki o
reagovanju potroSaca na najosnovnije marketing podsticaje (Adzi¢, 2009, str. 97). Zbog
toga Kotler (1988b, str. 455) smatra da je pre donosenja odluke o strategiji neophodno
ispitati 1 doneti odluku o Sest pitanja sa kojima se suocavaju preduzeca prilikom donosenja
i razmatranja medunarodnog marketinga (Slika 3). Razumevanje medunarodne marketing
okoline, posebno medunarodnog trgovackog sistema, predstavlja prvi korak. Prilikom
analize odredenog stranog trZiSta mora se primeniti strategija koja ¢e uvazavati njegove

ekonomske, kulturne i politicko-pravne karakteristike. Zatim, preduzece mora da razmotri
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odnos izmedu prodaje za inostrano trziste i ukupne prodaje, odnosno da li ¢e poslovati u
manjem ili vecem broju zemalja. Odlucivanje o tome na kojem c¢e trzistu poslovati jeste
tre¢i korak, koji podrazumeva procenu verovatne stope prinosa od ulaganja prema stepenu
rizika. U narednom koraku preduze¢e mora odluciti na koji naCin da ude na svako
pojedinacno trziSte — izvozom, zajednic¢kim ili direktnim ulaganjem. Dalje, preduze¢e mora
odluciti o tome u kojoj meri ¢e prilagoditi svoje proizvode, promociju, cenu i distribuciju
na stranim trziStima. Kao poslednji, Sesti korak, preduzeée mora razviti delotvornu

organizaciju za pracenje medunarodnog trzista.

Slika 3. Glavne odluke u medunarodnom marketingu

Procjena Odlucivanje Odlucivanje o Odlucivanje o
medunarodne Odlucivanje Odlucivanje na kako uci marketing- marketing-
marketing- da liizvoziti koja trzista uci na tryiéte _programu —organizaciji
-okoline

Izvor: Kotler, 1988b, str. 455.

Rajkovi¢ i Koki¢ (2004, str. 205) navode pet faza izvoznog marketinga smatrajuci
da je proces izvoznog marketinga integrisan 1 medusobno povezan, da svaka faza zavisi
jedna od druge i da uspeh zavisi od njihovog medusobnog delovanja. Navedene faze
izvoznog marketinga jesu:

. Revizija izvoznih kapaciteta predstavlja analizu prednosti i mana, ispitivanje
svih segmenata rada preduzeca kao bi se ustanovilo da li je svaki od njih
slabost ili prednost preduze¢a u smislu moguénosti da razvije izvozno
trziSte. Analizira se obucenost i sposobnost kadrova za prodaju na
medunarodnom nivou, revidiraju se baze proizvoda, kapacitet proizvodnje,
fizicka 1 administrativna infrastruktura, trenutna prodaja (baza klijenata i
trzista), prethodna iskustva, postoje¢i marketing i postojeci kontakt u
inostranstvu, tj. na odredenom trzistu.

. Identifikacija i procena trziSta na koje preduzece zeli da plasira proizvode. Ova
faza podrazumeva upotrebu razli¢itih kriterijuma kako bi se smanjio broj

ciljnih trziSta. Najpre se eliminiSu sva mala trziSta koja ne zadovoljavaju
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odredene vrednosti zato Sto je izvoznik zainteresovan iskljucivo za velika
trziSta koja se brzo razvijaju i koja imaju najbolji potencijal. Zatim se
eliminiSu trziSta koja imaju zahtevan sistem distribucije 1 koja su tesko
dostupna. Takode se eliminiSu trziSta na koja je teSko u¢i i ona u kojima je
konkurencija velika ili su trazene cene preniske.

. Marketinska strategija koja se zasniva na prikupljenim informacijama tokom
revizije izvoznih kapaciteta i tokom faze identifikovanja trzista. Veoma
koristan alat u ovom slu¢aju predstavlja SWOT analiza. Strategija mora da
sadrzi detalje o ograni¢enjima svakog ciljnog trziSta. Neophodno je da se
ispitaju uslovi za ulazak na trziSte, kao i1 detalji o potencijalnim kupcima
prema kojima Ce trziste biti usmereno. Navedene informacije je neophodno
dovesti u medusoban odnos i uporediti sa prednostima preduzeca, resursima
i dostupnim trzi$nim alatima, kako bi se napravio marketinski plan. Takode
je neophodno odabrati proizvod koji ima najviSe potencijala za uspeSnu
prodaju na svakom ciljnom trzistu.

. Priprema za marketinsku akciju. Odgovaraju¢i podaci o preduzetu 1
propagandni materijal daju se potencijalnom kupcu kao preporuka, ali i
pomo¢ pri odlucivanju. Formirani spisak cena bi trebalo da pokaze
konkurentnost proizvoda. U zavisnosti od kompleksnosti i cene proizvoda,
najozbiljnijim kupcima treba dati uzorke radi analize.

. Implementacija predstavlja poslednju fazu izvoznog marketinga koja nastupa
kada je napravljena marketinska strategija i kada su preduzece i osoblje
spremni da poc¢nu fazu implementacije. Napredak i rezultate marketing
plana je neophodno ocenjivati i nadgledati. Na osnovu dobijenih rezultata,

procenjuje se marketing plan i ukoliko je potrebno — menja se i poboljsava.

Kako bi se preduzeée uspesno ukljucilo u medunarodno poslovanje neophodno je
planiranje, koje zahteva donoSenje niza odluka strategijskog karaktera. Strategija
predstavlja na¢in da se ustanove ciljevi i mogucnosti preduzeéa — s jedne strane, i sa druge
strane — sredine u kojoj se ta aktivnost obavlja (Milisavljevi¢, 1993, str. 542).

Medunarodna marketing strategija je zasnovana na analizi proSlosti i predvidanju
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buduénosti toka dogadaja u medunarodnim ekonomskim odnosima, te je prilikom izlaska
na inostrano trziSe potrebno da svako preduzeée zna koju je strategiju u moguénosti da

izvede (Milisavljevi¢, 2010, str. 72).

2.2.2 Strategijski aspekti izvoza

Definisanje 1 sprovodenje poslovne strategije predstavlja vazan zadatak u procesu
upravljanja svakog preduzeéa. Nagle promene donele su nove tehnologije, novo poslovno
okruzenje, globalizaciju trziSta itd., te je neophodno da savremeno preduzece bude
spremno 1 sposobno da predvidi svoju buduénost na bazi sadasnjih poslovnih aktivnosti.
Strategija je orijentisana na izbor podru¢ja poslovne aktivnosti i alokaciju proizvodnje sa
svrhom da odrzi ili stekne konkurentsku prednost (Milanovi¢ 1 Stankovi¢, 1998, str. 91). Iz
pomenutog proizilazi da strateSko upravljanje ukljucuje u sebe donoSenje odluka o
buduéim pravcima razvoja preduzeéa i sprovodenje tih odluka.

Najces¢i nacin nastupa na inostranom trZiStu jeste upravo izvoz, koji u stvari
predstavlja strategiju, a koristi je veliki broj u¢esnika na medunarodnom trzistu — od malih
i srednjih preduzeca, pa sve do globalnih i multinacionalnih. Izvoz sadrzZi brojne prednosti i
predstavlja nezaobilaznu fazu u razvoju medunarodne strategije izvozno orijentisanih
preduzeca. Iz tog razloga je neophodan strategijski pristup koji podrazumeva adekvatno
planiranje izvoznih aktivnosti i formulisanje izvozne marketinske strategije 1 1zZvoznog
poslovnog plana (Miti¢, 2014, str. 83).

Strategija izvoza spada u sistem medunarodnih odnosa zemlje i ¢ini integralni deo
njene ekonomske politike. Svaka drZava oblikuje strategiju izvoza u skladu sa temeljnom
koncepcijom druStveno-ekonomskog uredenja, pa tim putem pronalazi optimalna reSenja,
metode 1 nacela kojima nastoji da ostvari druStvenopozeljne 1 ekonomski racionalne ciljeve
pri uklju¢ivanju sopstvene privrede u medunarodnu podelu rada (Obraz, 2003, str. 199).

Strate$ki marketing proces sadrZi strateSku analizu okruzenja, konkurencije i ostalih
relevantnih faktora, kao i1 predvidanje buducih trendova u podrucju poslovanja preduzeca,
utvrdivanje ciljeva, odabiranje strategije za ciljna trziSta svake poslovne jedinice,
oblikovanje, usmeravanje i izvodenje marketinskih programa. Naime, izvor strateSkog

upravljanja medunarodnim marketingom predstavlja globalna vizija 1 stratesko
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razmisljanje vodstva preduzeca. Neophodno je naglasiti da se stratesko razmisljanje ne sme
pojavljivati povremeno, nego mora biti prisutno u svim dnevnim i teku¢im aktivnostima jer
uspeh preduzeca u velikoj meri zavisi od temeljno oblikovane strategije, strukture i procesa
odlucivanja. Preduslov za strateSko upravljanje jeste saznanje da preduzece mora
usmeravati svoje aktivnosti ka dostizanju i ostvarivanju ravnoteze izmedu strategije i
operativnog delovanja (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000, str. 18).

Na medunarodnim trzistima odluke o pozicioniranju su Sirokog dometa i veoma su
vazne. Moraju biti zasnovane na jasnom razumevanju strukture trzista, proizvoda, razlika,
ali 1 slicnosti sa odgovaraju¢om grupom konkurentskih proizvoda i trziSnih segmenata u
razlic¢itim regionima i zemljama. Odrzavanje trzisnog uce$ca predstavlja defanzivnu
strategiju koja ima za cilj da ofuva ono §to je osvojeno u prethodnim poslovnim
poduhvatima. Ova strategija odgovara preduzeéima sa dominantnom pozicijom u grani.
Pod trzi$nim uces¢em se podrazumeva procentualno ucesce proizvoda preduzeéa u prodaji
grane, odnosno sa kojim procentom preduzeée participira u podmirenju odredene potrebe
potrosaca. Pri tome je neophodna dobra definicija onoga §to se meri kako bi preduzecée
precizno definisalo ciljno trziSte i sagledalo konkurente. Po misljenju velikog broja
preduzeca, povecanje trzisnog ucesca vodi ka ve¢em obimu proizvodnje, nizim troskovima
poslovanja, ve¢em prihodu i ve¢em rentabilitetu (Milisavljevi¢, 2010). U sustini, odluke o
pozicioniranju na medunarodnim trzistima podrazumevaju (Douglas i Craig, 1997, 196—
198):

. razumevanje prirode strukture trzista proizvoda u drugim zemljama,

= ispitivanje ciljnih trzista, stepena segmentacije i sli¢nosti potroSackih
potreba, interesa i segmenata u razli¢itim zemljama i

. determinisanje pogodnosti koje bi trebalo naglasiti, kao i ciljne potrosacke

grupe u razli¢itim zemljama.

Pocetak medunarodnog angazovanja preduzeca najeSCe je obeleZen izvoznom
strategijom. Prvi kontakt sa medunarodnim trziStem je najmanje rizi¢no ostvariti putem
prodaje asortimana proizvoda koji se nalaze na domacem trzistu. Rizik je tada minimalan,
a izvoz predstavlja strategiju koja dozvoljava brz ulazak na inostrana trZiSta i znacajnu

fleksibilnost prilikom oblikovanja trzisnog portfolija. Zbog navedenih karakteristika izvoz
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je najcesce korisc¢ena strategija medunarodnog angazovanja preduzeca i dostupna je svim

preduze¢ima, nezavisno od njihove veli¢ine (Miti¢, 2014, str. 83; Sadaghiania, Dehghanb i

Zand, 2011, str. 57).

Proces stvaranja medunarodne marketing strategije u izvozu moze da se odvija

prema slede¢em postupku (Jovi¢, 1982, str. 119):

identifikovanje i procena potencijalnih trziSta za koja su preduzeca
zainteresovana,

definisanje problema sa kojima se preduzece suocilo prilikom analize trziSta
1 istrazivanje mogucnosti kako bi preduzeca prevazisla moguce probleme,
definisanje ciljeva koji se Zele ostvariti na trzistima,

formulisanje strategije za svako trziSte ili trzi$ni segment ukoliko je u
pitanju viSe zemalja,

obezbedivanje organizacije koja bi na efikasan i efektivan nacin sprovodila
strategije preko planova, projekata i programa i

postavljanje sistema kontrole koji bi blagovremeno informisao menadzment

preduzeca o rezultatima, problemima i na¢inima njihovog reSavanja.

Miti¢ (2014, str. 89) konstatuje da definisanje strategije u izvoznim preduzeéima

podrazumeva sledece aktivnosti:

analizu 1 istrazivanje trziSta (potroSaca, konkurenata i drugih elemenata,
eksternog marketing okruZenja) i internih mogu¢nosti preduzeca,
segmentaciju 1 targetiranje medunarodnog trZista,

diferenciranje u odnosu na konkurenciju i

pozicioniranje na medunarodnom trZiStu adekvatnim marketing miksom.

U cilju ostvarivanja uspeha na medunarodnom trzi§tu, preduzeca najcescée vrSe

segmentaciju trziSta i na taj nacin usmeravaju svoje aktivnosti ka odabranom ciljnom

segmentu potroSaca, za koji se sprovodi prilagodavanje proizvodnog programa i ostalih

instrumenata marketing miksa (Grubor, 20083, str. 21).

Preduzeca koja su se opredelila za investiranje u buduci razvoj nastoje da agresivno

stvaraju trzi$no uce$ée na ciljnim trziSnim segmentima, te stoga prilagodavaju marketing
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miks. Prilagodavanje pocinje sa nizim cenama, zatim znacajnim ulaganjem u promocionu
aktivnost, te se prosiruju linije proizvoda kako bi se upotpunila ponuda. Istrazivanja
Instituta za strategijsko planiranje su ustanovila da poslovi sa velikim trzisnim uce$¢em
imaju iznadprosecne stope dobiti i prinosa na investicije, a sa malim — skromne. Medutim,
uspesno stvaranje trziSnog uceS¢a zahteva kombinovanje viSe instrumenata marketinga.
Stoga samo snizenje cena ne vodi uvek ka veéem trziSnom ucescu, a kao objaSnjenje se
navodi da nije mogude ostvariti brz rast putem snizenja cena na zrelim trzistima. Potrebno
je da se nivo cena i ulaganja u promociju prilagodi ciljnoj funkciji, dok se u proizvodnom
programu akcentuju samo proizvodi koji maksimiraju dobit, §to moze predstavljati i
kriterijum za eventualno ukljuéivanje novih proizvoda u proizvodni program
(Milisavljevic, 2010).

Knezevi¢ (1990, str. 443) navodi dve vrste strategije izvoznog marketinga —
strategiju ,,prilika” 1 strategiju ,,zadovoljenja”. Osnovni problem sa kojim se preduzece
susre¢e ukoliko koristi strategiju ,,prilika” jeste prilagodavanje mnogim faktorima
poslovnog okruzenja. Stepen prilagodavanja moze varirati i zavisiti od broja izabranih
trziSta 1 stepena razlike izmedu inostranih i domacih trziSta. Strategija ,,zadovoljenja se
sastoji u tome da preduzece pronade inostrana trzista koja su po svojim karakteristikama
slicna domacem trziStu. Preduzeca koja su realizovala ovu strategiju smatraju da ona
smanjuje potrebe za veoma Cestom i skupom adaptacijom proizvoda i marketing politike,
Sto doprinosi sve rentabilnijem razvoju prodaje na inostranim trziStima. Rund (Rundh,
2003) navodi da savremena marketing strategija izvoznih preduzeéa obi¢no ukljucuje

slede¢e dimenzije:

. trziSte proizvoda ili usluga na kojem preduzeée konkurise,

. nivo investiranja kako bi se poslovanje ocuvalo ili poraslo (razvilo),

. strategije linije proizvoda, pozicioniranja, odredivanja cena i distribucije i
. fondovi ili sposobnosti za ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti.

U svakom sluc¢aju, kada preduzece posluje na medunarodnom trzistu neophodno je
da se detaljno definiSe poslovni plan koji ¢e sadrzati podatke o izvoznim ciljevima,

resursima preduzeca, kadrovskim i proizvodnim potencijalima, potencijalnim izvoznim

37



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

trziStima, marketinSkoj strategiji, pravnim zahtevima, finansijskim aspektima izvoza, plan
implementacije i raspored aktivnosti (Daniels, Radebaugh i Sullivan, 2004, str. 460).

Tezeéi ka ostvarivanju konkurentske prednosti putem medunarodnog marketinga u
poslovanju, preduze¢ima stoje na raspolaganju dve mogucénosti uklju¢ivanja u savremenu
medunarodnu konkurenciju u strateSkom smislu (Jovié, 1997, str. 38):

. Vertikalni pristup — podrazumeva strategiju koja je usmerena na konkretno
nacionalno trziste, tj. potrosace ili segmente potroSaca po nacionalnoj
osnovi. Aktivnosti medunarodnog marketinga se usmeravaju na one zemlje
u kojima je moguce pronaci privlacne trziSne segmente na bazi zadovoljenja
lokalnih razlicitosti.

. Horizontalni pristup — podrazumeva globalnu strategiju koja je usmerena na
proizvod namenjen globalno segmentiranim trziStima. Primena ove
strategije zna¢i koncentraciju aktivnosti prema jednom trziStu i
zadovoljavanje postojeCe traznje integralno definisanom i koordiniranom

ponudom.

Rezimiraju¢i karakteristike izvoza kao strategije nastupa na internacionalnim
trzistima, pored bazi¢nog motiva poslovanja, tj. povecanja profita, prisutni su i neki
izvedeni motivi — proaktivni i reaktivni odnosi prema izvozu. Proaktivan odnos prema
izvozu podrazumeva neprekidno traganje za novim trziSnim Sansama u inostranstvu.
Naime, preduzece aktivno Kkoristi svoju tehnolosku, marketinsku i upravljacku
kompetentnost i na taj nacin pronalazi nova trzi$ta i nove nacine za ostvarivanje profita.
Reaktivan izvoz predstavlja odgovor na probleme i pasivno reagovanje na eksterne
pokretace, jer se izvozu pristupa kao opciji koja moze da pomogne da se resi nastala krizna
situacija (Albaum, Strandskov i Duerr, 2002, str. 48).

S obzirom na to da je izvozno poslovanje orijentisano na medunarodno trziste,
moze se desiti da eksterni uslovi poslovanja namecu barijere koje ga otezavaju. Kao
najces¢i razlozi navode se visoki troSkovi transporta proizvoda od ciljanog trzista, a
narocito ako je nepovoljan odnos vrednosti i tezine proizvoda, visoke tarifne barijere koje
uticu na poskupljenje izvozne ponude (proizvoda) ili je ograniCavaju, znacajne

kulturoloSke razlike 1 izrazen etnocentrizam inostranih potroSaca, nepovoljan odnos
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domace i strane valute (kada domaca valuta jaca u odnosu na stranu tada prihodi od izvoza
u domacoj valuti opadaju, a nivo cena je isti) (Miti¢, 2014, str. 84).

Strategijski pristup izvozu podrazumeva veoma detaljne i precizne analize, kao i
donosenje mnogobrojnih odluka. Stihijski odnos prema izvozu i intuitivno donoSenje
odluka mogu sporadi¢no donositi rezultate. Razvoj informacionih tehnologija je olaksao 1
ubrzao prikupljanje informacija i komunikaciju, omogucio je uceS¢e preduzeca u
poslovnim mrezama koje su olakSale proces ucenja, povecao je efektivnost i efikasnost
procesa donosenja izvoznih odluka i izvoznog planiranja.

Pored marketinskih i strategijskih aspekata izvoza relevantno je staviti poseban
naglasak i analizirati nematerijalni kapital koji obuhvata informacije, znanje i ljudski
kapital — koji u velikoj meri uticu na izvozne performanse preduzeca. Naime, veoma vazan
faktor uspesnosti procesa planiranja izvoza jeste ukljucivanje zaposlenih (ljudskih resursa)
koji efektivno koriste informacije i znanje kako bi na Sto efikasniji nain ucestvovali u

procesu definisanja i implementacije marketing strategije.

2.2.3 Upravljanje nematerijalnim kapitalom u izvoznim preduzecima

U okviru ovog poglavlja analizirac¢e se razliCiti elementi nematerijalnog kapitala,
nacin na koji oni doprinose konkurentskoj prednosti i specifi¢nosti njihovog integrisanja u
izvoznu strategiju. Predmet analize 1 istraZivanja bice informacije, znanje, inovacije i
ljudski resursi kao elementi nematerijalnog kapitala. Kao primer znacaja nematerijalnog
kapitala mogu se navesti SAD, gde su jo§ 1986. godine u teoriji i praksi korporativnih
finansija investicije u nematerijalnu imovinu premaSile vrednost investicija u fizicku
imovinu (Drobnjakovi¢ i Veselinovi¢, 2013, str. 202).

U procesu definisanja izvozne strategije jedan od najvaznijih inputa jesu
informacije. Strategijski posmatrano, proces istrazivanja trzi$ta, analize internog i
eksternog okruzenja predstavlja najznacajniju fazu procesa planiranja izvoza. Posmatrano
resursno, informacije jesu vredna aktiva preduzec¢a ukoliko se efektivno koriste 1 pretacu u
znanje 1 kompetencije. Nekoliko osnovnih poslovnih teorija i koncepata, kao §to su npr.
marketing koncept, teorija organizacionog u¢enja i teorija internacionalizacije preduzeca,

zasnivaju se na prikupljanju, Sirenju i koris§¢enju informacija (Theodosiou i Katsike, 2013).
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Izvozne informacije se mogu definisati kao podaci koji su neophodni za donosenje
odluka povezanih sa izvozom, jer je izvozni uspeh neodvojiv od izvoznih informacija.
Deficit informacija moze uticati na neadekvatnu implementaciju izvoznog poslovnog
plana, kao i na onemogucavanje menadzerima da donose optimalne odluke o izvozu
(Leonidou, 1997). Plansko i sistematsko prikupljanje informacija donosi i bolji profit
preduze¢ima (Souchon i Dimantopoulos, 1996). Leonidu (Leounidou, 1997) je u
empirijskoj studiji o barijerama izvoza utvrdio da nedostatak informacija u najvecoj meri
ima negativan efekat, bez obzira na veli¢inu preduzecéa, privrednu granu ili na kraj sveta iz
kojeg preduzece potice.

Potrebno je definisati informativne potrebe preduzeca pre nego $to se otpocne sa
prikupljanjem informacija jer su troSkovi prikupljanja nepotrebnih informacija Vvisoki
(Miti¢, 2014, str. 98). Leonidu (1997) je na osnovu mnogobrojne prakse izvoznih
preduzeca sistematizovao informacije koje izvoznici koriste u sledeée grupe:

. informacije o makrookruzenju (ekonomske, demografske, politi¢ko-pravne,
socio-kulturne i tehnoloske karakteristike okruzenja),

. informacije o mikrookruzenju (informacije o posrednicima, konkurentima,
dobavljac¢ima i potroSacima),

= informacije o trziSnim karakteristikama (veli¢ina trziSta, trzi$ni potencijal,
stopa rasta, barijere ulaska, preferencije u pogledu karakteristika proizvoda,
standarda i sl.) i

. informacije o marketing miksu (karakteristike proizvoda, cena, distribucija i

promocija na inostranom trzistu).

U zavisnosti od faze u razvoju izvoza i konkretne odluke koju je potrebno doneti,
Leonidu i Adams-Floru (Leonidou i Adams-Florou, 1999) smatraju da su menadZerima
potrebne razlicite informacije. U tom smislu razlikuju potrebne informacije u predizvoznoj
fazi, fazi otpocinjanja izvoza i u aktivnoj fazi izvoza. U prvoj ili predizvoznoj fazi
neophodne su informacije o atraktivnosti inostranih trziSta kako bi bila doneta odluka o
otpocinjanju izvoza. U fazi otpocinjanja izvoza informacije su u funkciji nacina ulaska na
trziSte 1 oblikovanja, odnosno potrebnih prilagodavanja izvoznog marketing miksa. U

poslednjoj fazi, fazi aktivnog izvoza preduzece treba da reSava strategijske dileme kao $to
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su uvodenje novih proizvoda na trziste i unapredenje indikatora izvoznih performansi
(Leonidou i Adams-Florou, 1999).

Proces prikupljanja i upotrebe informacija je mnogo kompleksniji za izvozno
poslovanje u odnosu na domace (Miti¢, 2014, str. 101). U literaturi koja se bavi analizom
izvoznih informacija najces¢e se navode sledeci izvori informacija:

. Istrazivanje izvoznog trziSta, Kkoje predstavlja formalno sistematsko i
objektivno istrazivanje, a moze da bude realizovano interno, od strane

preduzeca ili eksterno, od specijalizovanih istrazivackih agencija.

= Izvozna podrska se odnosi na direktne ili indirektne podrske drzavnih
institucija.
. Neformalno istrazivanje podrazumeva prikupljanje informacija li¢nim

kontaktima, posetama klijenata, distributera i partnera, kao i licnim
kontaktima koji su ostvareni na sajmovima, pretragama stru¢nih ¢asopisa i
dobijenih informacija od zaposlenih u inostranstvu (Souchon i

Dimantopoulos, 1996).

Kako bi informacije bile strateski nematerijalni resurs preduzeca neophodno je
obezbediti 1 njihovu upotrebu (Miti¢, 2014, str. 108). Upotreba informacija se definise kao
stepen uticaja informacija na donoSenje odluka (Moorman, Zaltman i Deshpande, 1992).
Veoma cesto preduzeca prikupljaju mnogo viSe informacija nego Sto ih koriste. Nacin
kori$¢enja informacija utiCe na konkurentsku prednost preduzeca (Daimantopoulos,
Souchon, Durden, Axinn i Holzmiiller, 2003). 1z tog razloga posebno treba obratiti paznju
na faktore koji odreduju nacin koriS¢enja informacija. Dajmantopulus i Suson
(Daimantopoulos i Souchon, 1999) navode tri na¢ina upotrebe izvoznih informacija:

. Instrumentalna upotreba — odnosi se na direktno koriSéenje rezultata
istrazivanja sa ciljem reSavanja aktuelnih i konkretnih problema, kao Sto je
izbor izvoznih trZiSta ili prilagodavanje instrumenata marketing miksa
potrebama inostranih trzista.

. Koncepcijska upotreba — podrazumeva indirektnu korisnost rezultata
istraZivanja jer se te informacije koriste za razvoj baze znanja i kvalitetne

informativne baze. Ove informacije su opSteg karaktera i Cesto nisu u
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funkciji reSavanja konkretnog problema, ali mogu imati prakti¢énu upotrebu
u buduénosti.

. Simboli¢ka upotreba informacija — odnosi se na koris¢enje informacija na
nacin koji nije stalan i odrziv sa postavljenim ciljem. Najcesc¢e se radi o
slucajevima kada se koriste samo one informacije koje potvrduju prethodne
stavove menadzmenta sa ciljem da se potvrde ve¢ donete odluke. 1z tog
razloga, ovakva upotreba informacija predstavlja 10§ i neadekvatan nacin

koriSéenja.

Za efektivnu upotrebu informacija je najvazniji njihov kvalitet, koji je odreden
relevantnos$¢u, kredibilitetom, korisno$éu, pouzdanoséu, precizno$éu 1 ta¢noscu,
validno§¢u, doslednos$¢u i razumljivoséu (Tofen i Olsen, 2004). Poslovne informacije su
veoma znaCajne za proces donoSenja poslovnih odluka, dok znanje predstavlja
interpretaciju informacija u konkretnim uslovima, §to znaci da nije moguce govoriti o
znanju ukoliko nema informacija (Miti¢, 2014, str. 96). Informacija predstavlja obradeni
podatak, dok znanje predstavlja informaciju koja se upotrebljava i kojoj je dodata vrednost
(Nonaka, 1991). Znanje predstavlja skup iskustava, ideja, vestina i intuicije, koji se koristi
kako bi se kreirala nova vrednost, a sa ciljem uvecanja produktivnosti (Cvetanovi¢ 1
Despotovi¢, 2014, str. 5). Nonaka (1991) definiSe znanje kao sposobnost koriS¢enja
informacija kako bi se reSili problemi i donele odluke. Znanje je nacin na koji se
interpretiraju informacije, te sledi verovanje da postoji uzro¢no-posledi¢na veza
(Kohlbacker, 2007, str. 11). Znanje se moze pojaviti u dva oblika, i to kao:

. eksplicitno ili kodifikovano znanje, koje je formalno i sistemski uobli¢eno i
lako se moze prenositi i

. implicitno ili tacitno znanje, koje je personalizovano i koje se teSko moze
prenositi (Lee i Carter, 2005, str. 490).

Eksplicitno marketinsko znanje je veoma razvijeno i u velikoj meri kodifikovano i
prevedeno u brojne priruénike i knjige. Razvijeni su mnogobrojni normativni modeli
upravljanja marketingom, kao §to su modeli upravljanja Zivotnim ciklusom proizvoda,

model konkurentske prednosti i konkurentske strategije itd. (Miti¢, 2014, str. 121). Na taj
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nacin je moguce prenoSenje znanja. Sa druge strane, implicitno znanje je personalizovano,
povezano sa iskustvom, idejama, emocijama, subjektivnim misljenjem i intuicijom. Ovo
znanje je tesko pronaci u knjigama i tesko ga je verbalno izraziti (Nonaka, 1991).

S obzirom na to da znanje nastaje interakcijom eksplicitnog i implicitnog znanja, ono
predstavlja kontinuiran dinamicki proces konverzije znanja. U svakoj organizaciji postoje
Cetiri osnovna nacina za kreiranje znanja (Slika 4). Drugim re¢ima, moguce su Cetiri
konverzije znanja (Nonaka, Toyama i Konno, 2000):

. Socijalizacija — implicitno znanje se konvertuje u implicitno. Novo
implicitno znanje nastaje zajednickim iskustvom pojedinaca u preduzecu ili
izvan njega, a moze biti rezultat timskog rada i saradnje zaposlenih ili
posledica njihovih neformalnih druzenja. U marketinskom pogledu,
najznacajniji proces socijalizacije nastaje u interakciji zaposlenih sa
potroSac¢ima, dobavljacima, distributerima, partnerima i konkurencijom.
Ukoliko postoji znacajna trzi$na distanca izmedu preduzeca i1 potrosaca koja
otezava uspostavljanje interakcije, otezan je i proces socijalizacije. Ako
preduzece u izvoznom poslovanju koristi usluge domaceg posrednika, tj.
indirektnu poslovnu strategiju, bi¢e izostavljena interakcija na inostranom
trzistu.

. Eksternalizacija znanja — konverzija implicitnog znanja u eksplicitno. U
ovom procesu dolazi do prevodenja individualnog znanja u formalne
principe, modele i procese. Kao dobar primer mozZe Se navesti kreiranje
novog proizvoda, kada tim stru¢njaka iz razli¢itih oblasti svoja implicitna
znanja uspeva da formalizuje u nov proizvod. Takode, dobar primer jeste i
oblikovanje marketinSke strategije za nastup na inostranim trzistima.

. Kombinacija — proces konvertovanja eksplicitnog znanja u novo
kompleksnije 1 sistematicnije  eksplicitno  znanje.  Sistematizacija
dokumenata, raspolozivih podataka i1 informacija u organizaciji u bazu
podataka predstavlja konverziju eksplicitnog znanja u novo eksplicitno
znanje, koje ¢e se koristiti efektivnije i koje ¢e biti dostupno vecem broju

zaposlenih.
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. Internalizacija — proces prevodenja eksplicitnog znanja u implicitno znanje.
Tako na primer, eksplicitno znanje predstavljaju programi obuke zaposlenih
koje oni usvajaju, primenjuju i na taj nafin obogacuju svoje postojece

implicitno znanje.

Slika 4. Nacdini kreiranja znanja u organizaciji

Implicitno Implicitno
ﬁ znanje znanje j
o m
s Socijalizacija Eksternalizacija T
= I
S =
£ 3
2 o . 3
£ Internalizacija Kombinacija s
L o
S g
£ 3

I Eksplicitno Eksplicitno E I

znanje znanje
Izvor: Nonaka, Toyama i Konno, 2000, str. 12.

Kompleksnost $irenja poslovanja na inostrana trzi$ta, u prvim fazama najcesce
putem izvoza, zahteva nove kompetencije i nova znanja zaposlenih. Pored toga §to su
zahtevi medunarodnog poslovanja mnogobrojni, oni su i organizaciono slozeniji. Stoga je
neophodno prosiriti pomenutu tipologiju znanja iz ugla zahteva koje proces
internacionalizacije postavlja pred preduzece. U procesu internacionalizacije poslovanja
preduzeca identifikovane su tri klju¢ne kategorije znanja (Jonsson, 2006):

. trzisno znanje — znanje O inostranim trzistima, o inostranom okruzenju,
inostranim stejkholderima, kao $to su potroSaci, dobavljaci i distibuteri,

. korporativno znanje — opisuje korporativne cene, organizacionu strukturu,
strategiju i know-how i

. znanje 0 internacionalizaciji — znanje koje je steCeno ulaskom i

pozicioniranjem na inostranim trziStima.
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Osnovni oblik primene 1 prenoSenja znanja jesu ljudski resursi, koji su uvek bili
centar efikasnosti svake organizacije. Cinioce ljudskih resursa &ine znanje, vestine,
kreativnost, inovativnost, a naroCito preduzetnost i intelekt, koji poprimaju obelezje
intelektualnog kapitala (Tot, Savi¢-Tot i Ili¢, 2011, str. 404). Naime, ljudski resursi
predstavljaju nosioce ¢itavog koncepta upravljanja znanjem, jer se pred njih postavljaju
novi zahtevi, koji se ogledaju u poveéavanju kompetencija svakog menadzera li¢no, a time
i Citavog preduzeca (Slavkovi¢, 2006, str. 180). Samo ¢e preduzece koje kontinuirano
ostvaruje produktivne efekte upotrebom znanja koje poseduje ste¢i uslove da permanentno
poboljsava svoju konkurentnost i poslovne performanse, kao i da adekvatno odgovori na
promenljive zahteve potroSaca (Krsti¢ 1 Krsti¢, 2012, str. 254). Kako bi preduzeca
adekvatno odgovorila na zahteve potrosaca, potrebno je da konstantno inoviraju svoje
proizvode i usluge. Medutim, novi proizvodi i usluge ne predstavljaju samo rezultat
tehnoloSkog inovacionog procesa, nego i uticaj nematerijalnih resursa u preduzec¢u. Veoma
vaznu ulogu u procesu inoviranja imaju i funkcije marketinga, dizajna, ljudskih resursa,
upravljacko 1 organizaciono znanje, sposobnost interakcije sa korisnicima i moderan
distributivni koncept (Den Herton, Bilderbeek i Maltha, 1997).

Kontinuirana inovacija, tj. unapredenje postoje¢e ponude proistice iz odredenih
koristi koje imaju i preduzeca i potrosaci. Naime, intenzivno inoviranje podrazumeva
ponudu koja ukljucuje Siri spektar proizvoda i usluga, zadovoljenje novih potreba
potroSaca, osvajanje novih trziSta, povecanje pouzdanosti 1 kvaliteta proizvoda, smanjenje
troSkova, smanjenje negativnog uticaja na okolinu, povecanje performansi proizvoda i
usluga, povecanje proizvodne fleksibilnosti i usaglaSavanje sa zakonskom regulativom i
standardima (Tomala i Senechal, 2004). Inovativnost preduzeca je posmatrana kao veoma
vazan pokreta¢ medunarodnog poslovanja jo§ 60-ih godina proslog veka. Uticaj inovacija
na izvozna preduzeca bila su predmet analize mnogih istrazivanja (Van Beveren i
Vandenbussche, 2010; Roper i Love, 2002) u kojima je dokazano postojanje pozitivne
veze izmedu inovacija i izvoza. Tako je 1 u istrazivanju koje je sprovedeno u Srbiji 2013.
godine pokazana veza izmedu izvoza i1 inovacija. Utvrdeno je da (Cerovi¢, Miti¢ 1
Nojkovi¢, 2014):

. izvoznici uvode veci broj inovacija u svim segmentima makreting miksa u

odnosu na preduzeca koja ne izvoze,
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. izvoznici CeS¢e razvijaju sve kategorije novih proizvoda, pocevsi od
unapredenja novih proizvoda pa do stvaranja novih proizvoda za inostrano
trziSte, u odnosu na neizvoznike i

. veci broj izvoznika je uspesniji od neizvoznika u uvodenju novih proizvoda

u odnosu na direktnu konkurenciju.

Analizom vrste inovacija u Republici Srbiji uocava se da je vece ucescée inovatora
kod proizvodnih nego kod usluznih preduzeca (Kokeza, 2016). Takode, uspeh
medunarodnog izvoznog poslovanja, definisanje i implementacija adekvatne izvozne
marketing strategije dominantno zavise od ljudskih resursa, njihovog znanja, kompetencija
I sposobnosti (Miti¢, 2014, str. 133). Kako bi implementacija strategije bila uspesna,
neophodno je adekvatno upravljati ljudskim resursima. Model strategijskog upravljanja
ljudskim resursima u medunarodnom poslovanju podrazumeva osam koraka (Katsioloudes
i Hadjidakis, 2007, str. 401):

. strategijsko planiranje i analizu posla,

. regrutovanje kadrova,

. selekciju kadrova,

. trening i obuku,

. prilagodavanje 1 organizacionu podrsku,
. evaluaciju i vrednovanje performansi,

. kompenzaciju i

. repatrijaciju.

U prvom koraku je potrebno utvrditi cilj medunarodnog posla, opis, specifikaciju
koja podrazumeva znanje, vestine, iskustvo, sposobnosti i licne karakteristike neophodne
za obavljanje posla kako bi se utvrdio idealan tip menadZera za obavljanje izvoznog posla.
Za poslove na inostranim trziStima najéesée se regrutuju kandidati iz internih izvora zato
§to su dobro upoznati sa preduzeéem i proizvodima, a predstavljaju i organizacionu
vrednost 1 kulturu. Selekcijom kadrova vrsi se izbor kandidata koji poseduju motivaciju i
sposobnosti za uspesno obavljanje posla u inostranstvu. Istrazivanja su pokazala da se 10%

do 20% zaposlenih koji su poslati na rad u inostranstvo vrati pre isteka ugovorenog roka.
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Kao razlog se navodi to $to se nisu mogli prilagoditi poslu i zemlji. Samim tim je veoma
vazan ispravan pristup selekciji menadzera jer je potrebno izabrati ljude koji su tehnicki
osposobljeni, koji su u stanju da izvrSe predvidena zaduzenja, ali i fleksibilni, odnosno
prilagodljivi na kulturne norme u zemlji boravka (Vidakovi¢, 2013, str. 366).

Za izabrane kandidate se organizuje trening i obuka kako bi se prilagodili uslovima
rada i zivota u inostranstvu. Najznacajniji su kros-kulturni programi obuke. Ovi programi
su specifi¢ni za medunarodni menadzment ljudskih resursa, a uklju¢uju programe pripreme
ljudi za zivot u drugacijem kulturnom ambijentu (Bogic¢evi¢ Miliki¢ i Aleksi¢, 2005, str.
185). Prilagodavanje se moze definisati kao stepen psiholoskog komfora pojedinca sa
razli¢itim aspektima inostranog okruzenja. Kvalitetna selekcija kandidata koja obuhvata
dobre metode i kriterijume, kao i adekvatni kros-kulturni programi obuke i prethodno
medunarodno iskustvo utiCu na stepen i brzinu kros-kulturnog prilagodavanja (Black,
Mendenhall i Oddou, 1991). Posto kros-Kulturni trening najéesé¢e prethodi odlasku
menadZera u inostranstvo, neophodna mu je i dalja pomo¢ u procesu prilagodavanja. Tada
je veoma vazna organizaciona podrSka koju bi trebalo da pruze saradnici u inostranstvu,
podrska centrale u smislu informisanja o promenama u preduzecu, pomo¢ u reSavanju
administrativnih zahteva, stambenog pitanja i sl.

Sedmi korak upravljanja ljudskim resursima u medunarodnom poslovanju jeste
definisanje kompenzacionih paketa. Pod kompenzacionim paketima se podrazumevaju
sistemi nagradivanja menadzerske 1 nemenadzerske strukture zaposlenih, sa osnovnim
ciljem da privuce, nagradi, motiviSe i zadrzi sposobne radnike. Kompenzacioni paket
zaposlenih za menadzersku strukturu zaposlenih se u velikoj meri razlikuje od preduzeca
do preduzeca 1 od drZzave do drzave, u zavisnosti od troSkova Zivota koji se znacajno
razlikuju u pojedinim zemljama. Kompenzacioni paket sadrzi dve komponente:

. Osnovne elemente: bazicna plata, troskovi stanovanja, preseljenja,
Skolovanja dece, razlika u troSkovima Zzivota, dodatni bonusi za otezane
uslove poslovanja i Zivota, za placanje godiS$njih putovanja kuéi i sl. (bonusi
se mogu realizovati u vidu jednokratne pomoéi ili u formi kontinuiranog
plac¢anja; ugovaraju se u rasponu od 15% do 20% u odnosu na osnovni

kompenzacioni paket).
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. Kolektivne elemente, koji se odnose na poreske olakSice i pokrivanje
kursnih razlika. Tako na primer, kompanije garantuju menadzerima da ne
mogu placati veéi porez od onog koji su placali kod kuce ili obezbeduju
poresko poravnanje nadoknaduju¢i svaki dodatno pla¢en porez (Rakita,

2003, str. 341-344).

Faza repatrijacije predstavlja poslednju fazu upravljanja ljudskim resursima u
medunarodnom poslovanju. Ova faza podrazumeva povratak menadzera u sopstvenu
zemlju posle zavrSetka posla u inostranstvu. Kako bi prosla uspe$no, potrebno je odrediti
tim ljudi koji ¢e rukovoditi repatrijacijom. U okviru tima, neophodno je definisati tim ljudi
koji ¢e se baviti repatrijacijom, odnosno, menadzere iz odeljenja ljudskih resursa, ali i
supervizor iz domace zemlje. Repatrijacija se mora najaviti najmanje Sest meseci ranije
kako bi se menadzer informisao o kljuénim promenama u preduzecu. Takode je potrebno
organizovati porodi¢ni dolazak u domicilnu zemlju, koji podrazumeva i pomo¢ prilikom
pronalaska smestaja. Svakom menadzeru je potrebno vreme da se prilagodi nakon
povratka, zato je vazno ponuditi mu fleksibilno radno vreme, ali i moguc¢nost koriS¢enja
novosteéenih znanja i vestina (Katsioloudes i Hadjidakis, 2007, str. 429-430).

U interesu svakog medunarodno orijentisanog preduzeca jeste da svoj sistem
upravljanja ljudskim resursima kontinuirano uskladuje sa karakteristikama vaZzecih
industrijskih odnosa u razli¢itim zemljama (Rakita, 2003, str. 354).

Kako bi se uspes$no upravljalo marketingom u izvoznim preduzeéima, pored
navedenih elemenata kao §to su marketing, strategija, informacije, znanje i ljudski resursi,
koji uti¢u na indikatore izvoznih performansi preduzeca, neophodno je traziti najpovoljnije
organizacione forme poslovanja koje nemaju konceptualne razlike izmedu marketing
strategije na medunarodnom i domacem trzistu. Na osnovu izloZenog moze se zakljuciti da
za uspeSno upravljanje, odnosno kreiranje i realizaciju marketing aktivnosti na
medunarodnom trzistu nema konceptualnih razlika u odnosu na domace trziste. Strategija
marketing nastupa na medunarodnom trzi$tu se vezuje za nacin uskladivanja i realizacije
marketing aktivnosti u okviru odredenog trzista. Kako za domace, tako i za medunarodno

trziSte, od izuzetnog su znacaja Cetiri kompleksa aktivnosti poznata pod nazivom
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instrumenti marketing miksa, koji se vezuju za proizvod, cenu, distribuciju i promociju, a

predstavljaju osnovu za planiranje nastupa na medunarodnom trzistu.

2.3 Instrumenti marketing miksa u izvoznim preduze¢ima

Neophodno je da preduzeca koja posluju na jednom ili viSe inostranih trziSta u
odredenoj meri prilagode svoje instrumente marketing miksa na tim trziStima. Mogu¢nosti
i potrebe prilagodavanja marketing miksa pre svega zavise od ,snage* preduzeta —
izvoznika, zatim od odabranog modaliteta ulaska na strano trziSte i od karakteristika
pojedinacnog stranog trzista (Vasiljev, 2006, str. 481). Upravljanje marketing miksom u
medunarodnom marketingu predstavlja stvaranje kombinacije proizvoda, cene, distribucije
I promocije kako bi se u najvec¢oj mogucoj meri zadovoljile potrebe potrosaca i segmenti
stranih trziSta. U medunarodnom marketingu najvaznije je smestiti elemente marketing
miksa u okruzenje samih trZiSta uzimajuéi u obzir konkurenciju i zahteve na svakom
stranom trziStu. Nedovoljno razvijen marketing miks nema dovoljnu vrednost, $to uti¢e na
ucinak poslovanja preduzeca (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 223).

Istrazivaci u oblasti medunarodnog marketinga smatraju da ,,globalizacija trziSta“
predstavlja polaznu tac¢ku za polemiku o standardizaciji instrumenata marketing miksa u
odnosu na njihovu adaptaciju (Ruzo, Losada, Navarro i Diez, 2011). U velikom broju
studija istraZzivana je 1 analizirana uloga strategije marketing miksa na domacim 1
inostranim trziStima, medutim, istrazivaci se ne slazu po pitanju toga koja od ove dve
strategije — standardizacija ili adaptacija — poboljSava izvozne performanse preduzeca
(Katsikeas, Samiee i Theodosiou, 2006; Sousa i Lengler, 2009).

Cinjenica je da instrumenti marketing miksa u velikoj meri uti¢u na indikatore
izvoznih performansi preduzeca, stoga ¢e u okviru ovog poglavlja biti analizirane i
karakteristike medunarodne marketing aktivnosti instrumenata marketing miksa
(proizvoda, cene, distribucije 1 promocije), kao i njihov uticaj na preduzeéa koja su
medunarodno orijentisana.

Prilikom kreiranja medunarodnog marketing programa, preduze¢a veoma Cesto

pridaju centralnu ulogu proizvodu, iako ta uloga nije uvek klju¢na za uspesnu realizaciju
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medunarodnih poslovnih aktivnosti (Grubor, 2008b, str. 44). Tako na primer, Previsi¢ i
Ozreti¢ Dosen (2000, str. 223) smatraju da proizvod predstavlja kritican element marketing
miksa zato Sto loSem i nekvalitetnom proizvodu veoma retko moze pomoc¢i niska cena i
uspesna promocija i distribucija, dok ¢e sa druge strane dobar i kvalitetan proizvod uz
mnogo manja ulaganja u promociju i distribuciju imati optimalan uspeh na medunarodnim
trziStima.

Cena je element marketing miksa koji generise prihod, dok ostali elementi generisu
troskove. Cena predstavlja i element marketing programa koji je najlakSe prilagoditi, dok
je za karakteristike proizvoda, kanale distribucije, pa i promocije potrebno mnogo vise
vremena. Takode, cena prenosi trzistu vrednosnu pozicioniranost proizvoda ili brenda
preduzecéa (Kotler i Keler, 2006). U poredenju sa ostalim instrumentima marketing miksa
jedino cena ima direktan kvantitativni izraz zato Sto se stvara i izrazava kroz profit
preduzeéa, dok se ostali instrumenti posmatraju kroz ulaganje (Ciri¢ i Vapa, 2011, str.
106).

Distribucija kao aktivnost obuhvata sve poslove koji su neophodni kako bi se
proizvodi od proizvodaca dopremili do potroSaca, tj. korisnika proizvoda, $to implicira da
su kanali distribucije instrument marketing miksa koji se koristi kao sredstvo da se dode do
potroSaca. Prilikom donosenja odluke o kanalima distribucije uzimaju se u obzir postojece
politike proizvoda, cene i promocije, ali istovremeno svaka odluka o izboru kanala
distribucije uti¢e na kasnije odluke o proizvodu, ceni i promociji (Cvijanovi¢ i Mihailovic,
2012, str. 165).

Promocija predstavlja nacin komunikacije sa potrosacima (Kotler, 1988c, str. 621)
kojom se prenosi poruka, a ¢iji je cilj preferencija brenda ili edukacija ljudi (Kotler i Keler,
2006, str. 568). Dok distribucija predstavlja najneelasti¢niji instrument marketing miksa,
promocija je najelasti¢niji instrument ¢ija se uloga ogleda u informisanju potencijalnih
kupaca, u podsticanju i razvijanju sklonosti na akciju, tj. kupovinu proizvoda (Cvijanovic¢ i
Mihailovi¢, 2012, str. 166).

Prilikom kreiranja medunarodnog marketing programa potrebno je da preduzece
sagleda na koji nacin je moguée uticati na medunarodno okruzenje instrumentima
marketing miksa. U tradicionalnom spoljnotrgovinskom pristupu medunarodnim

aktivnostima preduzeca vaznost je pridavana proizvodu 1 ceni, dok je kupac vodio brigu o
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distribuciji 1 promociji. Medutim, ovaj nacin vodenja politike doveo je do gubljenja
direktnog kontakta preduzeca sa potrosacima, kao i sa ostalim partnerskim faktorima koji
su relevantni za medunarodno poslovanje. Stoga dolazi do kreiranja marketing programa
koji u fokus stavlja potrebe potrosaca na razliitim trzistima, kao S$to su npr. postojece
razlike u kupovnoj mo¢i, zivotni standard, navike, ukusi, obicaji itd., Sto utiCe na
adekvatan izbor instrumenata marketing miksa (Grubor, 2008a). Naime, svi instrumenti
marketing miksa (proizvod, cena, distribucija i promocija) moraju se koristiti na nacin koji

je u skladu sa sredinom svakog pojedinog trzista (Milisavljevi¢, 1993).

2.3.1 Proizvod

Prvi element marketing koncepta 4P odnosi se na proizvod. Zahvaljuju¢i svom
znacaju prilikom kreiranja medunarodnog marketing programa, proizvod je postao veoma
Cest predmet analize ekonomske teorije (Grubor, 2008a, str. 39). Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen
(2000, str. 223) navode da se proizvodom smatra konac¢ni rezultat proizvodne delatnosti
koji za razliku od usluge — postoji, a posto je dovrSen proces njegove proizvodnje on
svojim predmetnim oblikom i svojim svojstvima zadovoljava odredenu potrebu. Kvalitetan
proizvod jeste opredeljujuci, ali ne i dovoljan uslov za kreiranje i ostvarivanje uspeha na
inostranom trzistu (Rakita, 2012, str. 202). lako je raniji spoljnotrgovinski pristup pridavao
proizvodu ogroman znacaj stavljaju¢i ga u centar marketing poslovanja, neki autori su ¢ak
konstatovali da proizvod predstavlja srce marketinga (Vezjak, 1991, str. 235). Savremena
poslovna praksa zastupa stav da dugoro¢no o¢uvanje privlacnosti i aktuelnosti proizvoda
moze ostati odrzivo samo ukoliko se nalazi u sinergetskoj kombinaciji sa svim
instrumentima medunarodnog marketing miksa (Grubor, 20083, str. 44).

Pod proizvodom se podrazumeva osnovna marketinSka ponuda koja usmerava i
opredeljuje ostale marketinske aktivnosti. Ova ponuda moze da se javi u formi materijalnih
proizvoda, usluznih proizvoda ili proizvodno-usluznih paketa. Po pravilu ima opipljive 1
neopipljive atribute i vrednosti za krajnje potrosace. Proizvodi mogu biti namenjeni
pojedina¢nim potroSaima, domacinstvima 1 industrijskim kupcima (Rakita, 2012, str.
202).
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Neophodno je da proizvod odgovara potrebama i zahtevima ciljnog trzista. U
medunarodnom marketingu su prisutni mnogobrojni zahtevi koji ne moraju biti ispunjeni
na domacem trzistu. Oc¢igledno je da proizvod ima znacajne strategijske implikacije na
ostale instrumente marketing miksa. Stoga se u literaturi ukazuje na strategijske varijante
koje su zastupljene prilikom kreiranja proizvoda u medunarodnom marketingu. Navodi se
da je prilikom medunarodnog planiranja proizvoda potrebno znati koji proizvod odgovara
odredenim trziStima, kakve modifikacije je potrebno uraditi na proizvodu, koji novi
proizvod uvesti na trziste, koje zastitno ime koristiti, koje pakovanje, koju garanciju itd.
(Subhash, 1997). Kako bi se doslo do adekvatnih odgovora moguée je pratiti nekoliko
razliCitih strategijskih pristupa. Milisavljevi¢ (1993, str. 559) navodi da su prilikom
kreiranja strategije proizvoda zastupljena tri izbora:

. standardizacija — zastupljenost istog proizvoda Sirom sveta,
. prilagodavanje — modifikovanje ili adaptiranje bazicnog proizvoda za
svako trziste i

. inovacija — kreiranje proizvoda za svako trziSte posebno.

Porter (Porter, 1986, str. 21) pravi razliku izmedu tri varijante fizic¢kog proizvoda:

. univerzalni proizvod — identi¢an proizvod koji se prodaje u svakoj zemlji, a
razlikuje se samo jezik na nalepnici proizvoda,

. modifikovan proizvod — bazi¢an fizi¢ki proizvod je isti, ali se razlikuju
detalji, tj. modifikovani su detalji, kao $to je npr. boja koja uti¢e na
atraktivnost, a predstavlja skroman procenat ukupnih proizvodnih troSkova i

. proizvod prilagoden zemlji — proizvod koji je u velikoj meri prilagoden

svakoj zemlji, odnosno pojedina¢nom trzistu.

Za razliku od Portera, Kigan (Keegan, 1989, str. 368) razlikuje cetiri kategorije
proizvoda:
. lokalni proizvodi — proizvodi koji su sagledani tako da imaju potencijal samo
na pojedina¢nom nacionalnom trzistu,
. medunarodni proizvodi — proizvodi koji imaju potencijal za ekspanziju na veci

broj nacionalnih trzista,
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. multinacionalni proizvodi — proizvodi koji su adaptirani prema sagledanim
jedinstvenim karakteristikama nacionalnih trzista i
. globalni proizvodi — proizvodi koji su stvoreni da zadovolje potrebe globalnog

trziSnog segmenta.

Polaze¢i od odnosa izmedu domacdeg i medunarodnog marketinga analizira se
strategijska dilema koja se odnosi na standardizaciju ili pak adaptaciju, §to dovodi do
slede¢ih strategijskih odluka — proizvoditi isti proizvod za sva trzista, individualizovati
odredeni proizvod specifi¢nostima novih trziSta ili razviti potpuno novi proizvod (Emilio,
Losada, Navarro i Diez, 2011).

Odluka mnogih kompanija da standardizuju svoje proizvode ili da adaptiraju svoju
ponudu zasniva se na cost-benefit analizi njihovog verovanja o moguc¢im implikacijama
standardizacije ili adaptacije na profitabilnost i trziSno ucesce. Preduzeca koja su usmerena
na politiku adaptiranja proizvoda zadovoljavaju neposrednu traznju, dok druga preduzeca
veruju da ¢e ponuda standardizovanih proizvoda uticati na redefinisanje zahteva potrosSaca
menjajudi njihove ukuse. Americ¢ka preduzeca tradicionalno nisu sklona prilagodavanju, tj.
adaptiranju svojih proizvoda, dok su japanska preduzeca, koja su zavisna od izvoza,
mnogo viSe spremna na prilagodavanje (Pordevi¢, 2005, str. 241-242).

Rakita (2005, str. 249-250) izdvaja nekoliko specifi¢nosti proizvoda u odnosu na
ostale instrumente marketing miksa:

. Proizvod predstavlja osnovni predmet razmene, a ostali instrumenti
marketing miksa stimuliSu ili omogucavaju kontinuirano odvijanje te
razmene. Kroz proces razmene proizvod menja vlasniStvo sa ciljem da pod
Sto povoljnijim uslovima dode do krajnjeg potrosaca. Iz tog razloga se
insistira na Sto kvalitetnijem uklapanju u ukupni sistem potroSnje krajnjeg
potrosaca.

. Proizvod je nosilac upotrebne vrednosti i ostalih prepoznatljivih trzi$nih
obelezja 1 kao takav direktno uti€e na stepen satisfakcije 1 lojalnosti
potrosaca. Na ovaj nain proizvod odrZzava i sposobnost preduzeca da

udovolji aktuelnim zahtevima trzista.

53



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

. Korenite promene na proizvodu je veoma teSko uciniti u kratkom roku zato
§to podrazumevaju znacajne tehnolosSke inovacije, ali i znacajna ulaganja
finansijskih sredstava. Stoga je proizvod kratkoro¢no neelasti¢an i kao takav
predstavlja podlogu za aktivan uticaj na traznju putem drugih instrumenata
marketing miksa.

. Proizvod se nalazi u direktnoj vezi sa troSkovima proizvodnje, te je
viSedimenzionalnim marketing planiranjem i uskladivanjem proizvoda,
proizvodne linije i proizvodnog programa moguce uticati i na smanjenje
troskova po jedinici.

. Kreiranje i razvoj proizvoda je direktno povezano sa inovativno-kreativnom
konkurentnoséu preduzeca na trzistu, $to ukazuje na potrebu kontinuirane
saradnje izmedu marketinga i istrazivacko-razvojne funkcije, a istovremeno
je i pokazatelj stepena prednjacenja ili zaostajanja u odnosu na ponudu

konkurenata.

Prilikom stvaranja koncepcije o nekom proizvodu, kao i u procesu njegovog
razvoja i nastanka, neophodno je uzeti u obzir sastav njegovih trzi$nih svojstava. U prvom
redu to su svojstva koja osiguravaju novom proizvodu da zadovoljava odredene potrebe i
da poseduje upotrebnu vrednost. Dizajner, konstruktor, projektant i strateg nastoje da u
procesu koncipiranja 1 razvoja novog proizvoda pronadu optimalni odnos odgovarajuceg
broja osobina proizvoda kako bi mu osigurali pozitivno predstavljanje na medunarodnom
trziStu. Medutim, pored postojanja osnovnih svojstava novog proizvoda, treba osigurati 1
postojanje dodatnih svojstava pomocu kojih ¢e se novi proizvod pozitivno razlikovati od
sliénth proizvoda na trziStu. Taj proces diferenciranja ¢ini osnovnu komponentu
programiranja trziSne strategije jer izvla¢i novi proizvod iz anonimnosti i privlaci paznju
potrosaca na taj proizvod (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 224).

Relevantno je naglasiti da svaki proizvod ima svoj zivotni ciklus, rada se, ima svoje
zivotno doba — uvodenje, rast, zrelost, zasi¢enost, izdvajanje — koje se ponekad mogu
produziti, ali tehnoloSki napredak i veci zahtevi potroSaca uti¢u na to da proizvod ipak
odumire. Retko se desava da stepen zivotnog ciklusa proizvoda za medunarodno trziste

bude uvek jednak na svim medunarodnim trZiStima. CeS¢e se deSava da proizvod na
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jednom trziStu odumire, dok se na drugom tek afirmise. Kao primer se moze navesti
tehnologija koja je zastarela u razvijenim zemljama, dok se u nerazvijenim tek afirmise
(Vezjak, 1991, str. 248).

Prema Jovicu (2007, str. 240), marketing komponente proizvoda pored toga Sto
predstavljaju predmet ozbiljnog marketing razmatranja, predstavljaju i deo poslovne
strategije preduzeca i znacajan oslonac sprovodenja uspesne politike proizvoda i ostalih
elemenata marketing miksa. Radi se o komponentama proizvoda koje ¢ine njegovu
vidljivu, ali i nevidljivu snagu, kao $to su:

. ugradeni koncept kvaliteta proizvoda — na bazi ISO 9000 i TQM medunarodnih
kodeksa,

. dizajn koji obuhvata oblik, stil, izbor materijala, ukrasne elemente, boju i sl. i
ambalazu koja predstavlja logisti¢ki i komunikacioni aspekt,

. brend — ime proizvoda i

. posleprodajne i ostale usluge kao §to su garancija, servis, isporuka, instalacija i

odrzavanje.

2.3.1.1 Kvalitet proizvoda

Kvalitet proizvoda predstavlja nuzan uslov za ostvarenje poslovnog uspeha na
medunarodnom trzistu (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012, str. 164). Kvalitet je veoma star i
bitan konkurentski parametar koji je u svim fazama razvoja trzisne privrede, ali i u svim
delovima svetskog trZiSta, u znacajnoj meri odredivao i opredeljivao uslove i dinamiku
odvijanja razmene (Rakita, 2012, str. 209).

Savremeni koncept kvaliteta se zasniva na integralnom pristupu, tj. na integralnim
sistemima obezbedenja kvaliteta. U tom smislu, standard ISO 8402 definiSe kvalitet kao
skup svih svojstava i karakteristika proizvoda, usluga i procesa koji se odnose na njihovu
mogucnost da zadovolje izrazene potrebe.

Pojam kvaliteta proizvoda nacelno je veoma S$irok, iako je Cesto suzen na opS$tu
ocenu sastava nekog proizvoda. U Sirem znacenju odnosi se na kvalitet materijala, sastav,
oblik, boju, funkcionalnost, trajnost itd. U tom smislu pojam kvaliteta jeste kompleksan,

Sto mu u sustini otezava merenje stvarnih vrednosti. Ipak, o ukupnom kvalitetu proizvoda
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kona¢nu ocenu moze doneti samo potrosa¢ koji na osnovu vlastitih pretpostavki o
vrednosti proizvoda tokom upotrebe moze doneti verodostojnu ocenu njegove korisnosti,
upotrebne vrednosti i pogodnosti (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000, str. 224-225).

Integralni koncept upravljanja kvalitetom i i njegovo poimanje pripisuje se Japanu.
Naime, posle Drugog svetskog rata, Edvard W. Deming i Joseph M. Juran bili su poslati od
strane ameri¢kog ministarstva odbrane u Japan da pomognu u obnovi zemlje. Oni nisu
uspeli da svoje ideje o kvalitetu (engl. Statistical Quality Control — SQC) realizuju u
Americi zbog specificnog stanja u privredi nakon Drugog svetskog rata. Medutim, svojim
predavanjima uverili su Japance da mogu posti¢i visok kvalitet, samim tim §to po¢inju od
nule. Na ovaj nadin je stvorena japanska proizvodna filozofija zasnovana na totalnom
upravljanju kvalitetom (engl. Total Quality Management — TQM). Ovaj koncept je
potpomognut japanskom kulturom, odgovornoséu i predanoséu radu i svojoj kompaniji.
Koncept TQM se moze definisati kao kontinuirano zadovoljavanje zahteva i potreba
potroSaca uz najnize troSkove, te obrazovanjem i motivacijom zaposlenih za obezbedenje
kvaliteta. Nakon velikog uspeha japanskih proizvoda na medunarodnom trzistu Zapad je
postao veoma zainteresovan za njihov koncept (Handzi¢, 2005, str. 112). Ipak, ovaj
koncept je decenijama zadavao velike probleme vode¢oj medunarodnoj konkurenciji koja
je dolazila iz SAD i Evrope. Tek poslednjih decenija konkurenti su pronikli u tajne
japanske filozofije kvaliteta shvativsi poslovni 1 marketinski koncept kvaliteta, te su razvili
1 aktivirali sopstvene strategije. U medunarodnom marketingu integralni koncept
upravljanja kvalitetom podrazumeva uskladivanje i konkurentsko unapredivanje tri tipa
proizvodnih atributa: fizi¢kih, usluznih i simbolic¢kih. Fizicki atributi su predstavljeni kroz
izgled, konstrukciju, tezinu proizvoda i sl., a nalaze se u direktnoj vezi sa proizvodnim
troSkovima 1 reSavaju se kroz proces proizvodnje. Ekonomic¢nost i konkurentnost u prvi
plan stavljaju moguénost standardizacije fizickih atributa kvaliteta proizvoda. Usluzni
atributi proizvoda, kao $to su odrzavanje, garancija, raspolozivost rezervnih delova i sl.
teZze se standardizuju u medunarodnim razmerama jer su uslovi 1 praksa pruzanja pratecih
proizvodnih usluga razli¢iti po zemljama i zavise od faktora okruzenja i kulture (Rakita,
2012). Simbolicki atributi uglavnom predstavljaju interpretaciju pojedinih fizickih atributa
u razli¢itim kulturama i mogu se osetiti na trziStu. Znacenje simbolickih atributa kao §to su

imidz, prestiz, snaga brenda itd. znaCajno se povecava u medunarodnom marketingu.
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Naime, potrosa¢ se nalazi u dilemi da 1i da ostane privrZen nacionalnim navikama i
simbolima ili da se suoci sa izazovom promene iskazivanjem poverenja stranom identitetu,
tj. proizvodu (Elliott i Cameron, 1994).

Kada se pominju medunarodne dimenzije kvaliteta izvoznih proizvoda isticu se tri
komponente (Pordevi¢, 2007, str. 10):

. tehnicki kvalitet proizvoda — podrazumeva tehnicke karakteristike proizvoda
kao $to su kvalitet materijala, trajnost, preciznost izrade, bezbednost
upotrebe itd.,

. socijalni kvalitet proizvoda — odnosi se na elemente koji istiCu specijalna
socijalna obelezja potrosaca, tj. elemente koji promovisu status potroSaca i

. kulturni  kvalitet proizvoda - obuhvata elemente proizvoda koji
zadovoljavaju estetske i duhovne zahteve potroSaca kao Sto su moda, stil,

verovanja itd.

Ubrzani proces globalizacije svetske privrede i stvaranje globalnog trzista u velikoj
meri utice 1 na podrucje kvaliteta proizvoda. Uvodenje medunarodnih standarda ISO 9000
na svetsko trziSte za posledicu ima uvodenje sistema kvaliteta od strane sve veceg broja
preduzeca jer on predstavlja uslov ulaska proizvoda na odredeno medunarodno trziste. Sa
aspekta medunarodnog marketinga, standardizacija ima dve osnovne funkcije koje
protivreCe jedna dugoj. Sa jedne strane, medunarodni standardi ukidaju i smanjuju barijere
izmedu pojedinih zemalja, a sa druge strane predstavljaju veliku prepreku za preduzeca
koja ne mogu da prate savremene tendencije u proizvodno-tehni¢koj standardizaciji svojih
proizvoda (Pordevi¢, 2007, str. 9).

Preduzeéa koja uspesno izvoze konstantno brinu o poboljsanju sopstvenih
proizvoda kako bi odrzali nivo kompetitivnosti i prevazisli konkurenciju (Musco, 2000, str.
51). Rakita (1999) se slaze sa ovom konstatacijom i dodaje da samo ona medunarodna
preduzeca koja na trziStu konkuriSu konceptom kvaliteta usmerenim na krajnjeg potrosaca
mogu racunati na siguran uspeh u medunarodnom poslovanju.

Ekoloski standardi u danasnjem svetu postaju nuzan parametar prilikom kreiranja
savremenih medunarodno orijentisanih marketinskih strategija. Kao najzastupljeniji

ekoloski problemi najcesce se navode kontaminiranost zemlje, zagadenost vazduha i vode,
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nedostatak zelenila i ozona, i izumiranje specijalnih vrsta Zivih bi¢a. Smatra se da su
navedenim ekoloSkim problemima u velikoj meri doprineli visok nivo ekonomskog
razvoja, neodgovoran nacin proizvodnje i upotrebe proizvoda (Rakita, 2012). Stoga je
relevantno navesti dva internacionalna programa koja su razvijena u okviru unapredenja
sistema kvaliteta proizvoda: Eco-label i Energy star.

Evropski Eco-label program omogucava evropskim potrosacima da lako
identifikuju ,,zelene” proizvode u okviru Evropske unije, Norveske, Lihtenstajna i Islanda.
Ovaj program omogucava proizvodacima da pokazu potrosa¢ima da njihovi proizvodi
postuju zivotnu sredinu. Ekoloski kriterijjumi za svaku grupu proizvoda se definiSu
identifikujuéi gde (ili kada) je proizvod u svom zivotnom ciklusu $tetan za zivotnu sredinu,
pocevsi od proizvodnje sirovine, pa kroz proces proizvodnje, distribucije, koris¢enja i na
kraju, njegovog konac¢nog odbacivanja. Prilikom analize u razmatranje se uzimaju mnogi
aspekti zivotne sredine kao Sto su npr. kvalitet vode i1 vazduha, smanjenje otpada, Stednja
energije, zastita ozonskog omotaca, buka itd. Proizvodaci ili uvoznici koji Zele da primene
Eco-label moraju da kontaktiraju kompetentno nacionalno telo kako bi obezbedili proveru
da li njihovi proizvodi zadovoljavaju ekoloske kriterijume i performanse (Pordevi¢, 2007,
str. 12-13).

Energy star program je pokrenut 1992. godine od strane Agencije za zastitu zivotne
sredine SAD. Oznaka na ovim proizvodima ukazuje da ti proizvodi zadovoljavaju
specifikacije programa za Stednju energije 1 na taj nacin se potroSaCima ukazuje na
prednosti takvih proizvoda u odnosu na ocuvanje Zivotne sredine sa stanovisSta Stednje
energije. Podrzavaju¢i ovaj program potrosaci mogu direktno da uti¢u na ouvanje Zivotne
sredine ostvaruju¢i znacajne uStede u troSkovima za energiju, dok su proizvodaci
stimulisani da proizvode, prodaju i promoviSu ove proizvode i vise nego ranije (Ili¢,
Budak, Crnobanja i Hodoli¢, 2009, str. 84).

Mnoga preduzeca nastoje da kvalitetom proizvoda zasnuju i odrze konkurentsku
prednost na trziStima. Odlike proizvoda takode mogu biti konkurentsko sredstvo i iz tog
razloga se preduzeca trude da nekim novim obelezjem obogate svoje proizvode. Tako se i
dizajn proizvoda — iako predstavlja svojstvo koje je usko vezano za sam proizvod — Cesto
posebno izdvaja zato Sto postaje najvaznije sredstvo razlikovanja i preovladujuca odlika

proizvoda, narocito u razvijenim zemljama (Radojevi¢, 2011, str. 66).
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2.3.1.2 Dizajniranje i pakovanje proizvoda

Dizajn predstavlja stvaralacku aktivnost koja ima za cilj odredivanje formalnih
kvaliteta industrijski proizvedenih predmeta. Formalni kvalitet obuhvata spoljasnja
obelezja proizvoda, kao i strukturalne i funkcionalne odnose koji pretvaraju proizvod u
koherentnu celinu, sa stanovista proizvodaca i potrosaca (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2000,
str. 227). U medunarodnom marketingu dizajn proizvoda se moZe definisati kao trzi$no
usmeravana, kreativna i stvaralacka aktivnost odredivanja pojavnih i formalnih elemenata
proizvoda i usluga kojom se obezbeduje njihova racionalna i funkcionalna proizvodnja, a
koja ima za cilj lakSe, korisnije i estetski prihvatljivije nacine koriSéenja i upotrebe u
medunarodnim razmerama (Rakita, 2012, str. 216-218).

Veoma bitne elemente savremenog i uspesSnog dizajna predstavljaju estetski izgled i
oblik proizvoda. Kod upravljanja dizajnom proizvoda u medunarodnom marketingu nikako
se ne moze racunati na univerzalno i jedinstveno reSenje jer dizajn moze biti uspe$an u
jednom kulturnom okruZenju, dok u drugom moZe biti potpuno neprihvacen. Naime,
estetske vrednosti mogu imati znac¢ajan uticaj na svakodnevni Zivot, na odnos ljudi prema
stvarima i proizvodima, prema njihovoj formi i izgledu, $to direktno uti¢e na neposredno
ponasanje prilikom kupovine (Rakita, 2005, str. 60).

Vezjak (1991, str. 231) naglasava da se u stvaralatkom procesu nastajanja dizajna,
novog ili dopunjenog, ili sredini prilagodenog proizvoda u interdisciplinarnom procesu
pored tehnoloskih, tehnickih, razvojnih, estetskih i finansijskih faktora moraju uzeti u obzir
1 medunarodni marketinski faktori. Naime, prilikom dizajniranja proizvoda u

medunarodnom marketingu potrebno je obratiti posebnu paznju na (Rakita, 1998b, str.

176):
. faktore sredine,
. faktore traznje ili potroSaca i
. faktore konkurencije.

Kako bi jedan dizajn bio uspeSan u marketinSkom smislu mora istovremeno da
harmonizuje Cetiri osnovna zahteva: estetski, ekonomski, regulativni i ergonomski. Za
estetiku proizvoda vazna je kreativnost dizajnera, ali i marketinski pristup procesu razvoja

proizvoda koji vodi ka tome da se proizvod Sto vise prilagodi Zeljama, zahtevima i
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potrebama potrosaca (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 226). Osim toga, estetski dizajn
pobuduje pozitivne reakcije i izaziva oseCaj paznje, uzbudenja i privrzenosti. Pored
navedene veze sa estetikom, dizajn se nalazi i u tesnoj vezi sa ekonomijom, sa ciljem da
unapredi funkcionalni, ergonomski i komercijalni kvalitet proizvoda (Radojevi¢, 2011, str.
67).

Ekonomski faktori podrazumevaju optimalan odnos cena 1 odrzavanje
konkurentske sposobnosti svoje ponude na medunarodnom trzistu. Regulativni zahtev se
najces¢e odnosi na fizicka 1 hemijska svojstva proizvoda, sigurnosna svojstva,
obelezavanje, markiranje, pakovanje i dimenzije proizvoda. Navedeni zahtevi neposredno
uti¢u na nivo marketing troskova pri konacnom oblikovanju proizvoda za konkretno trziste
(Rakita, 19934, str. 79).

Faktori traznje i preferencije poslovanja su veoma vazni za uspe$no oblikovanje
proizvoda u medunarodnom marketingu. NaroCito je potrebno obratiti paznju na
preferencije potrosaca u domenu boje, ukusa, mode, organizovanja Zzivotnog prostora,
uslova zivota, naina kori§¢enja proizvoda, ocekivanog kvaliteta proizvoda, ali i fizickih
karakteristika krajnjih korisnika i potroSaca. PotroSaci u svetu se medusobno razlikuju po
tezini, obimu struka, visini, veliini stopala i sl. Takode, moda i ukus se razlikuju od
zemlje do zemlje. Razlike dolaze do izraZaja kroz boju, miris, stil i organolepti¢ka svojstva
i njihovo vrednovanje u razli¢itim kulturama.? Navedene razlike &esto uti¢u i na dizajn
proizvoda (Rakita, 2012, str. 220).

Gemser i Linders (Gemser i Leenders, 2001) isticu relevantnost dizajna jer on utice
na stvaranje dodatne vrednosti prilikom razlikovanja proizvoda na trzistu, a to razlikovanje
vodi ka stvaranju konkurentske prednosti preduzeca. Pri tome, mnogi autori isticu razlicite
nacine na koje se postize konkurentnost, i t0 od toga da dizajn dodatno isti¢e kvalitet
proizvoda (Schoormans i Robben, 1997) i uti¢e na promene u ponaSanju potrosaca, pa do
toga da proizvodi koji su bolje dizajnirani povecavaju zadovoljstvo potrosaca i ispunjavaju
njihova estetska i funkcionalna oc¢ekivanja. Bloh (Bloch, 1995) i Rakita (1998b) takode
isticu da je medunarodnu kompetentnost u zna¢ajnoj meri moguée unaprediti i popraviti

kroz uspesno upravljanje dizajnom.

2 Tako je na primer, u zapadnim zemljama crna boja znak Zalosti, dok u Indiji, Kini i Japanu tu simboliku
ima bela boja, a u Iranu plava. Crvena boja u Americi odrazava agresivnost i ljutnju, a u Kini je to boja srece
itd. (Rakita, 1993b, str. 19).
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U medunarodnom marketingu sledece funkcije dizajna narocito dolaze do izraZaja i
pritom zahtevaju preventivna i studiozna istrazivanja (Rakita, 1998b, str. 175):

. dizajn u funkciji distinkcije ili konkurentskog diferenciranja — podrazumeva
inovativnost i kreativnost u dizajnu,

. dizajn u funkciji proizvodnje — u okviru ove funkcije dizajn treba da olaksa
proizvodnju, obezbeduju¢i njenu ekonomicnost, uvazavajuci raspolozivost
tehnologije, ali i delova i komponenti, kao i alternativne procese
proizvodnje i njihove troskove,

. dizajn u funkciji potreba potroSaca — akcenat se stavlja na upotrebnu
vrednost proizvoda sa zadatkom da kvalitet, funkcionalnost i upotrebljivost
proizvoda maksimalno dodu do izrazaja,

. dizajn u funkciji estetike — povecava vizuelnu prepoznatljivost proizvoda,
njegovu atraktivnost i privla¢nost njegovih pojavnih elemenata i

. dizajn u funkciji distribucije — treba da obezbedi $to jednostavnije i jeftinije

pakovanje kako bi se olaksalo rukovanje, transport i skladiStenje proizvoda.

U okolnostima kada je neophodno kontinuirano se prilagodavati trzistu i teziti ka
efikasnijem poslovanju, potrebno je posebnu paznju posvetiti i ambalazi, odnosno
adekvatnom pakovanju proizvoda. Ambalaza predstavlja stvar koja je sredstvo pakovanja i
ima imovinsku vrednost (Arsi¢, 2013). Primarna uloga pakovanja je funkcionalne prirode,
a odnosi se na zaStitu, tj. Cuvanje proizvoda. Pakovanje ima i informativnu ulogu jer
predstavlja izvor informacija o proizvodu, a sve viSe dobija na znacaju i uloga Cinioca
razlikovanja, jer se potrosaci svakodnevno srecu sa desetinama sli¢nih proizvoda razli¢itih
proizvodaca, §to svakako uti¢e na sve vece usmeravanje paznje na dizajniranje pakovanja.
Svrha dobro dizajniranog pakovanje jeste da privuce paznju, ali i da ucini proizvod
prepoznatljivim i posebnim. Na ovaj nain dizajn pakovanja moZe da postane jedno od
strateskih oruda u razvojnim strategijama preduzece jer postaje vazan Cinilac koji utice na
povecanje prodaje (Radojevi¢, 2011, str. 67).

Medutim, u pakovanjima koja se pripremaju za izvoz neophodno je obezbediti da
proizvod stigne do trZiSta ispravan, zaSti¢en od vlage i toplote i drugih klimatskih oStec¢enja

bilo koje vrste. Stoga su u medunarodnoj poslovnoj praksi zastupljene razli¢ite smernice,
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propisi i kodovi koji se odnose na pakovanje, promet, transport i sladistenje, a narocito za
opasnu robu (Rakita, 2012, str. 225).

Mitrovi¢ (1993, str. 33) smatra da adekvatna ambalaza, odnosno pakovanje utice i
na stvaranje imidza preduzeca koje sa odgovaraju¢om deklaracijom proizvod u potpunosti
identifikuje, Sto omogucava nedvosmisleno sporazumevanje izmedu proizvodaca i
potroSaca. Deklaracija proizvoda upucuje na njegovo adekvatno koris¢enje, a u isto vreme
predstavlja i legitimaciju kvaliteta i uputstva za kontrolu kvaliteta. NanoSenjem bar koda
na ambalazu omogucuje se i primena informacionih tehnologija o poreklu robe (iz koje su
drzave, preduzeca, nomenklaturni broj robe i sl.).

Posebne odluke koje opredeljuju pakovanje odnose se na materijal, oblik, tekst i
boju, dok veli¢ina zavisi od vazecih standarda, nivoa platezne sposobnosti i strukture
kanala prodaje. Oblik pakovanja proizvoda se razlikuje u zavisnosti od tradicije i obicaja u
pojedinim zemljama, te se preporucuje da se reSi po istim principima kao i dizajn
proizvoda. U zavisnosti od vremenskih uslova, preferencije potroSaca, velicine, vrste i
tezine proizvoda, ekoloskih standarda, vremena trajanja proizvoda itd. zavisi koji ¢e se
materijal koristiti za pakovanje proizvoda. Neophodno je da boja i tekst pakovanja budu
integralni deo strategije promotivnog delovanja u medunarodnim razmerama (Rakita,
2012, str. 224).

Moze se reéi da je dizajn proizvoda prisutan U skoro svim granama industrije. Ipak,
ne pristupa mu se uvek na sistematiCan nacin, niti se za posao razvoja dizajna uvek
zapoSljavaju profesionalni dizajneri. U zemljama u razvoju Cesta je pojava da, usled
nedostatka sredstava ili usled neznanja, vlasnici kapitala ili menadZeri nesistematskim
pristupom dizajnu proizvoda oblikuju novi proizvod prilagodavanjem razlicitih odlika veé
postojecih proizvoda ili podrazavanjem proizvoda drugih preduzeca (Radojevié, 2011, str.
67). Upotreba neadekvatne ambalaZze povecava vreme pakovanja proizvoda, a i zahteva
vece angazovanje radne snage, otezava efikasnost transporta robe, $to dovodi i do veéih
troSkova poslovanja. Takode, neadekvatna ambalaza i nepotpuna identifikacija proizvoda
Cesto predstavljaju barijeru za plasman proizvoda jer izazivaju sumnje u pogledu kvaliteta
(Mitrovi¢, 1993).

Materijal od kojeg je ambalaza uradena moze uticati na plasman proizvoda na

medunarodnom trZiStu, a naro€ito u razvijenim zemljama Evropske unije. Naime,
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Evropska unija je uspostavila ¢vrstu kontrolu za proizvodaée, ukljucujuéi i palete i
kontejnere, jer zakoni EU zahtevaju da se svi materijali koji se koriste za pakovanje — od
proizvodnje, pa do krajnjeg korisnika — mogu reciklirati i ponovo koristiti. Nemacka
znatno prednjaci u primeni savremenog i ekoloski prihvatljivog pakovanja (Cateora, Gilly i
Graham, 2011). Najnoviji zahtevi ekoloSki prihvatljivog pakovanja proizvoda imaju
englesku oznaku 3R (engl. reduce, reuse, recycle), a u stvari znace: smanjiti ili uprostiti,

ponovo Koristiti, ne bacati, tj. vracati i reciklirati ili preraditi.

2.3.1.3 Brend

Identifikaciono i formalno posmatrano, kada se kreira novo ime, novi logo ili druga
obeleZja za nov proizvod, potencijalno se kreira novi brend. Sama re¢ ,,brend* potice od
staroskandinavske rec¢i brand a izvorno znacenje jeste ,,zigosati ili ,,goreti. Inicijalno, re¢
,brend® je sluzila vlasnicima stoke kao sredstvo da obeleze svoje zivotinje radi njihovog
razlikovanja i identifikacije. U pravnic¢koj terminologiji do danas je zadrzana, tj. u upotrebi
je re€ ,,zig* umesto reci ,,brend (Rakita i Mitrovi¢, 2007, str. 5).

Ameri¢ko udruzenje za marketing (engl. American Marketing Association — AMA)
brend definise kao ,,ime, pojam, znak, simbol ili dizajn ili kobinaciju navedenog ¢ime se
identifikuju robe ili usluge jednog prodavca ili grupe prodavaca i diferenciraju u odnosu na
konkurente.* Proizilazi da je brend proizvod ili usluga sa dodatnim dimenzijama koje ga na
odredeni nacin izdvajaju od ostalih proizvoda ili usluga dizajniranih radi zadovoljenja iste
potrebe. Izdvajanje od ostalih proizvoda manifestuje se kroz razlike koje mogu biti
funkcionalne, racionalne ili opipljive, shodno performansama brenda, a mogu biti i
emocionalne ili neopipljive, u zavisnosti od toga Sta brend predstavlja. Brendiranje je
odavno prisutno na trzistu kao instrument za diferenciranje proizvoda jednog proizvodaca
od proizvoda drugog proizvodaca. Nastalo je jos u srednjem veku kada su zanatlije pocele
da stavljaju razli¢ite znakove na svoje rukotvorine (GaSovi¢, 2011, str. 40). U savremenom
menadzmentu 1 marketingu, brend se tretira kao instrument i1 kao pokazatelj uspeha na
trzistu (Rakita 1 Mitrovi¢, 2007, str. 6). Pre svega, brendovi pojednostavljuju upravljanje
proizvodima jer preduzeca koja poseduju brend mogu zakonski da zastite njegova posebna

svojstva ili aspekte proizvoda. Ime brenda moze da se zastiti pomocu registrovane robne

63



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

marke, dok se proizvodni procesi mogu zastititi na osnovu patenta, a pakovanje na osnovu
autorskog prava i dizajna. Navedena pravna zasStita intelektualne svojine omogucava
kompanijama da bezbedno investiraju i ostvaruju profit (Gasovi¢, 2011, str. 41).
Brendiranje je u stvari davanje snage brenda odredenim proizvodima ili uslugama i
zasniva se na stvaranju razlika. Kako bi proizvod postao brend, neophodno je da se
proizvodaci zapitaju:
. ko je proizvod, odnosno $ta se postize davanjem imena datom proizvodu i

koriS¢enjem ostalih elemenata brenda pomocu kojih se on identifikuje,

. Sta odredeni proizvod ¢ini za potroSaca i
. zasto potroSaci treba da obrate paznju na taj proizvod (Kotler i Keler, 2006, str.
276).

Brend predstavlja svoju vrednost, atribute 1 znacenje. Za trgovinsko preduzece koje
je izvozno orijentisano, brend je imovina kojom se kreira razvoj, odrzivi rast i
konkurentska prednost. Za potrosace, brend je izbor izmedu mnostva ponuda, tj. proizvoda,
dok za zaposlene brend predstavlja identitet, Sansu 1 pripadnost. Investitori brend vide kao
oc¢ekivanje buduceg povrata investicija, a dobavlja¢ima brend predstavlja mogucnost
dugoroéne saradnje i obostrane koristi. Top-menadZzment preduzeca brend vidi kao
doktrinu vodenja koja definiSe motivacione alate za uspesno liderstvo (Pejanovi¢, 2014,
str. 466).

Svakom brendu je zajednic¢ko da se zasniva na tri komponente: funkcionalnoj,
komparativnoj i emocionalnoj. Analiziraju¢i navedene komponente potrebno je odgovoriti

na pitanja (Damjanovi¢, Rizni¢ 1 Kadarjan, 2013, str. 115):

. Sta brend ¢ini za potroSace — funkcionalna komponentsa,

. po ¢emu se brend razlikuje od konkurentskih brendova — komparativna
komponenta i

. kakva osecanja brend budi u potrosac¢ima — emocionalna komponenta.

Brend je od vitalnog znacaja kada se govori o nastupu na stranim trziStima. U
sustini, brend je zajednicki imenitelj za naziv proizvoda, pakovanje i kvalitet koji se nudi

potrosacu. Neophodno je da uspeSan brend ima cCetiri karakteristike: neponovljivost,
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ubedljivost, besmrtnost i konstantnost kvaliteta (Munitlak Ivanovi¢ i Golusin, 2011, str.
20). U medunarodnom marketingu brend veoma jasno izdvaja proizvodaca odredenog
proizvoda, a sa aspekta potroSaca povecava mogucnost da se i proizvodaci, a i distributeri
privole na prihvatanje odgovornosti. Ocigledno je da potrosaci na savremenom
medunarodnom trziStu vrednuju proizvode u zavisnosti od toga da li imaju izgraden 1
prihvacen brend. Relevantna korist brenda za potrosace jeste olakSano donosenje odluka o
kupovini proizvoda na medunarodnom trziStu. Izgradnja i prihvatanje brenda na
medunarodnom trzi§tu predstavljaju veoma slozene marketing aktivnosti koje traju po
nekoliko decenija (Grubor, 2008b, str. 44). Brend direktno uti¢e na postojec¢i i buduci
uc¢inak preduzeca i stoga je potrebno imati svest o njegovoj vaznosti, adekvatno upravljati
Iz svega navedenog namece se zakljuCak da razvijanje medunarodnog brenda
podrazumeva realizovanje dugotrajnih, slozenih 1 finansijski zahtevnih aktivnosti
medunarodno orijentisanog preduzeca kako bi ono izdvojilo ponudu svojih proizvoda u
odnosu na ponudu medunarodnih konkurenata. Ipak, konkurencija na savremenom
medunarodnom trZiStu je sve jaca 1 sa sve manje znacajnim tehniCkim razlikama 1
karakteristikama. Takode, potrosac¢i na medunarodnom trzi$tu veoma Cesto nisu upoznati
sa mestom proizvodnje odredenog proizvoda, stoga odnos potroSaca prema brendu postaje
ono $to odreduje koji ¢e proizvod biti kupljen (Jobber i Fahy, 2006, str. 146). Intenzivna
medunarodna konkurencija, tj. ponuda proizvoda na medunarodnom trzistu i konkurentski
zahtevi utiu na to da preduzeca kontinuirano tragaju za inovativnim reSenjima koja bi
doprinela $to boljem pozicioniranju kako preduzeca tako i proizvoda, a pritom i odgovorila
na zahteve potroSaca. Efektivan nain plasiranja proizvoda predstavlja i strategija
kobrendiranja (Rakita i Miti¢, 2010, str. 75). Strategija kobrendiranja podrazumeva
aktivnosti kombinovanja dva ili vise izgradena brenda u zajednicki proizvod ili zajednicku
ponudu na medunarodnom trzistu (Grubor, 20084, str. 47). U praksi su zastupljene razlicite
klasifikacije mogucih oblika i nacina ove strategije. Simonin 1 Rut (Simonin i Ruth, 1988)

navode pet nacina saradnje:
. povezivanje proizvoda — dva razli¢ita brendirana proizvoda se pakuju i

prodaju zajedno,
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. prava proizvodna kombinacija — dva brenda ¢ine osnovne elemente novog
proizvoda,

. komponentno povezivanje — jedan brend predstavlja komponentu drugog
brenda,

. kompozitna brend ekstenzija — dva brenda saraduju kako bi izgradili

zajednicke ekstenzije proizvoda i
. zajednicke prodajne aktivnosti — preduzeca saraduju kroz promotivne

aktivnosti poklanjanja jednog brenda pri kupovini drugog.

Rao, Kju 1 Rekert (Rao, Qu i Rueckert, 1999) su dosli do zakljucka da kobrendirane
proizvode potrosa¢i vrednuju kao kvalitetnije u odnosu na pojedinacne brendove, a
narocito ukoliko su karakteristike 1 performanse proizvoda tesko uocljive.

Vazno je naglasiti 1 znac¢aj korporativnog brenda koji predstavlja odnos koje jedno
preduzece ima sa svojim zaposlenima, a koji takode predstavlja i odnos koji ima sa svojim
potrosacima kroz proizvode i usluge koje nudi (Claessens, 2011, str. 118). Keler i Risi
(Keller i Richey, 2006) tvrde da je ugled korporativnhog brenda najvaznije i osnovno
svojstvo uspeha u XXI veku.

Proces pozicioniranja brenda je dugoro¢an i kompleksan posao. Upravo su iz tog
razloga mnogobrojni brendovi posrnuli i pre nego $to su uspeli da se pozicioniraju na
medunarodnom trziStu. Zato je potrebno posebnu paznju obratiti na greSke koje se u tom
domenu najcesce Cine:

= veoma cesto preduzece pokusava da izgradi medunarodnu prepoznatljivost

brenda pre nego $to je interno definisan i diferenciran identitet brenda,

. preduzece suviSe investira u diferenciranje koje konkurenti mogu lako da
kopiraju,

. preduzece promovise atribute koji nemaju vrednost za potrosace,

. preduzece je previSe fokusirano na pruzanje adekvatnog konkurentskog

odgovora tako da se potpuno udaljava od svoje platforme pozicioniranja i
. menadzment Cesto smatra da je proizvod lako medunarodno i globalno
repozicionirati, a to je najéeS¢e veoma tesko, a U mnogim situacijama i

nemoguce (Keller, Sternthal i Tybout, 2002).

66



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Pristupi medunarodnom brendiranju proizvoda prevashodno zavise od konkretnih
proizvodno-trzi$nih situacija. U medunarodnom brendingu mogu se razlikovati nacionalni,
specijalizovani, viSetrziSni i globalni pristup (Rakita i Mitrovi¢, 2007. str. 253-255).

Nacionalni (komparativni) pristup u medunarodnom brendingu karakteristic¢an je za
proizvode sa naglasenim kulturnim identitetom i tradicijom (kineska hrana, skotski viski),
proizvode sa geografskim poreklom (brazilska kafa), proizvode sa posebnim detaljima i
zanatskim veStinama (kineska svila), proizvode homogenog karaktera i univerzalnog
znacenja (Secer, cement), proizvodi nize faze prerade (hrastove daske) i dobar deo tzv.
industrijskih proizvoda. Medunarodno orijentisana preduzeca bi brendiranjem proizvoda
trebalo maksimalno da afirmiSu nacionalnu konkurentsku prepoznatljivost u
medunarodnim razmerama.

Specijalizovani (singularni) pristup se primenjuje u slucajevima medunarodne
poslovne saradnje na projektnom principu (inZenjering projekti), specijalnih inostranih
porudzbina (unikati) naglasene koncentracije i specijalizacije za jedno trziste ili trziSni
segment (singularni ili multilokalni pristup). U ovom slu¢aju se radi o medunarodnim
poslovnim ponudama u kojima znanje i kreativnost imaju znacajnu integrativou ulogu i
konkurentski znacaj. Naro€ito je potrebno izgradivati spremnost da se originalno i
adekvatno odgovori na svaki novi trzi$ni izazov u medunarodnim razmerama. U ovakvim
situacijama korporativni brend ima dominiraju¢u ulogu nad proizvodnim i projektnim
brendovima.

ViSetrziSni pristup u medunarodnom brendingu 1 diferenciranju proizvoda bi
trebalo slediti u situacijama kada je postojanje heterogenosti i na strani proizvoda i na
strani pojedinih inostranih trziSta naglaSena karakteristika. U osnovi ovog pristupa jeste
prilagodavanje brendiranog proizvoda, ali se istovremeno traga za trziSnom
racionalizacijom tog prilagodavanja. Kao rezultat se uglavnom dobija kategorija tzv.
medunarodnog brenda, odnosno brenda koji u sebi ima ugradenu 1 dizajniranu potencijalnu
prihvatljivost na ve¢em broju nacionalnih trZista.

Globalni pristup u medunarodnom brendingu i trziSnom diferenciranju proizvoda
karakteristiCan je za one grane i delatnosti koje su vremenom dobile status i karakter

globalizovanih industrijskih grana. Kao rezultat globalnog pristupa brendiranju dobija se
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tzv. kategorija svetskog brenda. Ovakav brend ima jedinstveno prepoznatljiv identitetski
koncept, prihvatljiv u najsirim svetskim razmerama i obezbedenu moguénost za delimi¢no

prilagodavanje posebnim lokalnim uslovima kori$¢enja takvog brenda.

2.3.1.4 Garantni rok i servisiranje

U medunarodnom marketingu je potrebno razmotriti odredena pitanja kada se
proizvodi prodaju sa garancijom — da li je potrebno Koristiti garanciju kao konkurentsko
oruzje i da li bi istu garanciju trebalo ponuditi na trzi§tima Sirom sveta ili je potrebno
prilagoditi je za svako pojedinacno trziste (Raki¢, 2004, str. 320).

Garancija za proizvod predstavlja jemstvo kojim se davalac garancije obavezuje da
¢e obaviti sve zakonom propisane ili dobrovoljno preuzete obaveze prema kupcu u vezi sa
prodatim proizvodom (PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 245). Moze se re¢i da je
garancija pismena izjava koja obavezuje. Na taj nacin se proizvoda¢ obavezuje da Ce
njegov proizvod obavljati svoju osnovnu funkciju na ocekivani 1 adekvatan nacin ukoliko
se koristi po datim uputstvima. Za samog proizvodaca garancija ima zaStitnu i promotivnu
ulogu. Naime, garancija moze da zastiti proizvodac¢a od nerazumnih Zalbi i reklamacija
potroSaca jer precizno definiSe i ograni¢ava njegovu Krajnju obavezu. S druge strane,
ukoliko je garancija dovoljno ubedljiva za kupca moze biti jedan od faktora koji ¢e ga
stimulisati da kupi proizvod, a narocito ukoliko je garancija ubedljivija i povoljnija od
garancije konkurenata, §to znac¢i da upravo garancija moze sluziti kao konkurentno
sredstvo jer dobra politika garancija tezi da diferencira proizvode na trZistu (Rakita, 2012,
str. 232).

Rok garancije pocinje da tece od dana prodaje proizvoda potrosacu, a izraZava se
razli¢ito 1 zavisno od vrste proizvoda, npr. vremenski u godinama, mesecima, danima,
satima upotrebe. U produzenom garantnom roku prava potrosaca su identi¢na sa onima iz
redovnog garantnog razdoblja, zato $to do produZenja tog roka dolazi kada servisne usluge
nisu izvrSene u zakonski propisanom roku, pa se vaznost garancije produzava za
prekoraceni broj dana (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 245).

Medunarodno orijentisano preduzeée se suoCava sa specificnim problemima

prilikom odredivanja svoje garantne politike. Tehnic¢ki 1 administrativno posmatrano,
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najjednostavnije bi bilo deklarisati domacu garanciju u citavom svetu, tj. na
medunarodnom trziStu. Medutim, uslovi lokalnih trziSta uglavnom diktiraju suprotan
pristup i zato je preduzeée veoma Cesto prisiljeno da prilagodava svoju garantnu politiku
specificnostima pojedinih trzista ili zemalja. Ipak, neophodno je voditi ratuna o veli¢ini
medunarodnog trziSta jer ukoliko su kupci multinacionalna preduzeca, postojanje razlicitih
garancija je nemoguce. Takode, ukoliko je proizvod kupljen na jednom trzistu, a treba da
bude servisiran na drugom, neophodno je da garancija bude ista na oba trzista. Uniformna i
jedinstvena garancija bi trebalo da bude kod proizvoda koji mogu biti opasni prilikom
upotrebe (npr. avioni, lekovi, liftovi itd.). S druge strane, neophodno je voditi racuna o
faktorima koji Cesto favorizuju prilagodavanje proizvodnih garancija — razli¢iti standardi u
kontroli kvaliteta i razli¢iti nacini 1 uslovi koris¢enja proizvoda, nepostojanje medunarodne
mreze servisiranih odeljenja, preduzeca i sl. (Rakita, 2005, str. 292—-293).

Prilikom definisanja garancijske proizvodne politike u medunarodnom marketingu
preduze¢e mora da sagleda i analizira specificnosti 1 prirodu trziSta, prirodu samog
proizvoda, karakter i strukturu medunarodne konkurencije i posleprodajnu sposobnost
preduzeca. Takode je veoma vazno sagledati nacin i uslove koriS¢enja proizvoda na
razli¢itim trZiStima, jer ukoliko potrosa¢i na stranom trziStu podvrgnu proizvod veéem
optere¢enju ili ga CeS¢e koriste, garantni rok ¢e biti kra¢i. Uopsteno, potrebno je da
garancijska politika bude u skladu sa politikom ostalih preduzeéa ¢iji su proizvodi
zastupljeni na istom trziStu. Zastupljena je velika meduzavisnost trziSnog reagovanja na
negativna odstupanja od deklarisane garancijske politike po pitanju osnovnih
funkcionalnih svojstava proizvoda, jer se negativno iskustvo na jednom trzistu veoma brzo
preliva i na druga trzista (Rakita, 2012, str. 233).

Kona¢no razmatranje prilikom odluc¢ivanja izmedu standardne 1 lokalizovane
garancije jeste sposobnost preduzeca da servisira proizvod pod garancijom. Servisiranje
zahteva odgovaraju¢e sposobnosti. Ukoliko preduze¢e ne moze da ima servis na svim
trziStima 1 zemljama u kojima prodaje proizvode, moZe da ponudi razlicite garancije kako
bi se prilagodilo situaciji (Raki¢, 2004, str. 321).

Servisiranje proizvoda, kao jedna od osnovnih funkcija marketinga, jeste usluzna
delatnost kojoj je osnovni zadatak popravljanje i odrzavanje proizvedenih i prodatih

gotovih proizvoda. Predmet servisiranja su sloZeni tehnic¢ki proizvodi dugotrajne upotrebe
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¢ije koris¢enje u velikoj meri zavisi od usluga koje pruza servisna delatnost. S obzirom na
zadatak odrzavanja i produzavanja zivota proizvoda, servisiranju pripada klju¢na pozicija.
Osnovna obelezja su da se pruzaju tokom celog zivotnog veka proizvoda i da se za
mogucénost njihovog kori§¢enja potroSac¢i zanimaju pre odluke o kupovini (Previsi¢ i
Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 246). lako je servis vazan za prosecnog potrosaca, jos je vazniji
za industrijskog kupca, jer svaki kvar opreme ili proizvoda moze da prouzrokuje velik
ekonomski gubitak. Moze se re¢i da su iz tog razloga industrijski kupci konzervativniji
prilikom izbora proizvoda i uvek detaljno analiziraju sposobnost ponudac¢a da obezbedi
servis ukoliko je to potrebno (Rakita, 2012, str. 233).

Previ$i¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2000, str. 246) navode da zivotni vek proizvoda obuhvata
tri vremenska razdoblja:

. Pretprodajno razdoblje koje nije vremenski ograni¢eno i moze trajati kratko, ali
1 dugo, u zavisnosti od toga koliko ¢e vremena pro¢i od dolaska proizvoda
na skladiSte do njegovog odlaska u prodajni proces. U tom vremenskom
periodu moze, a i ne mora do¢i do servisne intervencije. Ukoliko dode,
najcesce je ugrozen estetski izgled proizvoda ili su nastupili manji kvarovi
koji su se javili kao posledica prevoza ili neodgovaraju¢eg rukovanja
proizvodom u skladistu. Po pravilu, servisne usluge u ovom razdoblju se
obavljaju u skladistima poslovnih partnera.

. Prodajno razdoblje posmatrano vremenski jeste najkrace razdoblje u zivotnom
veku proizvoda. U okviru ovog razdoblja krajnji potroSaci se upucuju u
nacin rukovanja i predofava im se ispravnost proizvoda demonstracijom
rada. Servisne usluge, ako do njih dode, naj¢esce se odnose na sitne kvarove
kako bi se ublazile posledice nepravilnog skladiStenja, a veoma retko na
nedostatke koji su nastali zbog neprikladnog rukovanja prodavca.

. Postprodajno razdoblje predstavlja najduze vremensko razdoblje u Zivotnom
veku proizvoda. Traje od prodaje proizvoda krajnjem potrosacu, pa do
povlacenja tog proizvoda iz upotrebe. Servisne usluge koje se u tom
razdoblju obavljaju usmerene su na tehnicku ispravnost proizvoda,

odrzavanje njegove funkcije i produzavanje veka trajanja.

70



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Formulisanje servisne strategije mora da bude uskladeno sa deklarisanim uslovima
garancije i prilagodeno uslovima koriS¢enja proizvoda u razli¢itim sredinama. Pri tome je
neophodno voditi racuna o intenzitetu koriS¢enja proizvoda, osobenim klimatskim
uslovima, tehni¢koj osposobljenosti ljudi da taj proizvod koriste i sl. — i to za svako
konkretno inostrano trziste (Rakita, 2012, str. 233).

Preduslov za ponudu servisnih usluga jeste adekvatna ponuda rezervnih delova.
Preduzeca veoma ¢esto ovo zanemaruju, $to uti¢e na stvaranje loSeg imidza kod potrosaca.
Problem je $to brojni proizvodi imaju razli¢ite modele i delove koji se razlikuju od modela
do modela. Takode, proizvod moze imati velik broj delova, od kojih su neki izuzetno
skupi, a servisom je potrebno da budu obuhvaceni svi ti delovi, $to nije lako sprovesti
(Raki¢, 2004, str. 322). Svakako se tome mogu pridodati i problemi prevoza i transportnih
troSkova, problemi rokova isporuke i prihvatanja iz centralnih skladiSta. Na pitanje
mnogobrojnih problema servisa i obezbedivanja rezervnih delova u medunarodnim
razmerama ne postoji lak odgovor (Rakita, 2005, str. 294). Neophodno je i obuciti i
osposobiti osoblje koje ¢e sprovesti servisiranje. Preduze¢a mogu da obucavaju osoblje u
sopstvenoj zemlji od strane jednog ili vise struénjaka iz inostrane zemlje ili 0soblje moze
oti¢i u inostranu zemlju na obuku. Mnogobrojna preduzeca imaju timove instruktora koji
posecuju zemlju po zemlju kako bi obnovili znanje lokalnog osoblja o novim materijalima,
procesima ili delovima odredenog proizvoda (Raki¢, 2004, str. 322).

UspeSno reSavanje servisnih usluga u medunarodnom marketingu predstavlja
veoma vazno konkurentsko sredstvo koje se koristi za pridobijanje krajnjih potroSaca, ali i
kao dodatna mogucénost zarade. Stoga na servisne troskove treba gledati kao na investiciju
u buducénost, jer iskustvo pokazuje da svako unapredenje servisa vodi ka povecanju
prodaje, uspostavljanju boljih 1 neposrednijih odnosa sa krajnjim potrosa¢ima, kao i
svestranijem upoznavanju trziSta i obezbedivanju pravih informacija za njega (Rakita,
2012, str. 235).

Na osnovu izlaganja moze se zakljuciti da proizvod predstavlja relevantan i1 aktivan
element medunarodnog marketing miksa i direktno utie na ostvarivanje pozicije na
medunarodnom trzistu. Ipak, izdvajanjem proizvoda u grupu necenovnih instrumenata

medunarodnog marketing miksa.
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2.3.2 Cena

Cena kao element medunarodnog marketing miksa jeste pokazatelj isplativosti
ulaganja u odredene privredne sektore i indikator troSkovne efikasnosti preduzeca. U
kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing miksa treba da omoguci realizovanje
ciljeva internacionalizacije poslovanja. Istovremeno, cena je strategijska i takti¢na
promenljiva kojom se uti¢e na ostvarenje obima prodaje u kratkom roku, dok dugoro¢no
uti¢e na rast i razvoj preduzeca. Naime, cilj medunarodnog marketinga nije ostvarivanje
najvise moguce cene za proizvode i usluge, nego cene koja ¢e u kombinaciji sa ostalim
instrumentima marketing miksa doprineti ostvarenju i1 dugoro¢nih i kratkoro¢nih ciljeva
internacionalizacije preduzeca (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012, str. 164-165). Preduzec¢a na
medunarodnom trziStu ne odreduju samo jednu cenu, nego cenovnu strukturu Kkoja
odrazava varijacije u odnosu na troSkove, zahteve odredenog trziSta, vreme, obim
narudzbe, uCestalost isporuke, garancije i ostale faktore (Kotler i Keler, 2006).

Odluke o cenama predstavljaju kriti€ni element medunarodnog marketinskog
miksa. Kao razlog za to navode se specifi¢nosti medunarodne cenovne poslovne politike
koja je koncipirana cCinjenicom da je medunarodne poslove neophodno usaglasiti sa
razli¢itim pravima i razli¢itim konkurentskim situacijama na svakom inostranom trZistu.
Pre nego Sto oblikuje strategiju i politiku cena, preduzece mora istraziti i saznati koja su
glavna obelezja stranog trziSta i predvideti 1 proceniti kako ¢e ona uticati na prilagodavanje
proizvoda zahtevima 1 potrebama stranog trzista. Takode je potrebno analizirati najvaznije
¢inioce koji deluju unutar poslovnog sistema preduzec¢a na ciljnom medunarodnom trzistu i
u medunarodnom okruzenju (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000, str. 277).

Cena predstavlja jedini kvantitativno-novcani element u datoj kombinaciji
marketing miksa i predstavlja neophodnu pretpostavku razmene. Posmatrano iz ugla
trziSnih uslova razmene, cena neposredno odrazava prometnu vrednost proizvoda i dovodi
se u direktnu vezu sa platezno-sposobnom traznjom. Cena je element na koji su posebno
osetljivi i veoma zainteresovani svi ucesnici na trziStu. Savremeni potro$a¢ racionalno
koristi svoj budzet, bez obzira na to kojem od svetskih trziSta pripada. Naime, potroSac
¢esto kupuje ono sto moze da plati, a ne ono sto zeli (Rakita, 2005, str. 301). Kotler i Keler

(20006, str. 432) takode smatraju da je za potroSace cena osnovna determinanta izbora, a
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naroCito u siromas$nim zemljama i siromasnim grupama. Iako su necenovni faktori
proteklih godina postali znacajni, cena i dalje predstavlja jedan od osnovnih elemenata koji
odreduje ucescée na trzistu i profitabilnost, isto kao i informacije o ekonomskim kretanjima
u celini (Vasile, Marian i Bazga, 2016).

U osnovi postoje tri pristupa politici cena na medunarodnom trzistu (Milisavljevic,
1993, str. 564):

. etnocentri¢na ili prosirena politika cena — podrazumeva da cena proizvoda
treba da bude ista u celom svetu, a da potrosaci pla¢aju prevoz i uvozne
dazbine,

. policentricna politika je politika prilagodavanja pojedinim trziStima —
preduzeca samostalno formiraju cene koje bi trebalo da odgovaraju
njihovim uslovima poslovanja i

. geocentri¢na ili inventivna politika cena — politika u kojem preduzece niti
fiksira cene niti ostavlja potpunu slobodu filijalama, nego zauzima srednju

poziciju.

Cena je relevantni sastavni deo svakog kupoprodajnog ugovora. Izvozna cena je
utvrdena ukoliko ima sledece elemente: visinu, jedinicu proizvoda, bruto ili neto teZinu
robe, valutu i transportnu klauzulu. Poznavanje transportnih klauzula predstavlja glavni
uslov za regulisanje odnosa izmedu izvoznika i uvoznika u vezi sa predajom robe,
prelaskom robnog rizika i prelaskom robnih troskova (Vezjak, 1991). Izbor prevoznika,
odnosno vrste transporta uticace i na formiranje cene proizvoda, na vreme izvrSenja
isporuke i na stanje prispele robe, a $to ¢e sve uticati i na zadovoljstvo kupaca (Kotler,
1988c, str. 615).

U medunarodnom poslovanju preduzeca, donoSenje odluka o cenama predstavlja
dinamicku aktivnost, $to podrazumeva da se u poslovnoj praksi javljaju i zahtevi za
donosenjem odluka o promenama cena. Promene cena mogu biti izazvane uticajem
razli¢itih faktora, usled kojih je potrebno 1 redefinisanje medunarodnog marketing
programa sa ciljem prilagodavanja nekoj od sledecih situacija (Salai 1 Bozidarevi¢, 1997,

str. 306):
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. promenama trziSnih uslova — pojava novih konkurenata, izmenjena
ekonomska situacija, promena deviznog kursa i sl.,

. promenama internih uslova poslovanja — promene troskova poslovanja,
poslovne strategije ili nacina upravljanja,

. primeni inovacija u poslovanju i

. evoluiranju zivotnog ciklusa proizvoda.

Postupak formiranja cene jeste veoma komplikovana odluka na medunarodnom
poslovnom trzistu jer se preduzeca susrecu sa velikim stepenom rizika zbog neizvesnosti
okruzenja u kojem obavljaju poslovanje. MozZe se re¢i da se postupkom formiranja i
odredivanja cena u medunarodnom marketingu odrazava i stav preduzeca i prema trzistu i
prema potrosacima, te se preko politike cena mogu sagledati i dugorocni strateski ciljevi

preduzeéa (Cirié i Vapa, 2011).

2.3.2.1 Faktori odredivanja cene

Prilikom odluke o formiranju cena neophodno je razmotriti, analizirati i uzeti u
obzir delovanje mnogobrojnih faktora razli¢itog karaktera i intenziteta. Slozenost faktora je
kompleksnija jer ih preduzeca ne mogu kontrolisati. Zato je potrebno prilikom formiranja
cena voditi racuna o tim faktorima, analizirati ih 1 meriti njihov uticaj. (Miljkovi¢, 2010,
str. 262). Terpstra i Sarati (Terpstra i Sarathy, 1994) navode slede¢e grupe faktora koje je
potrebno uzeti u obzir prilikom formiranja cene:

. Preduzece 1 faktori koji su vezani za proizvod. Preduzece koje se nalazi u
pocetnim fazama nastupa na medunarodnom trzistu uglavnom ¢e se bazirati
na faktorima cene koji su u vezi sa preduzeCem i proizvodom: ciljevi
preduzeca i marketing ciljevi, pozicioniranje preduzeca i proizvoda, faza u
zivotnom ciklusu proizvoda, stepen diferencijacije, struktura troskova,
proizvodnja, razvoj proizvoda, dostupnost resursa, zalihe, troskovi
transporta i sl.

. Trzi$ni faktori koji obuhvataju percepcije potrosaca, njihova ocekivanja i

sposobnost placanja, potrebu za prilagodavanjem proizvoda i trzi$ne usluge,
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rast trziSta i elastiCnost traznje, trziSnu strukturu, potrebu za kreditom i
konkurentske ciljeve, strategije i snage.

. Faktori okruzenja koji obuhvataju uticaj vlade i razna ogranicenja,
fluktuaciju valute, nivo inflacije i koriS¢enje necenovnih instrumenata i

lizing.

U poslovanju preduzeéa na savremenom medunarodnom trzistu cene proizvoda se
mogu kretati u veoma Sirokom intervalu, od veoma niskih do relativno visokih, koje mogu
rezultirati opadanjem, pa i nestajanjem platezno sposobne traznje. Sam postupak
odredivanja cena moze se vrsiti u etapama, od kojih po znacaju Kotler (1988c, str. 521)

izdvaja sledece:

. izbor cilja formiranja cene proizvoda,

. utvrdivanje potros$nje proizvoda,

. procena troskova,

. analiza konkurentskih cena i ponuda proizvoda,
. izbor metode formiranja cene i

" izbor konacne cene.

Kako bi preduzec¢a uspesno poslovala na medunarodnom trzistu neophodno je da se
detaljno sagleda i analizira svaki od pomenutih faktora za svako trziste. Stru¢na literatura
koja izu¢ava razli¢ite metode formiranja cene navodi kao najcesce pristupe sledece metode

(Lancaster i Massingham, 1997, str. 201):

. interne metode zasnovane na troSkovima,
. metode zasnovane na konkurenciji i
. metode zasnovane na potroSackoj vrednosti.

Troskovi preduze¢a moraju biti pokriveni kako bi preduzece moglo opstati na
trziStu. Troskovi vodenja poslovanja, kao $to su informativni sastanci, putni troskovi, plate
zaposlenih i sl., uglavnom su visi u medunarodnom nego u doma¢em marketingu. Takode,
1 kanali distribucije su duZi, a Sto je duzi kanal distribucije veci je izvor marzi i subvencija

za posrednike (Previsic¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 286). Jovi¢ (2007, str. 257) navodi da je

75



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

u odredivanju politike cena neophodno uzeti u obzir dva podjednako vazna faktora —
interne uslove koji su u vezi sa preduzecem i proizvodom, i eksterne koji su u vezi sa
trziStem. Interni uslovi su specificni za svako preduze¢e i obuhvataju: ciljeve
medunarodnih marketing aktivnosti, poslovnu filozofiju preduzeca i strukturu trosSkova.
Eksterni uslovi podrazumevaju stanje i odnose na globalnom trZistu i uslove koji odlikuju
ciljno trziSte na koje je medunarodno preduzeée usmereno ili planira da usmeri svoje
poslovanje. Eksterne determinante koje uticu na prilagodenost cena razliitim trziStima
jesu nivo traznje, drzavna regulativa, opSti ekonomski uslovi, lokalna valuta |
konkurencija. Zavisnost cena od nivoa i strukture traznje dovodi do zakljucka da vrednost
nekog proizvoda moze u velikoj meri da varira od jedne do druge zemlje ili od jednog
vremenskog perioda do drugog. Ako je nivo traznje na odredenom medunarodnom trzistu
velik i stabilan, on pozitivno uti¢e na strategijski tretman cene, dok skroman i promenljiv
nivo traznje favorizuje primenu pragmati¢nog tretmana cene. U okviru drzavne regulative
indirektni faktori koji uti¢u na formiranje cene jesu carine, porezi, izvozno-uvozne kvote i
tarife, i razne vrste subvencija. U okviru direktnih mera drzavne regulative kojima se utice
na formiranje cena jesu propisivanje cena, maksimiziranje cena, odredivanje okvirnih cena
I odredivanje minimalnih i garantnih cena. Osnovna orijentacija ovih mera jeste
odredivanje nivoa konkretnih cena ili odredenog okvira iz kojeg nijedno preduzece ne sme
da iskoci (Rakita, 2012). Od posebnog znacaja za svako preduzeée koje izvozi jeste da se
informiSe o carinskoj politici zemlje uvoznice. Carine se koriste kako bi se zastitili domaci
proizvodaci i povecali prihodi drzave. Sistem poreza i taksi takode igra znacajnu ulogu.
Naime, ponekad se izvozniku ¢ini da je neko trziste atraktivnije zato $to su cene vise od
onih koje ostvaruju za svoj proizvod na domacem trziStu. Retko se ispostavi da je trziSte
zaista atraktivno. U pitanju je eskalacija cena koja se odnosi na situaciju kada se
maloprodajna cena povecava zbog troskova transporta, carina, poreza i marzi posrednika
(Milisavljevi¢, 1993). Takva cena je po pravilu previsoka i mnoga preduzeca odustaju od
izvoza na osnovu takve kalkulacije, ne vodeéi ra¢una o ostalim parametrima politike cena
(Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2000, str. 277).

Opsti ekonomski uslovi koji mogu uticati na formiranje cena podrazumevaju
sledece parametre: nivo privrednog razvoja, postojanje inflacije ili deflacije, stopu

privrednog rasta, stabilnost cena, odnose medunarodne razmene i opstu konjukturnu klimu.
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Moze se re¢i da najdirektniji odnos na formiranje izvoznih cena ima inflacija. U ovom
slu¢aju preduzeca mogu odredivati cenu u stabilnim valutama kao $to su evro, dolar, funta
itd. Valutni problemi su narocito izrazeni u nerazvijenim zemljama, zemljama u razvoju i
tranziciji. Ove zemlje ispoljavaju i nedostatak konvertibilnih valuta zato $to vrednost
njihovog uvoza prevazilazi vrednost izvoza. Strana preduzeca koja su suocena sa ovakvim
trziStima imaju izbor da prihvate placanje u lokalnoj konvertibilnoj valuti, da dogovore
plac¢anje u nekoj od konvertibilnih valuta ili da prihvate neku od formi vezanih poslova
(Rakita, 2012).
Metode formiranja cena bazirane dominantno na troSkovima mogu biti:

. Cene na bazi marze se odreduju tako $to se na utvrdene troskove po jedinici
proizvoda dodaje marza, tj. procenat zarade. Rizik kojem se preduzeée moze
izloziti ukoliko koristi ovaj metod jeste izlazak na medunarodno trziSte sa
previse niskom ili previse visokom cenom, Sto uti¢e na to da preduzece
moze snositi teSke finansijske posledice.

. Standardne cene podrazumevaju odredivanje istih cena za svoje proizvode u
svakoj zemlji, odnosno na svim trziStima. Ovakav naCin odredivanja cena sa
marketing aspekta nije logican zato $to se svako trziSte odlikuje odredenim
specifinostima kao S$to su kupovna mo¢, konkurencija, nestabilni
meduvalutni odnosi itd.

. Cene na bazi ciljnog povracaja se odreduju prema stepenu povracaja
ulozenih sredstava od prodaje proizvoda. Povracaj sredstava ¢e biti mogué
ukoliko su troSkovi i prodaja dobro procenjeni, ali ako na trzistu dode do
nekih poremecaja, oni ¢e uticati i na pomeranje cene (Cirié i Vapa, 2011,

str. 111).

U marketing pristupu medunarodnim aktivnostima preduzeca najprimerenije je
formiranje cena koje je zasnovano na potrosackoj vrednosti. Svaku promenu cena potroSaci
mogu protumaciti na razli¢ite nacine. Tako na primer, smanjenje cene od strane potroSaca
moze biti protumaceno kao: proizvod ¢e se zameniti novim proizvodom, preduzece je
zapalo u finansijske teskoce, cena ¢e opasti jo$ viSe, proizvod nije dobar i ne prodaje se

dobro ili smanjen je kvalitet proizvoda. S druge strane, povecanje cene uglavnom
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negativno utice na prodaju, ali moze da ima i pozitivne konotacije jer potrosa¢i mogu da
smatraju da je proizvod odli¢an i da je njegova vrednost ve¢a u odnosu na ostale (Kotler i
Keler, 2006).

Sve vise preduzeca odreduje svoje cene na percepiranoj vrednosti koju vide
potrosaci i koja se mora izraziti kao vrednost koja je jednaka funkciji podeljenoj sa cenom.
Sustina je odredivanje cene sa aspekta potrosaca (Nakura, 2009). Percepirana vrednost se
sastoji od nekoliko elemenata kao Sto su: svest potrosaca o ucinku proizvoda, propusna
mo¢ kanala, podrSka potrosaca, kao i reputacija i pouzdanost prodavca, tj. preduzeca
(Kotler i Keler, 2006).

Veoma Cesto proizvodi u okviru svoje cene sadrze broj osam ili devet. Razlika
izmedu 300 dinara i 299 je veoma mala, ali je u mnogim sluc¢ajevima psiholoski efekat
tako male razlike na potro$a¢e mnogo veci nego Sto zaista predstavlja, tako da se potraznja
Cesto povecava kada proizvod ima ,,psiholoSku cenu®. Potrosaci ¢esto cenu dozivljavaju i
koriste kao sistem za procenu kvaliteta. Iz tog razloga preduzeéa namerno mogu da odrede
visoku cenu proizvodu kako bi privukla potrosace na osnovu kvaliteta proizvoda. Ovakva
cena se naziva ,,prestizna cena“ (Nakura, 2009).

Osnovu formiranja izvoznih cena predstavljaju troskovi proizvodnje na koje je po
pravilu potrebno dodati troskove koji prate izvrSenje ugovorenog posla. Po karakteru,
izvozne cene mogu biti klizne i ¢vrste (Grubor, 2008a, str. 60). Kartel sporazumi
obuhvataju dogovor o cenama 1 dogovor o obimu realizacije na pojedinim trzistima. Klizne
cene se koriste iz razloga sto se zbog nestabilnosti trzista i inflacije izbegava direktno
formulisanje cena u kupoprodajnom ugovoru, a narocto ako se radi o isporuci koja treba da
se obavi za duzi vremenski period. Ukoliko se cena fiksira, kasnije ¢e se teze modifikovati
(Milisavljevi¢, 1993). Kako bi preduzeéa formirala adekvatne cene koje odgovaraju

svakom pojedinacnom trziStu neophodno je da koriste razli¢ite strategije.

2.3.2.2 Strategije i politike cena proizvoda za izvoz
Sve vedi broj izvozno orijentisanih preduzeca prilikom kreiranja izvoznih cena ne

polazi viSe od svojih troskova ka ceni koja bi trebalo da bude realna u izvozu, nego od cene

koju bi kupci na inostranim trziStima platili za proizvod. Naime, neophodno je odbiti
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poreze, carine, marze, troSkove transporta, osiguranja i rizika, od cene koju su kupci na
Inostranim trziStima spremni da plate za proizvod. Ukoliko je cena dobijena na ovaj nacin
niska i preduzeée ne moze da je prihvati, potrebno je sagledati moguca alternativna
reSenja. Obi¢no se razmatra modifikovanje, odnosno upro$¢avanje proizvoda, i izmena
transportnih sredstava i posrednika na inotrzistu (Milisavljevi¢, 1993, str. 561). Medutim,
prilikom formiranja cena neophodno je uzeti u obzir politiku dampinga. Damping cene
predstavljaju specifican oblik nelojalne konkurencije, a predstavljaju pojavni oblik nizih
cena proizvoda na drugim trziStima prema ceni istog proizvoda na domacem trziStu i u
istom vremenskom intervalu. Damping cene mogu imati viSe pojavnih oblika, te se
razlikuje sporadi¢ni (povremeni) damping, predatorni (kratkoro¢ni) damping i potpuni
(dugoroc¢ni) damping. U sustini, damping cene predstavljaju nelojalni pristup
medunarodnom poslovanju i iz tog razloga zakonodavstva nekih zemalja (Kanada,
Evropska unija itd.) omogucavaju pokretanje antidamping postupka u cilju sankcionisanja
ovakvog pristupa medunarodnom poslovanju (Grubor, 2008a). Povremeni damping
preduzeca koriste u situacijama kada raspolazu velikim viskovima proizvoda koje ne mogu
prodati na postoje¢im trziStima. To su najeS€e proizvodi Siroke potrosnje, sa kratkim
rokom upotrebe (kao $§to je npr. hrana). Kratkoro¢ni damping koriste preduzeca koja
osvajaju nova trzita ili vode osStru konkurentsku utakmicu, i poSto postignu planirane
ciljeve postepeno dizu cenu na normalan nivo. Dugoro¢ni damping jeste primena nizih
cena u duzem vremenskom periodu na nekom stranom trziStu. Razlog za to moze biti
dugotrajna borba sa konkurentima, dug proces osvajanja novog trzista ili posledica nekih
drugih ekonomskih interesa (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000, str. 294).

Preduzeca sa povoljnim imidzom 1 kvalitetnijim proizvodom isticace vrednost i
izbegavace agresivnu taktiku sa cenom koja bi mogla da umanji njihov ugled. Ako se
asortiman proizvoda proteZe od jeftinih do skupih modela, menadzment moze odluciti koje
¢e propagirati. Neki marketari ¢e biti viSe skloni da oglasavaju jeftine modele u nadi i Zelji
da povecaju profit, dok ¢e drugi isticati skuplje modele kako bi istakli visok kvalitet
proizvoda (Kotler, 1988c).

Vezjak (1991, str. 325) navodi da se alternativne strategije cena proizvoda za izvoz
mogu prikazati sa tri aspekta:

. sa aspekta novih proizvoda,
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. sa aspekta trziSno verifikovanih proizvoda i

. sa aspekta razlikovanja cena po pojedinim inostranim trzistima.

Tabela 3 sa jedne strane detaljno prikazuje vrste alternativnih strategija cena

proizvoda za izvoz i ciljeve, odnosno S$ta se Zeli posti¢i odredenom strategijom, sa druge

strane.

Tabela 3. Alternative strategije cena proizvoda za izvoz

Ciljevi
Vrste

Sta se 7eli postici strategijom i kada se ona uklju¢uje?

1. Strategija cena pri
uvodenju proizvoda
na trziste

1.1 Visoke pocetne cene
(skimming)

1.2 Niske pocetne cene
(penetracija)

Uvodenje novih proizvoda ili novih varijanti proizvoda.

Nastoji se iskoristiti veliki broj kupaca novih proizvoda koji relativno
neelasti¢no reaguju na cenu; kasnije se cena snizava jer se menja poloZaj na
trzistu; strategija cene je vazna i kod proizvoda koji brzo zastarevaju i Ciji je
zivotni ciklus kratak.

Cene proizvoda prilagodavaju se cenama na inostranim trzistima ili se ¢ak
sniZzavaju; nakon ucvrséivanja polozZaja na trZistu, cene se Zele povisiti; vazan
je odnos kupaca prema novim proizvodima.

2. Strategija cene za
uvedene proizvode

2.1 Premijska strategija

2.2 Promocionalna
strategija

Radi se o cenama ve¢ uvedenih proizvoda.
Zeli se sacuvati relativno visoka cena za proizvode visokog kvaliteta sve dok
to omogucava polozaj na trzistu.

Zeli se stvoriti slika (image) proizvoda koja odraZava nisku cenu proizvoda
kao i dobar kvalitet.

3. Strategija za
razlikovanje cena

3.1 Prostorno
razlikovanje cene

3.2 Trgovinsko
razlikovanje cena

3.3 Razlikovanje cena
proizvoda

Razlikuju se cene proizvoda po pojedinim inostranim trzistima s obzirom na
kupovnu mo¢ tih trzista.

Cene se razlikuju po oblastima (pojedina inostrana trzista, regije velikih
trzista) s obzirom na elasti¢nost cena; dodatna merila jesu sledeca: carina i
visina transportnih troskova.

Merila su slededa: broj elemenata distribucionog kanala, promet, polozaj na

trzistu, segmenti kupaca, rabat i marza.

Merila su sledeca: vrsta upotrebe proizvoda, visenamenska upotreba,
razlikovanje tipova proizvoda i sl.

Izvor: Vezjak, 1991, str. 325.
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Vasiljev (20006, str. 483) dodaje jos dve strategije koje utiCu na formiranje izvoznih

cena:

. Strategija prilagodavanja cena glavnom konkurentu. Na ovaj nacin izvozne
cene se odreduju na istom nivou kao Sto ih imaju i glavni konkurenti na
konkurentnom izvoznom trzistu.

. Strategija variranja cena u odnosu na trzi$nu situaciju i karakter proizvoda,

gde se sprovodi politika kliznih cena — kada su nestabilni uslovi poslovanja
ili fiksnih cena koje su vezane za kretanje kursa neke strane valute ili
slobodnih cena koje se formiraju prema kotaciji na berzama, transfernih
cena koje podrazumevaju razmenu unutar transnacionalnih kompanija ili

cena sa transportnim klauzulama.

Cena se nalazi u direktnom odnosu sa profitom i prihodom, stoga se svaka promena
cene odrazava na obim izvoza, prihoda i troSkova. Ova osobina je znacajna za definisanje
politike cena, koje se izvode iz osnovnih ciljeva izlaska na strano trziste (Rakita, 2005, str.
301).

Cena se moZe koristiti kao strategijska varijabla za maksimiziranje profita jer
preduzeca koja nastoje da ostvare konkurentnu prednost sprovode strategiju diferenciranja
poznatu pod nazivom ,,skidanje kajmaka‘. Ova strategija predstavlja nastojanje preduzeca
da osvoji trzi$ni segment koji je spreman da plati premijsku cenu za odredenu marku,
jedinstven ili specijalizovan proizvod. U takvim uslovima neophodno je da proizvod kreira
visoku vrednost za potroSaCe, a cena predstavlja ukupnu strategiju pozicioniranja.
Navedenu strategiju primenjuju preduzeca u oblasti luksuznih dobara kojima je cilj trziSna
elita. Strategija ,,skidanja kajmaka“ prilikom odredivanja cena pogodna je i u fazi uvodenja
zivotnog ciklusa proizvoda, kada su kapacitet proizvodnje i konkurencija ograniceni. Kada
proizvod ude u fazu rasta zivotnog ciklusa 1 kada se konkurencija poveca, proizvodaci

pocinju da smanjuju cene (Raki¢, 2004, str. 342).
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2.3.2.3 Konkurentnost cena na inotrZistu

Intenzitet konkurentskog nadmetanja i konkurentski odnosi od izuzetnog su znacaja
za donoSenje odluka o cenama. Medunarodna konkurentska pozicija u velikoj meri
odreduje pristup preduzeca prilikom donoSenja odluka o cenama, u smislu da li se
preduzece uklapa u postojece nivoe cena ili je u mogucnosti da samostalno odreduje nivoe
cena za svoje proizvode. Grubor (2008a) naglasava da se u danasnje vreme velik broj
preduzeéa prilagodava postoje¢im nivoima cena, dok se samo mali broj preduzeca
opredeljuje da samostalno odreduje nivo cena svojih proizvoda i to na osnovu dominantne
medunarodne konkurentske pozicije.

Konkurentski znacaj cene u medunarodnom marketingu ispoljava se tako $to se

cenom:
. direktno opredeljuje profitabilnost medunarodnih poslovnih aktivnosti,
. moze uticati na dinamiku internacionalizacije preduzeca i1 povecanje
trziSnog ucesca i
= kreira predstava o kvalitetu proizvoda i imidZu preduzeca na inostranom

trzistu (Cavusgil, Chan i Zhang, 2003).

Ukoliko potrosa¢ proceni da je cena nekih proizvoda previsoka, stalno ¢e pratiti
njihovu cenu. Potrosa¢i koriste komparaciju cena kada donose odluke o izboru
maloprodajnog objekta u kojem ¢e obavljati kupovinu, §to dovodi do zakljuc¢ka da cena
predstavlja odlucujuéi kriterijum za izbor i kupovinu proizvoda namenjenih finalnoj
potro$nji, potiskujuci na taj nacin i mesto prodaje i kvalitet robe (Kalini¢, 1988, str. 317).

Danas je opsteprihvacena praksa da se u izvozu formiraju nesto nize cene od onih
koje se postizu na domacem trziStu. Politika nizih cena na stranim trziStima u odnosu na
cene koje su zastupljene na domacem trziStu presla je u praksu i to naroc€ito onih zemalja
kojima nedostaju konvertibilna sredstva pla¢anja (Pordevi¢, 2005, str. 246). Zato
strategijski pristup ceni kao instrumentu medunarodnog marketing miksa podrazumeva
visedimenzionalno uskladivanje i podeSavanje sa ostalim elementima trziSne ponude
preduzeca, zahtevima pojedinih trziSta, ali i sa ponudom medunarodne konkurencije.

Naime, cena postaje veoma vazan i nezaobilazan parametar medunarodne konkurentnosti.
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Kod mnogobrojnih proizvoda insistira se na realnoj ceni, garancijama i ubedljivosti kako
bi doslo do uspesne i konacne realizacije posla. Preduzece mora da vodi ratuna — a
narocito u dugoro¢nim poslovima i marketingu industrijskih proizvoda — da nudenje niskih
cena moze da izgleda neozbiljno 1 da dovodi do izazivanja sumnje u kompletnost i
izvodljivost date ponude. Medutim, na medunarodnom trziStu su zastupljene i one
kategorije proizvoda za koje se podrazumeva visoka cena. To su proizvodi koji
predstavljaju medunarodno afirmisane brendove na podlozi ekskluzivnosti, prestiza i
visokog kvaliteta (Rakita, 2012, str. 262).

Konkurencija na medunarodnom trzistu je prisutna u svim oblicima 1 na razli¢itim
nivoima, §to se direktno odrazava i na medunarodnu konkurenciju cena, te je neophodno
sagledati i vrednovati je iz razli¢itih uglova. Kao obaveza se namece identifikovanje
vodece 1 prateée konkurencije zato Sto uticu na politiku cena. Novi ili potencijalni
konkurenti su takode vazni zato §to donose inovacije u proizvodnji, kao i nove dimenzije u
postojec¢i odnos cena (Miljkovié, 2010).

Kljuéni faktori koji pomazu u razumevanju uloge konkurencije prilikom formiranja
cene jesu troskovi konkurencije prilikom formiranja cena u odredenoj kategoriji proizvoda.
Stoga Gasovi¢ (2011, str. 100) smatra da menadzeri ne mogu doneti optimalne odluke o
cenama bez prethodnog prorauna tih relativnih troSkova. Razumevanje troskovne
strukture kategorije proizvoda konkurencije obezbeduje usredsredenost na bar dva aspekta.
Prvo, realna je pretpostavka da se cena proizvoda ne moze formirati na nivou ispod
varijabilnih troskova za duzi vremenski period, $to znaci da procena troSkova obezbeduje
menadzeru proizvoda predstavu o tome koliko nisko konkurencija moze i¢i u svojim
cenama. Drugo, procene troSkova konkurentskih proizvoda daju menadzeru proizvoda
neku ideju o marginama u kategoriji proizvoda. Pritom, uzimaju¢i podatke o prodatim
koli¢inama i informacije o marketing programu, moze se izracunati i ostvaren profit datog
konkurentskog proizvoda i to moZze biti korisno kod pretpostavke da li ¢e proizvod ostati
na trziStu ili ne, i kolike su investicije.

Ukoliko nekoliko konkurenata smanji cenu proizvoda na trziStu i ostala preduzeca
moraju pratiti smanjenje cene na trzistu. U ovom slucaju dobra strategija odredivanja cena
jeste strategija diferencijacije koja podrazumeva ponudu visoke vrednosti potrosacima,

njenu realizaciju po niskim cenama i obezbedivanje dominacije u konkurenciji preduzeca.
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Dominacija nad konkurentnim preduze¢ima svakako predstavlja relevantan faktor.
Medutim, i ako preduzeée razvije izuzetan proizvod sa niskim troskovima, to ipak ne
odreduje i vrednost proizvoda. Kao razlog se moze navesti konkurentno okruzenje na
trziStu jer ukoliko mnogo konkurenata nudi isti proizvod, vrednost proizvoda opada. Ipak,
vrednost proizvoda se moze podici ukoliko on sadrzi snaznu i drugaciju osobinu u odnosu
na isti proizvod konkurenata (Nakura, 2009). Kako bi se ,,paket ponude mogao duze
odrzati na trzi$tu i kako preduzece ne bi dozivelo strmoglavi pad dobiti (profita), ono mora
da vodi rac¢una o slede¢em (Kalini¢, 1988, str. 317):
. da ponudeni broj proizvoda bude pazljivo odabran i da se asortiman
proizvoda ne Siri u nedogled,
. da ponudeni broj proizvoda treba realizovati sa minimalnim obimom
dopunskih usluga i
. da se na primarnom mestu u maloprodajnom objektu nalaze proizvodi sa
renomiranom markom zbog preferiranja njihovog kvaliteta, ali i zbog

mogucénosti poredenja.

Efektivnost i efikasnost medunarodnog marketing programa u velikoj meri se
oslanja na ponudu pravog proizvoda uz pravu cenu, na pravom mestu i U pravo vreme.
Svakako, uspehu poslovanja na medunarodnom trzistu u velikoj meri doprinose i adekvatni

kanali distribucije (Grubor, 2008a, str. 62).

2.3.3 Distribucija

Kada se preduzece orijentiSe na medunarodno trziSte suocava se sa odlukama kako
u¢i na strano trziSte, preko kojih kanala 1 na koji nacin upravljati marketing logistikom
(Menkinoski, Risteska i Ilieska, 2000, str. 10). Terminoloski, re¢ ,kanal“ potice iz
francuskog jezika, a u aktivnostima medunarodnog marketinga njome se oznacava put koji
proizvod prede od mesta proizvodnje do mesta potrosnje. Velina proizvodaca u
savremenim medunarodnim poslovnim odnosima nije direktno angaZovana u direktnoj
prodaji sopstvenih proizvoda na medunarodnom trZiStu. Usled toga dolazi do potrebe

postojanja marketing posrednika izmedu proizvodaca i krajnjih potroSaca. U
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premoscavanju postojeceg geografskog jaza izmedu proizvodaca 1 potroSata na
medunarodnom trziStu efikasno sredstvo predstavljaju upravo kanali medunarodne
distribucije (Grubor, 2008a, str. 63). Medunarodna distribucija predstavlja delatnost koja
prevladava sve razlike u prostoru i vremenu izmedu proizvodnje u jednoj zemlji 1 upotrebe
u inostranstvu. Osigurava da potroSaci dobiju proizvode kada to Zele i na mestu na kojem
to zele (Previsic i Ozreti¢ DosSen, 2000, str. 317).
Prilikom odlucivanja o kanalima distribucije preduzece sagledava i stepen u kojem
zeli da se poslovno angazuje na medunarodnom trzistu, tj. stepen pokrivenosti trzista. S
obzirom na to, preduzeée moze da se opredeli za (Lancaster i Massingham, 1997, str. 248):
. intenzivnu distribuciju — proizvodi se plasiraju preko velikog broja
medunarodnih marketing posrednika i prodajnih mesta,
. selektivnu distribuciju — proizvodi se plasiraju na geografski odredene
delove trzista i u prodajnim objektima u kojima se oc¢ekuje najveci profit i
. ekskluzivnu distribuciju — proizvodi se plasiraju preko jednog oblika kanala

distribucije za svako odabrano ciljno trziste.

Neophodno je da preduzece odredi i uslove i odgovornosti svih ¢lanova koji
ucestvuju u kanalu distribucije, kao sto su (Kotler, 1988b, str. 571):

. politika cena koja zahteva da proizvoda¢ utvrdi cenovnik i tabelu rabata —
pri tome je potrebno da proizvoda¢ bude siguran da posrednici smatraju
rabate praviénim i dovoljnim,

. uslovi prodaje koji se odnose na uslove pla¢anja i garanciju proizvodaca, s
tim da proizvodaci mogu proSiriti garancije koje se odnose na oStecenu robu
ili na pad cena — garancija u vezi sa padom cena se koristi kako bi podstakla
distributere na kupovinu vecih koli¢ina robe (proizvoda),

. teritorijalna prava — koja su vazna zato $to je potrebno da posrednici znaju
gde ¢e proizvoda¢ dati prava drugim posrednicima, a hteli bi i da dobiju
velike kredite za celokupnu prodaju na svom podrucju bez obzira na nacin

ostvarivanja prodaje i
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. medusobne usluge 1 odgovornosti moraju se pazljivo precizirati, narocito u
kanalima agencija sa franSizom, kako ne bi doslo do propusta koji bi uticali

na prodaju.

Poslednjih godina organizovanje nacCina medunarodne distribucije prosirilo se
novim modalitetima koji se pre svega odnose na napustanje distribucije za masovno trziste
i prelaz na individualizaciju sistema medunarodne distribucije, te se sa ovog aspekta mogu

izdvojiti tri osnovna profila organizovanja kanala distribucije (Jovi¢, 2007):

. tradicionalni oblici — mreza distributera, agenti, brokeri, maloprodajna
mreza itd.,
. kooperacioni oblici — franSizing, licence, strateSke prodajne analize u

maloprodaji itd. i
. interaktivni ili individualizovani oblici — prodaja putem kompjutera

(interneta), direktni marketing itd.

Individualizacija sistema medunarodne distribucije podrazumeva neposredniji
pristup potroSa¢ima pri ¢emu marketing istrazivanje predstavlja nezaobilaznu
informacionu osnovu o potrebama posmatranih potrosaca (Salai i Bozidarevi¢, 1997, str.
313). Prikupljanjem informacija o potroSacima i potencijalnim potrosa¢ima i njihovim
potrebama, marketing istrazivanja omogucuju adekvatan izbor profila organizovanja
medunarodnih kanala distribucije (Grubor, 2005a). Ovaj instrument marketing miksa je
jedini instrument institucionalnog karaktera koji ¢ini trziSnu transakciju realnom i
izvodljivom. Nalazi se u direktnoj vezi sa troskovima prometa uti¢u¢i na formiranje cena, a
time 1 na konkurentnost na odredenom trzistu. Takode je u direktnoj korelaciji sa rokovima
isporuke jer savladavanje vremenskih i prostornih barijera jeste veoma vazna osobina
kanala distribucije, a u medunarodnim razmerama moze postati i kriticna — ukoliko se
rokovi ne ispostuju, ili konkurentska — ukoliko su rokovi isporuke isposStovani (Rakita,
2012).

Izbor optimalnog kanala distribucije u inostranstvu jedan je od najtezih i
najodgovornijih zadataka za izvoznika. PogreSne odluke u podrucju medunarodne

marketinSke distribucije mogu dovesti u pitanje celu izvoznu aktivnost medunarodnog
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preduzeca. U slozenim uslovima medunarodnog okruzenja koje se brzo menja odluke o
marketinskoj distribuciji postaju veoma delikatne i osetljive, a naro¢ito u medunarodnim
preduze¢ima koja istovremeno posluju na nekoliko razli¢itih stranih trzista. Neracionalno
je oekivati da ¢e preduzece za svako strano trziSte osmisliti i sprovoditi razli¢ite strategije
distribucije, ali ipak preduzeée treba da vodi raduna o specifi¢nostima svakog
pojedinac¢nog stranog trzista i njegovog okruzenja (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2000, str.
319) iz razloga $to kanali distribucije predstavljaju relativno neelastican instrument
marketing miksa. Kako bi se stvorio odgovarajuci sistem kanala distribucije potrebno je

nekoliko godina i nije ga lako menjati (Rakita, 2005).

2.3.3.1 Struktura distribucionih kanala

Medunarodni kanali distribucije se razlikuju od trzista do trzista, tj. od zemlje do
zemlje. Ipak, u svakoj zemlji — bez obzira na drustveno-ekonomski sistem i na razvijenost
— roba (proizvod) prolazi kroz proces distribucije. Nacin na koji ¢e se oblikovati
medunarodna distribuciona mreZa zavisi od domacih spoljnotrgovinskih propisa 1
elemenata distribucionih kanala u inostranstvu (Vezjak, 1991). Naime, identifikovanje
posrednika i upravljanje odnosima sa posrednikom je mnogo kompleksnije u izvoznom
nego u domac¢em marketingu. Faktori koji oteZzavaju upravljanje odnosima sa inostranim
posrednicima jesu ti Sto u izvoznom marketingu postoji veéi broj posrednika izmedu
proizvodaca i potroSaca, duZina kanala uti¢e na vecu kompleksnost distribucije i logistike,
a kulturoloske razlike uti¢u na neusaglasenost motivacije i ciljeva inostranih partnera, a
trziSna distanca utiCe na otezanu komunikaciju izmedu inostranih partnera. Stoga
informacije o posrednicima imaju klju¢nu ulogu u minimiziranju rizika na medunarodnom
trzistu (Nijssen, Douglas i Calis, 1999).

Rakita (2012) navodi dve kategorije ¢lanova koje je neophodno ukljuciti u sistem

kanala prodaje kako bi izvoz i distribucija na inostrano trziste bili izvodljivi i realni:

. proizvodac i posrednici — noseci ¢lanovi kanala distribucije 1
. osiguravajuce firme, Spediteri, banke i1 prevoznici — komplementarni ¢lanovi
distribucije.
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Noseci Clanovi imaju aktivnu ulogu, pokrecu aktivnosti, kontroliSu vlasnistvo nad
robom i snose trziSnu i poslovnu odgovornost nad krajnjim potrosa¢ima, dok
komplementarni ¢lanovi pruzaju prate¢e usluge kao Sto su nesmetana distribucija,
preuzimanje potpune ili delimi¢ne odgovornosti prema nose¢im ¢lanovima kanala za
fizicko obezbedenje robe (proizvoda) ili za stvaranje neophodnih finansijskih pretpostavki
izvoza i distribucije.

Preduzece prilikom oblikovanja svojih kanala medunarodnog marketinga moze
angazovati dva tipa posrednika — agente i trgovinske posrednike. Agenti imaju klasi¢nu
posrednic¢ku ulogu, oni rade u ime i za racun svojih nalogodavaca — u ovom slucaju u ime
izvozno orijentisanih preduzeca. Ne preuzimaju vlasniStvo nad robom, dok trgovinski
tipovi posrednika preuzimaju, rade za svoj racun i potpuno preuzimaju rizk na sebe,
ponekad ¢ak daju trzi$ni identitet proizvodima, preko ,,privatne marke (Rakita, 2005). U
literaturi, a i u praksi medunarodnog poslovanja i marketinga zastupljeni Su razli¢iti
pojmovi kojima se oznacavaju pojedini tipovi posrednika u kanalima prodaje. Vezjak
(1991, str. 271) navodi sledece:

. zastupnici i komisionari (engl. Manufactures Representatives) — agentski
posrednici koji preuzimaju odgovornost za plasman asortimana proizvodaca
U odredenom mestu, na regionalnom delu trZista,

. brokeri (engl. Brokers) — agentski posrednici koji trguju odabranom robom u
jednoj ili viSe zemalja na osnovu stalnih kontakata i1 velikog pokric¢a trzista
uz manje troSkove,

. ovlascéeni agenti (engl. Managing Agents) — posluju na medunarodnom trzistu
isklju¢ivo na osnovu ugovora, tj. dogovora sa mati¢nim preduzecem.
Njihove usluge su narocito vazne na specificnim ili nedovoljno istrazenim
trziStima, kao $to su npr. trzista Dalekog istoka,

. dileri (engl. Dealers) — posrednici koji prodaju industrijske (investicione) i
potrosacke proizvode neposredno potrosa¢u i imaju iskljuc¢ivo pravo
proizvoda u odredenoj oblasti,

. distributeri (engl. Distributors) — trgovinski posrednici koji Cesto imaju
isklju¢ivo pravo prodaje u svojoj zemlji i obi¢no dugorocno i tesno saraduju

sa proizvodacem,
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. uvozni trgovci (engl. Import Jobbers) — nabavljaju robu od proizvodaca i
prodaju je veletrgovcima, trgovcima na malo i industrijskim potrosac¢ima i

. veleprodaja i maloprodaja (engl. Wholesalers and Retailers) — preprodavci koji
deluju u oblasti neposrednog uvoza ili radi vlastitog plasmana ili za dalju

redistribuciju manjim posrednicima.

Definisanje medunarodnih kanala distribucije i kreiranje medunarodnog marketing
programa potrebno je uciniti tako da se na najefikasniji nacin zadovolje sledece povezane i
uslovljene celine (Salai 1 Bozidarevi¢, 1997, str. 310):

. poslovna distribucija — koja obuhvata izbor kanala, stepen pokrivenosti
trziSta, marketing posrednika i sl. i
. fizicka distribucija — kojom se pokrivaju aktivnosti zaliha, skladiStenja,

transporta, ambalaze i sl.

Poslovna distribucija treba da bude usmerena na izgradivanje sistema medunarodne
distribucije koja u najvecoj meri koordinira strategijama i ciljevima ukupnih medunarodnih
aktivnosti preduzeca, u okviru kojeg se preduzece opredeljuje o izboru medunarodnih
kanala distribucije, vrsti, intenzitetu itd. Po pravilu, poslovna distribucija omogucava dva
alternativna pristupa — interkompanijski, u okviru samog preduzeca, ili uspostavljanje
saradnje sa drugim preduzec¢ima. Pored navedenih, u poslovnoj praksi je poslednjih godina
sve viSe prisutan kombinovani pristup izgradivanja sistema medunarodne distribucije,
kojim se poboljsava poslovnost, ali i racionalizacija troS§kova.

Glavni elementi ukupnih troskova fizicke distribucije jesu transport, skladistenje,
drzanje zaliha, pakovanje, opremanje, administrativni poslovi 1 obrada narudZbenica. Stoga
nekoordinirane odluke o fizickoj distribuciji mogu rezultirati visokim troSkovima. Ipak,
fizicka distribucija ne predstavlja samo troSak. Naprotiv, ona je snazan instrument
izazivanja potraznje. PoboljSanom fizickom distribucijom, tj. ponudom bolje usluge ili
nizih cena preduzec¢a mogu da privuku dodatne kupce, ali ukoliko ith pravovremeno ne
snabdeju proizvodima mogu i da ih izgube. Polaziste za planiranje fizicke distribucije jeste
analiza 1 izu€avanje svega Sto potrosaci zele i Sto konkurenti nude. Na primer, potroSace

zanima pravovremena isporuka, spremnost dobavljaCa da zadovolji njihove potrebe,
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pazljivo rukovanje robom, spremnost dobavljaca da prihvati povrat oSte¢ene robe i1 da je
brzo zameni, kao i da brine o zalihama za potrosace (Kotler, 1988b). U osnovi uspesnog
odnosa jeste zadovoljan potrosa¢. Cilj upravljanja potroSacima jeste da se postignu
satisfakcija i lojalnost postoje¢ih potrosa¢a (Ciri¢, 2011) jer privlaenje novih potrosaca
kosta pet puta viSe nego zadrzavanje postojecih (Keller, 2003).

Na osnovu navedenih polaziSta preduzece je u stanju da planira sistem fizicke
distribucije kako bi se efikasno i efektivno postigli ciljevi uz minimalne troskove. Grubor
(2005) koristi termin medunarodna logistika, pod kojom pored aktivnosti koje se odnose na
fizicku distribuciju podrazumeva i aktivnosti koje su usmerene na upravljanje
materijalima, kao $to su operativni odnosi sa kupcima i dobavlja¢ima. Iskustva savremene
medunarodne poslovne prakse pokazuju da se logisticki troSkovi kre¢u u rasponu od 10%
do 25% ukupnih troSkova dopremanja proizvoda, Sto preduzecima sa viSim stepenom
medunarodne orijentisanosti pruZza niz alternativnih moguénosti za poboljSanje kvaliteta u
funkcionisanju medunarodne logistike.

U okviru kanala distribucije mogu se razlikovati tri grupe troSkova:

. pocetni troskovi — obuhvataju troSkove lociranja 1 postavljanja kanala
distribucije (putovanja, troskovi pregovaranja, izbora kanala itd.),

= troskovi odrZavanja — obuhvataju troskove prodajne snage preduzeca,
menadzera prodaje, troSkove transporta, prodaje, kontrole, oglasavanja i
profitne marze posrednika i

= troskovi logistike — obuhvataju troskove transporta, skladiStenja, deljenja
velikih posiljki na manje 1 troSkove carinske dokumentacije.

Vazno je predvideti navedene vrste troskova zato Sto visoki troskovi distribucije
imaju za posledicu i visoke cene za potrosace, §to moze biti razlog sprecavanja ulaska na
novo trziste (Raki¢, 2004).

Kako bi se kanali distribucije ucinili efikasnijim i efektivnijim, proizvodaci i
potrosaci se Cesto udruzuju kako bi stvorili integralni sistem kanala. Dva nacina stvaranja
kanala jesu horizontalna i vertikalna integracija. Horizontalna integracija jeste integracija
dva ili viSe preduzeca, na istom nivou u kanalu, pod jednom strukturom menadzmenta.
Zajedno kombinuju kapital, proizvodne kapacitete ili marketing resurse kako bi ostvarili

mnogo bolje rezultate nego $to moze bilo koje preduzece koje radi samo. Ipak, ne mogu da
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obezbede kontrolu nad strukturom celog kanala, $to je moguée vertikalnom integracijom.
Vertikalna integracija predstavlja proces integracije razlicitih tipova posrednika kako bi se
formirao kohezivni lanac od proizvodaca do poslednjeg posrednika. Integracije nastaju

kako bi se upravljalo i kontrolisalo kanalima i sukobima u njima (Andelkovié¢, 2007).

2.3.3.2 Uloga i znacaj kanala distribucije

Prilikom analize uloge i znacaja kanala distribucije i njegovih ¢lanova neophodno
je analizirati 1 odnose, ulogu i znacaj inostranih potrosaca jer izvoznik koji poseduje visok
nivo kompetencija u oblasti kreiranja upravljanja odnosima sa potroSac¢ima i posrednicima
u inostranstvu ostvaruje bolje izvozne rezultate i odrzivu konkurentsku prednost (Kaleka,
2011). Upravljanje odnosima sa potroSacima — CRM (engl. Customer Relationship
Management) predstavlja set poslovnih aktivnosti koje omogucuju blisku vezu izmedu
preduzeéa i potrosada, obezbedujuéi veéu vrednost jednih za druge (Ciri¢, 2013).
Aktivnosti preduzeca je potrebno usmeravati prema potrebama potrosaca, a te potrebe su
veoma Cesto promenljive. Rajals i Noks (Ryals i Knox, 2001) naglasavaju da upravljanje
odnosima sa potro$acima pociva na slede¢im principima:

= potroSacima je potrebno upravljati kao strateSkom aktivom,

. potrosaci imaju razliCite potrebe, preferencije, ponaSaju se razlicito prilikom
kupovine 1 imaju drugaciji prag osetljivosti o ceni i

= razumevanjem pokreta¢a ponasanja potroSaca i1 potroSacke profitabilnosti
preduzece moze da prilagodi svoju ponudu kako bi povecalo vrednosti svog
portfolija potrosaca jer profitabilnost potroSaca varira i nisu svi potrosaci

podjednako vredni 1 pozeljni.

Na izvoznom trzistu posrednici imaju veoma vaznu ulogu u formiranju potrosacke
baze podataka. Oni su najcesc¢e u kontaktu sa finalnim potrosacima i1 obezbeduju podatke o
njima. Na osnovu tih podataka dolazi do diferenciranja potroSaca prema njihovim
specifinim potrebama i prema vrednosti koju oni imaju za preduzece i na osnovu koje
preduzece kreira ponude proizvoda i usluga (Miti¢, 2014). U odnosu izmedu preduzeca i

potrosaca veliku barijeru ¢ini trzi$na distanca, tj. geografske, ekonomske, socio-kulturne i
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politicko-pravne specifi¢nosti medunarodnog trzista (O’Grady i Lane, 1996). Veliku ulogu
u premosc¢avanju navedenih barijera imaju upravo posrednici, a naro€ito lokalni posrednici
koji poznaju karakteristike svog trzista. Distributer na medunarodnom trzistu ima status
lokalnog preduzeca i posredstvom njega moze efikasnije i lakSe da uspostavi odnose sa
lokalnom zajednicom, drzavnim i drugim relevantnim institucijama. Saradnjom sa
distributerom izvoznik moze da dode do brojnih informacija o inostranom trzistu i
zajednicki oblikuje marketinsku strategiju koja bi bila prilagodena kulturoloskim i ostalim
specifi¢nostima medunarodnog trzista (Miti¢, 2014).

Tako se 1 maloprodajne jedinice na medunarodnom trziStu mogu razlikovati po
karakteru i veli¢ini. Na primer, u SAD dominiraju maloprodajni lanci velikog obima, ali je
i dobar deo strane maloprodaje u vlasnistvu malih nezavisnih maloprodavaca, dok u Indiji
milioni maloprodavaca posluju u malim prodavnicama ili na otvorenim pijacama. Njihove
marze jesu visoke, ali se cena smanjuje cenkanjem. Prihodi su niski, a potrosa¢i su
primorani da svakodnevno kupuju za male svote novca. Iz tog razloga su i troSkovi
pakovanja niski, kako bi i cene bile niske. U Indiji se ¢ak i cigarete kupuju na komad.
Uloga posrednika u analizi navedenih trzi$nih razlika je veoma vazna 1 pomaZe da se odrze
dugi kanali distribucije koji u zemljama u razvoju predstavljaju osnovnu prepreku Sirenju
maloprodaje veceg obima (Kotler i Keler, 2006, str. 685).

Preduzeca na medunarodnom trziStu mogu angazovati viSe posrednika. Nivo
posrednika je odreden karakterom proizvoda, tj. u zavisnosti da li se radi o robi za Siroku
potros$nju ili 0 industrijskoj robi, zatim od intenziteta distribucije, od trZiSne distance, od
jacine inicijalnog uvoznika ili agenta, od izgradenosti distributivne strukture itd.
(Menkinoski, Risteska i llieska, 2000).

Posrednici u medunarodnim kanalima distribucije obavljaju mnoge relevantne
funkcije kao sto su (Kotler, 2000):

. sakupljanje informacija o potroSa¢ima (sadasnjim 1 potencijalnim),
konkurentima i faktorima marketing okruzenja,

. postizanje dogovora o uslovima placanja 1 o cenama, §to omogucuje
efikasnu promenu vlasniStva i posedovanje robe (proizvoda),

. razvijanje i Sirenje uverljive komunikacije kako bi stimulisali kupovinu,
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. formiranje fondova za finansiranje inoviranja na razliitim nivoima

marketing kanala,

. davanje porudzbina proizvodacima,

. preuzimanje rizika medunarodne distribucije proizvoda,

. obezbedivanje pla¢anja kupaca putem banaka i ostalih finansijskih
institucija,

. nadgledanje aktuelnog transfera vlasnistva od jednog vlasnika (preduzeca)

do drugog (preduzeca ili pojedinca) i

. obezbedivanje uspesnog skladistenja.

Kada multinacionalna preduzeca po prvi put uvode svoje proizvode na strano
trziste, tj. neku odredenu zemlju, Zele da saraduju sa lokalnim distributerima koji poznaju
lokalne prilike. Medutim, kasnije veoma cesto dolazi do neslaganja. Naime,
multinacionalna preduzeéa se zale na to Sto lokalni distributer ne primenjuje politiku
preduzeca, ne investira u razvoj i unapredenje pakovanja, ne pruza dovoljno informacija i
sl. S druge strane, lokalni distributeri se Zale na nedovoljnu korporativhu podrsku,
zbunjujuée politike preduzeca i1 nemoguce ciljeve. Iz tog razloga neophodno je da
preduzece odabere dobre distributere, da investira u njih i da postavi prihvatljive ciljeve
(Arnold, 2000). Ukoliko izvoznici obezbede podrsku inostranom posredniku i ukoliko
izgrade dugorocan 1 kvalitetan odnos sa njim, mogu posti¢i odrzive konkurentske pozicije
na medunarodnom trzistu (Piercy, Katsikeas i Cravens, 1997). Relevantno je naglasiti da je
na savremenom medunarodnom trzi$tu poslovanje opterec¢eno i pojavom mnogih problema
koji prate funkcionisanje medunarodnih kanala distribucije. Pre svega se misli na pojavu
tzv. sivog trzista, tj. neautorizovanih kanala distribucije. Motivi za uspostavljanje ovakvih
kanala su razli¢iti, a naro€ito im pogoduje razvoj globalne prepoznatljivosti marke
proizvoda, oscilacija ponude i traznje, stanje zaliha odredenih proizvoda i fluktuacija
valutnih kurseva (Grubor, 2005a).
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2.3.3.3 Upravljanje medunarodnom distribucijom

S obzirom na to da distribucija podrazumeva kontinuirani plasman robe (proizvoda)
proizvodaca, kako na domace tako i na strano trziste, neophodno je i kreiranje ugovora o
distribuciji kako bi se pravno regulisale odgovornosti ugovornih strana (Divljak, 2010).
Obaveze ugovornih strana definiSu se ugovorom na osnovu nacela autonomije volje 1
zavise od konkretnog ugovora o distribuciji. Ipak, mogu se uociti i izvesne obaveze koje se
redovno predvidaju i oznacavaju kao tipi¢ne, a to su obaveze i prava distributera i obaveze
1 prava snabdevaca. Medutim, sloZzena pravna priroda i struktura ugovora o medunarodnoj
distribuciji, kao 1 Cinjenica da ovaj ugovor nije zakonski regulisan u najve¢em broju
pravnih sistema, ¢esto uzrokuju probleme i nejasnoce u toku njegove primene u praksi
medunarodnog poslovnog prometa, $§to dovodi do sporova, ali i ekonomskih gubitaka
(Perovi¢, 2010). Kako bi se izbegli i prevazisli ovi problemi neophodno je izgraditi
kvalitetan odnos koji se zasniva na poverenju, posvecenosti i satisfakciji izmedu izvoznika
i posrednika (Skarmeas, Katsikeas, Spyropoulou i Salehi-Sangari, 2008), §to za posledicu
ima pozitivan uticaj na indikatore izvoznih performansi (Styles i Ambler, 2000).
Poverenjem se obezbeduje odrzivost odnosa, Koji je zasnovan na uzajamnim Kkoristima, a
ukoliko vlada poverenje — smanjuju se konflikti i lakSe se dolazi do prilagodavanja raznim
nepredvidivim situacijama. Kada medu poslovnim partnerima vlada medusobno poverenje,
spremni su da se posvete daljem unapredenju odnosa, $to dovodi i do vece satisfakcije
(Morgan i Shelby, 1994).

Odnosi sa inostranim posrednicima se mogu posmatrati kao deo strategije sa
kljuénim kupcima preduzeca i kao deo upravljanja sa finalnim potroSa¢ima. Neophodno je
da preduzece gradi odnos sa posrednicima na inostranom trzistu kao sa svojim kljuénim
kupcem. Naime, upravo ¢e od posrednika velikim delom zavisiti trzisno ucesce preduzeca,
kao i njegova reputacija (Miti¢, 2014). Kvalitet odnosa sa posrednicima je u direktnoj vezi
sa indikatorima izvoznih performansi. U literaturi je razvijena skala koja meri kvalitet
odnosa izmedu posrednika i izvoznika, a ¢ine je Cetiri dimenzije (Lages, Lages i Lages,

2005, str. 1041-1042):
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informacije koje se razmenjuju — zasnovane na frekvenciji partnerskih
sastanaka kako bi razgovarali o strateSkim pitanjima i razmenjivali trzi$ne |
druge poverljive informacije,

kvalitet komunikacije — postojanje kontinuirane formalne i neformalne
komunikacije,

dugoro¢na orijentacija — postojanje zelje za oCuvanjem odnosa na duge
staze i

zadovoljstvo uspostavljenim odnosima — emocionalno stanje koje je rezultat
procene postoje¢eg odnosa sa partnerom, koje podrazumeva zadovoljstvo

partnerom, njthovom saradnjom 1 uskladenost rezultata sa o¢ekivanjima.

Arnold (2000) navodi neka od pravila za uspeSan proces upravljanja odnosima sa

Prilikom selekcije distributera potrebno je posmatrati njegove kompetencije,
fokusirati se na distributera koji pokazuje spremnost da se prilagodi, da
obuci svoje ljude, da investira, ali i da trazi savet od onoga koga zastupa jer
time stvara otvoren odnos koji ¢e rezultirati dugorocno dobrim rezultatima.
Nikako se ne treba voditi dominantnim 1 o¢iglednim kontaktima distributera
sa nekoliko kupaca.

Neophodno je odnositi se prema distributerima kao prema dugoro¢nim
partnerima, S$to se svakako moZe posti¢i razli¢itim motivacionim sredstvima
kao Sto su ugovori o ekskluzivnosti distribucije, bonusima za postignute
ciljeve itd. Medutim, mnoga preduzeca tretiraju distributere kao ,kartu* za
ulazak na trziste.

Kako bi se podstakla razmena informacija i1 pospeSila efikasnost i
distributera 1 preduze¢a, mora se podsticati rad distributera, investirati u
njega, ukljuciti ga u izradu marketing strategije za medunarodno trZiste,
organizovati trening za zaposlene, pa i dati procenat vlasniStva.

Prilikom ulaska na strano trziste treba drzati kontrolu nad marketinSkom

strategijom, za svaki proizvod treba ispitati da li je adekvatno prilagoden
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medunarodnom trZiStu i na koji nacin je predstavljen. U ovoj fazi, saradnja
sa inostranim distributerima je veoma dragocena.
. Svakom distributeru je potrebno obezbediti finansijske i trziSne informacije.
. Relevantno je uspostaviti i graditi veze izmedu inostranih distributera u
razlicitim zemljama, koje mogu da uti¢u na razvoj i realizaciju ideja medu

lokalnim distributerima.

Trzisna distanca, medutim, predstavlja veliku i znac¢ajnu barijeru koja utic¢e ili moze
da uti¢e na stvaranje poverenja i razvoj posvecenog odnosa zato $to ometa komunikacioni
tok i uspostavljanje socijalnih interakcija. Drugo, jezicke razlike otezavaju komunikaciju,
razmenu informacija i reSavanje kompleksnih tehnickih problema, povecani su troskovi
odlaska na sastanke — §to sve povecava verovatno¢u pojave nesporazuma i direktno utice
na zadovoljstvo odnosom (Skarmeas, Katsikeas, Spyropoulou i Salehi-Sangari, 2008).

Medunarodna preduzeca razvijaju kanale distribucije po Citavom svetu koristeci
mogucénosti reklamiranja u relativno jeftinim medunarodnim medijima ili pak koriste
medunarodne svetske dogadaje, poput svetskih prvenstava koja se prenose na TV-u Sirom
sveta. Na primer, za vreme svetskog prvenstva u fudbalu preko milijardu ljudi sedi ispred
svojih televizora, tako da se ovi potencijalni potrosaci veoma lako, brzo 1 jeftino mogu
upoznati sa medunarodnim brendovima. Spisak proizvodaca brendiranih proizvoda koji
koriste ovu moguénost pokazuje ,.ko je ko* na svetskom nivou. Relevantno je naglasiti da
ovaj tip reklamiranja nije dostupan brendovima koji postoje samo u nekoliko zemalja
(Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012, str. 82—83). Kako bi funkcionisanje medunarodnih kanala
distribucije bilo efikasno, neophodno je i ostvariti odgovaraju¢u komunikaciju preduzeca

sa okruZenjem, $to se ostvaruje promocijom.

2.3.4 Promocija

Promocija je marketinska aktivnost ¢iji je zadatak stvaranje svesti o postojanju
odredenih proizvoda 1 usluga na trziStu, izazivanje interesa za njih, davanje dodatnih
informacija 1 razvijanje sklonosti potroSaca za njihovu kupovinu, kao i1 negovanje

pozitivnih predstava o preduzecu i zemlji. Obuhvata razli¢ite aktivnosti putem kojih
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preduzeca nastoje da ucine poznatim svoje proizvode 1 usluge koriS¢enjem razlicitih
komunikacijskih medija kojim uveravaju potencijalne potrosace o korisnosti i nuznosti
donosenja odluka o kupovini (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2000, str. 339). Promocijom Se pre
svega vrsi psiholoska priprema potrosaca za kupovinu proizvoda i pri tome se vodi racuna
da prenesena poruka bude zapamcena od strane potrosaca i da ih uveri da je to za njih
najbolji izbor (Salai i Jovic¢i¢, 2010, str. 61).

Unapredivanje delatnosti preduze¢a na medunarodnom trziStu sprovodi se
politikom komuniciranja, a marketing komuniciranje je jedna od esencijalnih aktivnosti u
implementaciji marketing koncepta na medunarodnom trZiStu. Ono izrazava autenti¢ne
karakteristike ,.kompanijske kulture* preduzeca koje posluje na medunarodnom trzistu, a
mogu da se realizuju aktivnom politikom marki proizvoda (brendova), aktivnom politikom
cena, angazovanjem brojnih i razli¢itih marketing posrednika, a veoma su cesti primeri
marketing komuniciranja primenom pojedinih instrumenata promocije na medunarodnom
trziStu. Stoga marketing komuniciranje na medunarodnom trZiStu podrazumeva svaki oblik
komuniciranja kojim organizator informise, objasnjava, ubeduje i utiCe na odnos i
ponasanje potroSata. Osnovna svrha jeste prenoSenje poruka potrosa¢ima na
medunarodnom trziStu o vrednostima i koristima koje pojedini proizvodi i usluge u procesu
razmene nude. Komuniciranje u medunarodnom marketingu predstavlja proces dvosmerne
razmene informacija od posiljaoca prema primaocu i vezano je za sve instrumente
marketing miksa, ali ipak je najizrazenija uloga promocije (Salai, Hegedi$ 1 Grubor, 2007,
str. 311).

Kljuéni elementi u procesu komuniciranja jesu posiljalac poruke, poruka i primalac
poruke (Vezjak, 1991). Tokom godina se razvijao model komuniciranja koji sadrzi devet
elemenata (Kotler, 1988c, str. 623):

. posiljalac (izvor ili komunikator) — strana koja Salje poruku drugom
partneru,

. kodiranje — proces prenoSenja zamisli simbolima,

. poruka — skup simbola koje emituje posiljalac,

. mediji — kanali komuniciranja kojima tece poruka od posiljaoca do
primaoca,
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. dekodiranje — proces kojim primalac objasnjava znacenje simbola
posiljaoca,
. primalac (auditorij, odredisSte ili destinacija) — strana koja prima poruku od

neke druge strane,

. odgovor — zbir reakcija primaoca nakon primanja odredene poruke,

. povratna sprega — deo odgovora primaoca kojim on povratno komunicira sa
posiljaocem i

. smetnje — neplanirani zastoj ili iskrivljenost poruka u toku procesa
komuniciranja, $to uti¢e na to da primalac dobije drugaciju poruku od one

koju je poslao posiljalac.

Komuniciranje u medunarodnom marketingu ima odredene specifi¢nosti, odnosno
ogranienja ili barijere u poredenju sa komuniciranjem na doma¢em marketingu, koje se
ogleda u slede¢em: jezicke barijere, kulturne prepreke, lokalni odnos prema oglaSavanju,
slaba medijska struktura i pravno regulisanje oglasavanja (Kotabe i Helsen, 2010, str. 437—
438). Navedene barijere nisu pod kontrolom preduzeca i iz tog razloga se smatra da je
neophodno prilagodavanje strategije kako bi doslo do $to efektivnijeg pozicioniranja na
trziStu. S druge strane, prednosti standardizacije marketinSkih komunikacija nisu
zanemarljive jer podrazumevaju: smanjivanje troSkova, jeftiniju i lakSu koordinaciju i
kontrolu komunikativnih programa, izgradnju prepoznatljivih brendova i konzistentnog i
Korporativnog imidza §irom sveta, kao i minimiziranje konfuzije potrosaca, jer moze doci
do ,prelivanja® promotivnih aktivnosti iz susednih trzi§ta. U praksi se najceSce
podrazumeva kombinacija standardizacije i prilagodavanja kako bi se marketing
komunikacija prilagodila svakom trziStu (Miti¢, 2014).

Specificnosti se javljaju ve¢ kod davaoca poruke, tj. domaceg preduzeca, pa se
produbljuju u samoj poruci koja je sadrzajno prilagodena inostranom potrosacu i na Kraju
se oblikuju kod stranog primaoca koji se razlikuje od zemlje do zemlje. Prilikom
formiranja strategije medunarodnog trziSnog komuniciranja neophodno je poznavanje
inostrane komunikacione sredine kako bi se promotivne aktivnosti profesionalno kreirale
(Vezjak, 1991, str. 288). Promocija jeste najvidljiviji i najceSc¢e korisCen instrument

medunarodnog marketing miksa. Ne predstavlja samo instrument nego 1 funkciju
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medunarodnog marketinga. U odnosu na promociju, ostale funkcije medunarodnog
marketinga su mnogo tiSe, mirnije, blaze i pasivnije u realizaciji (Salai, Hegedi$ i Grubor,
2007, str. 318).

Veoma cesto drzave koriste instrument promocije kako bi svojim preduzecima i
njihovim proizvodima osigurale i obezbedile $to bolje mesto na trzistu. Ukoliko se zemlja
promovise kao tehnoloski napredna, privredno uspesna i kao znacajan svetski izvoznik —
strani potrosaci ¢e percipirati i proizvode koji poticu iz te zemlje kao kvalitetne (Bjelic,
2011, str. 268).

Prilikom kreiranja promotivnih aktivnosti neophodno je da se identifikuje ciljni
auditorijum, determiniSu ciljevi kompanije, dizajniraju promotivne poruke, da se izvrsi
izbor komunikacijskog kanala, odredi budzet za promotivne aktivnosti, donesu odluke o
strukturi promotivnog miksa, da se mere rezultati promotivne kampanje i upravlja
procesom integralnog marketing komuniciranja (Kotler, 2000).

Osnovni zadaci plana promocije mogu se sumirati u sledeCem (Salai i Jovici¢,
2010, str. 63):

. na osnovu rezultata marketing istraZivanja 1 plana proizvodnje unapred
preduzeti, tj. anticipirati najuspesnija propagandna sredstva,

= posti¢i optimalne efkete finansijskim sredstvima koji su raspoloZivi,

. pravovremeno organizovanim aktivnostima podsticati i informisati
potrosace sa ciljem da promene stavove i ponasanje prema proizvodu datog
preduzeca,

= promotivnim sredstvima formirati u svesti potrosaca, a 1 u celokupnom
okruzenju, smisao 1 vrednost proizvoda 1 poslovanja preduzeca sa
privrednog, kulturnog i socijalnog aspekta,

. obezbediti kontrolu realizacije, prac¢enje i analizu efekata pojedinih medija
propagande i kampanje i

. sinhronizovati i objediniti sve ciljeve promotivnih aktivnosti u jedinstveni

plan promotivnih aktivnosti preduzeca.

U strucnoj literaturi zastupljeno je shvatanje prema kojem komunikacioni splet

promotivnih aktivnosti obuhvata (Sudar, 1984, str. 62):
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. primarne promotivne aktivnosti koje uklju¢uju ekonomsku propagandu,
unapredenje prodaje, licnu prodaju, ekonomski publicitet i odnose sa
javnoscu i

. sekundarne ili granicne promotivne aktivnosti koje se odnose na pruzanje

raznih usluga, ukljucujuéi 1 dizajniranje i ambalaziranje proizvoda.

Komuniciranje je u medunarodnom marketingu toliko dobilo na znacaju da se vise i
ne postavlja pitanje da li preduzece treba da komunicira sa medunarodnim okruZenjem,
nego se aktivnosti usmeravaju na to kome ¢e se reci, Sta i koliko ¢esto. Usled sloZenosti
medunarodnog komuniciranja, Kotler (2000) govori o komunikacionom miksu kojeg

sacinjavaju slede¢i nacini komuniciranja:

. ekonomska propaganda (engl. advertising),

. unapredenje prodaje (engl. sales promotion),

. odnosi sa javnosc¢u i publicitet (engl. public relations and publicity),
. li¢na prodaja (engl. personal selling) i

. direktni marketing (engl. direct marketing).

Izvoznik moze koristiti sve navedene oblike promocije. Stepen koriS¢enja pojedinih
instrumenata promocije zavisi¢e od nivoa internacionalizacije. Izvoznik ¢e u prvim fazama
internacionalizacije prepustiti sve promotivne aktivnosti domac¢em posredniku, preko koga
i realizuje izvozni posao. Poveéanjem broja trziSta raste i kompleksnost upravljanja
instrumentima promocije, kao i troskovi, $to uti¢e na to da se 1 izvoznik ukljuci u njihovu
realizaciju (Miti¢, 2014).

Za potrebe ovog rada poseban akcenat se stavlja na slede¢e oblike promocije:
ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, direktni marketing i li€na prodaja na

medunarodnom trzistu.

2.3.4.1 Ekonomska propaganda

U strucnoj literaturi koja sadrzi mnostvo definicija ekonomske propagande ipak ne

postoji njena jedinstvena definicija. Cak su i termini koji se koriste za ovaj instrument
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promocije razli¢iti — ,,ekonomska propaganda“, ,,privredna propaganda“, ,,oglasavanje*,
»advertajzing“. Kao razlog se navodi to $to je pojam kompleksnog karaktera,
mnogostrukih funkcija i meduzavisnih varijabli koje su ukljuene u proces planiranja,
kreiranja i realizacije ekonomske propagande. U novije vreme u naSim uslovima uz termin
,ckonomska propaganda“ sve CeS¢e se koristi i termin ,,advertajzing™, prevedeno kao
oglasavanje (Salai i Jovici¢, 2010, str. 171).

Sudar (1984, str. 62) definiSe ekonomsku propagandu kao skup delatnosti koje
pomocu vizuelnih, akusti¢nih i kombinovanih poruka informiSu potrosa¢e o odredenim
proizvodima ili uslugama, §to uti¢e na njihov izbor kupovine. U ovom pristupu akcenat je
na informisanju o postojanju, karakteristikama i vrsti proizvoda i uticanju ili podsticanju
radi menjanja stavova i ponaSanja potrosaca za naklonost, kako bi se ostvarila kupovina
propagiranog proizvoda. Milisavljevi¢ (1993, str. 384) koristi termin ,privredna
propaganda“ i definiSe je kao nacin promocije u kojoj preduzete putem sredstava
komunikacije (medija) finansira prezentovanje informacija o sebi ili svojim proizvodima, i
postojeéim i potencijalnim potrosacima.

Specifi¢nosti ekonomske propagande u odnosu na ostale instrumente marketing
miksa ogledaju se u neophodnosti uspostavljanja saradnje preduzeéa sa medijima i
organizacijama koje ucestvuju u realizaciji propagandne kampanje, $to znaci da se
realizacija ekonomske propagande izvodi izvan preduzecéa, a to zahteva slozene i
specificne aktivnosti medunarodnog marketinga koje se zavrSavaju izradom medija plana
(Grubor, 2008a).

Ovaj instrument promocije se naj¢esce koristi u situacijama kada se Zeli pomerati
linja traZnje za proizvodima ili uslugama na medunarodnom trZiStu. Sa funkcionalnog
aspekta se razlikuje prema orijentisanosti na (Jovi¢, 2002):

. korporativnu propagandu (engl. corporate ads), koja se najve¢im delom
usmerava na izgradivanje imidza preduzeca i

. medijsku propagandu (engl. media ads), koja je orijentisana na traznju.
Pre kreiranja medunarodne ekonomske propagande neophodno je doneti sledeée

odluke (Salai, Hegedis i Grubor, 2007, str. 318):
. odrediti propagandni budzet,
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. napraviti izbor oblika ekonomske propagande,

. izabrati strategiju propagandne poruke,

. izabrati medije i

. izvrSiti medunarodnu koordinaciju ekonomske propagande.

Na osnovu navedenog dolazi se do zakljucka da je pred menadzmentom marketinga
veliki broj odluka na koje mora kontinuirano da se obrac¢a paznja. Kako bi racionalno i
objektivno pristupilo upravljanju budzeta, preduzece koristi nekoliko razli¢itih moguénosti
i metoda. Najpoznatiji, iako ne i najpopularniji metod jeste ,,istorijski metod* koji polazi
od prilagodavanja budzeta budzetu od prosle godine (Prokopovi¢, Pavlovi¢, Arsi¢ i
Prokopovi¢, 2007). U strucnoj literaturi se€ navode i slede¢i metodi: metod procenta od
prodaje, pariteta konkurencije, povecanja u odnosu na prethodni period, procene
mogucnosti, cilja i zadataka itd. (Salai, Hegedi§ i Grubor, 2007), dok se izbor oblika
medunarodne ekonomske propagande svodi na sledece oblike (Kotabe i1 Helsen, 2010):

. na izvoznu ekonomsku propagandu (engl. export advertising) koja je
bazirana na centralizovanom Kkreiranju kreativnih strategija koje su
namenjene celokupnom medunarodnom trzistu, s tim da su moguca
neznatna prilagodavanja lokalnim trZistima,

. na prototipsku ili slikovitu ekonomsku propagandu (engl. prototype or
pattern advertising) koja podrazumeva davanje uputstava (pisanih ili audio-
vizuelnih) lokalnim podruznicama medunarodno orijentisanog preduzeca
koje su zaduZene za realizaciju propagandne kampanje i

. na kooperacionu ekonomsku propagandu (engl. cooperation advertising)
koju odlikuje centralizovano pronalazenje pozicioniraju¢e teme propagande,
dok se odgovornost za realizaciju prepusta ograncima medunarodno

orijentisanog preduzeca.

Prilikom izbora strategije propagandne poruke potrebno je da medunarodno
orijentisano preduzece proceni osobine ciljnog auditorijuma kojem upucuje propagandne
poruke. Preciznije, treba da proceni Sta potrosaci kupuju, koje potrebe zadovoljavaju, koji

ih motivi pokrecu na kupovinu i sl. (Salai, Hegedi$ i Grubor, 2007, str. 321). Prilikom
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strateSkog komuniciranja ranije je bilo vazno $ta reci, a danas je podjednako vazno i kako
to re¢i (Prokopovi¢, Pavlovié, Arsi¢ i Prokopovi¢, 2007). Iz tog razloga je bitno koje
medije ¢e izabrati medunarodno orijentisano preduzece. NajceSce primenjivane vrste
medija jesu (Salai i Jovi¢i¢, 2010, str. 199): tradicionalno Stampani mediji: dnevne novine,
nedeljnici, prazni¢ni listovi, ilustrovane (mesecne, nedeljne) novine, strucni casopisi;
dodaci novinama, novine za oglasavanje, adresari, Stampani mediji; propaganda putem
poste, radio, televizija, mediji na javnim povrSinama (megapano, bilbord, prevozna
sredstva, fasade zgrada itd.); noviji mediji (telefon, internet i sl.). Vazno je da se dobro
proceni ucinak pojedinog medija 1 iskoristi njegov maksimalni efekat. Tako na primer,
medunarodni ¢asopisi imaju veoma veliku ¢itanost i dobru reputaciju kao izvor informacija
o proizvodima, uslugama i preduze¢ima, dok razvijenost i ¢itanost lokalnih ¢asopisa zavisi
od stepena razvijenosti zemlje. Moguénost u izboru medija razlikuje se izmedu pojedinih
zemalja, Sto proizilazi iz razli¢ite medijske raspolozivosti, dostupnosti, stepena uticajnosti
medija na ciljni auditorijum i iz razliite finansijske zahtevnosti medija u marketing
komuniciranju na medunarodnom trziStu. Tako na primer, televizija se kao prenosnik
propagandnih poruka gotovo nikako ne koristi u Danskoj, Svedskoj i Norveskoj, dok se u
Svajcarskoj, Nemackoj i Austriji moze koristiti po 12, odnosno 20 minuta na svakih sat
vremena emitovanja programa na pojedinim TV kanalima (Salai, Hegedi$ 1 Grubor, 2007,
str. 322).

U odnosu na tradicionalne medije, internet ima brojne prednosti, tj. ima mogucnost
komuniciranja sa potroSa¢ima Sirom sveta uz veoma niske troskove, tako da ovu
moguénost svaki izvoznik mora da iskoristi (Miti¢, 2014). Naime, podrazumeva se da
svako preduzece ima veb-sajt koji donosi korist preduzeéu tako Sto (Dou, Nielsen i Ming
Tan, 2002, str. 107):

. obezbeduje predstavljanje preduzeca, njegovu misiju, proizvode i usluge,
kao 1 povecanu vidljivost na trZistu,

. potroSaCima i partnerima obezbeduje 24-Casovni pristup, unapredujuéi
potrosacki servis dostupnoscu informacija u svakom momentu,

. obezbeduje prikupljanje informacija o potrosacima, Sto stvara moguénost za
prilagodavanje ponude i

. stvara mogucnost obavljanja elektronske trgovine.
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Relevantno je naglasiti i znacaj sajmova (engl. fair) i izlozbi kao specificnih medija
unapredenja prodaje, koji okupljaju, na nekoliko dana, skoro celokupno trziste i potroSace i
ponudace na jednom mestu (Salai 1 Jovici¢, 2010, str. 210). Nastup na medunarodnim
sajmovima se zasniva na ostvarivanju interakcije i licnog kontakta sa potencijalnim
potrosadima i partnerima. Medutim, sajmovi nemaju podjednaku vaznost U Svim
privrednim granama, a ni u svim delovima sveta. Od dve hiljade glavnih sajmova koji se
odrzavaju svake godine Sirom sveta, 60% se odrzava u Evropi, 20% u jugoisto¢noj Aziji,
10% u Severnoj Americi i preostalih 10% u Latinskoj Americi, Australiji i Africi
(Seringhaus i Rosson, 1994, str. 311). Industrijski sajmovi, pored standardnog izlaganja
proizvoda, omogucavaju preduze¢ima probne demonstracije proizvoda, Vvizuelne
prezentacije proizvodnih procesa, dodatna uputstva o radu ili montazi postrojenja itd.
Zahvaljujuéi visokoj koncentraciji kupaca u velikoj meri se utie na minimiziranje
prodajnih troskova jer se zaklju¢ivanjem ugovora na sajmu troskovi snizavaju 1 nekoliko
puta (Devi¢ 1 Papovi¢, 2014, str. 20). Prilikom sajamskih nastupa velika paznja se mora
obratiti na realizaciju pripremnih aktivnosti kao S$to su izbor i1 obuka osoblja koje ce
prodavati proizvode, izbor proizvoda koji ¢e se izlagati, priprema promotivnog materijala,
najava nastupa na sajmu putem veb-sajta, oglasa i sl. Naime, potrebno je pozvati postojece
potroSace 1 partnere da posete Stand, ali treba identifikovati 1 potencijalne potroSace i
partnere i kontaktirati ih pre sajma (Seringhaus i Rosson, 1994). Devi¢ i Papovi¢ (2014)
navode da neki autori isticu neosporne doprinose sajamskih skupova u raznim fazama
upravljanja klju¢nim potroSacima, koje su od naroCite vaznosti za preduzeca koja posluju
na medunarodnom trziStu.

Medunarodna koordinacija ekonomske propagande zahteva pojacanu koordinaciju
u komunikaciji centrale sa pojedinim ograncima ili podruznicama medunarodno
orijentisanih preduzec¢a. Medu znacajnim mehanizmima koji podrzavaju ovu koordinaciju
jesu (Kotabe i Helsen, 2010):

. Finansijski podsticaji (engl. monetary incentives) koji se ogledaju u
razli¢itim oblicima kooperativne ekonomske propagande, a daju podrsku
lokalnim marketing posrednicima u realizaciji ekonomske propagande na

medunarodnom trzistu.
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. Ekonomsko-propagandni priru¢nici (engl. advertising manuals) koji
olakSavaju rad ogranaka i1 podruznica u sprovodenju propagandnih
aktivnosti, a sadrze 1 uputstva o uspostavljanju komunikacije sa
potencijalnim potrosacima.

. Povratna veza posredstvom interneta (engl. feedback via the internet) u
velikoj meri doprinosi boljoj koordinaciji i poboljSanju strategija marketing
komuniciranja na medunarodnom trzistu.

. Koncept vodece zemlje (engl. lead country concept) primenjuju pojedine
multinacionalne kompanije kao efikasan metod medunarodne ekonomske
propagande, s tim da specifiéne elemente propagandne kampanje dopunjuju
agencije u saradnji sa menadzerima koji su zaduzeni za globalno poslovanje
agencije.

. Globalni ili panregionalni sastanci (engl. global or pan-regional meetings)
predstavljaju uobicajeni nacin koordinacije medunarodne ekonomske
propagande na medunarodnim trzistima. Uglavnom su neformalne prirode, a
na njima se razmatraju 1 analiziraju najvazniji komunikacioni aspekti

globalnih marketing strategija.

S obzirom na to da se na ekonomsku propagandu tro$i mnogo novca potrebno je
saznati na koji nacin, tj. u kojoj meri ekonomska propaganda uti¢e na povecanje prodaje, a
time i na povecanje profita. Prokopovi¢, Pavlovi¢, Arsi¢ i Prokopovi¢ (2007) u svom radu
navode neke od metoda koje se koriste za procenu efekata ekonomske propagande (AIDA
model — Attention, Interest, Desire, Action, DAGMAR model — Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Response, C-A-C model — Cognitive-Affective-Conative,
ATR model — Attention-Trial-Repeat itd.), ali ipak naglasavaju da nijedna tehnika ne moze

da izvrsi procenu svih aspekata ekonomske propagande.

2.3.4.2 Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje kao instrument promocije u marketing komuniciranju na

medunarodnom trziStu obuhvata aktivnosti koje su usmerene na realizaciju promotivnog
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programa ogranicenog trajanja kojim se utice na povecanje prodaje na medunarodnom
trziStu na osnovu povecavanja korisnosti ili vrednosti medunarodne ponude (Salai, Hegedis
I Grubor, 2007, str. 326). Potrebno je da unapredenje prodaje bude kontinuiran proces koji
¢e se konstantno kvalitativno 1 kvantitativno podizati na visi nivo. Prodajom proizvodi
najcesce po prvi put dolaze u direktan kontakt sa potroSacima, izazivajuci kod njih razlicite
emocije, kao S§to je npr. zadovoljstvo nakon obavljene kupovine (Avakumovic,
Avakumovi¢ i Avakumovi¢, 2011). Na osnovu navedenih karakteristika unapredenja
prodaje dolazi se do zakljucka da njene aktivnosti zadiru i U podru¢je ekonomske
propagande, te je neophodno navesti kriterijume koji razgrani¢avaju unapredenu prodaju
od ekonomske propagande, i to po vremenu, cilju, sadrzaju i vrsti uticaja na ciljne
segmente (Salai i Jovi¢i¢, 2010, str. 210):

. unapredenje prodaje ima vise kratkoro¢no, takti¢no delovanje (ali moze
imati i dugoroc¢nije), dok ekonomska propaganda ima dugoro¢no stratesko
dejstvo,

. unapredenje prodaje deluje na kupovinu i vodi racuna o prodaji, dok
ekonomska propaganda motivise 1 informiSe potroSace,

. cilj unapredenja prodaje jeste da se koncentriSe na aktuelizaciju proizvoda, a
cilj ekonomske propagande je prvenstveno na stvaranju imidza i

. unapredenje prodaje ima direktan uticaj na trgovinu 1 ciljne segmente, a

ekonomska propaganda indirektan.

Bitna karakteristika unapredenja prodaje jeste potpuna kontrola preduzeca u toku
njenog koriS¢enja. Izuzetno je efikasna u odredenim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.
Kratkoro¢no pospeSuje ciljeve medunarodne prodaje, a moze indirektno doprineti
ostvarenju dugoro¢nih ciljeva preduze¢a na medunarodnom trziStu (Grubor, 2008a).
Medunarodno orijentisana preduzeca primenjuju razlicite tehnike u realizaciji unapredenja
prodaje. Generalno, ove tehnike se mogu grupisati u dve kategorije (Jovi¢, 2002):

. tehnike usmerene na potrosace 1

. tehnike usmerene na trgovinu, tj. kanale distribucije.
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Tehnike koje su usmerene na potroSace na medunarodnom trziStu realizuju se

posredstvom (Avakumovi¢, Avakumovi¢ i Avakumovié, 2011, str. 115-116):

bonus pakovanja koja pruzaju dodatnu vrednost nudeci potroSaCima vise
proizvoda po istoj ceni, a Cesto se koriste na trziStu slatkiSa, pica i
deterdZenata,

premija koje se odnose na robu, a nude se besplatno (npr. besplatni pokloni)
ili po niskoj ceni, i sluze kao podsticaj da se kupi brend, a glavni zadatak
jeste da se podstakne kupovina na veliko i odrzi trzisno ucesce,

besplatnih uzoraka koji se koriste za probu proizvoda $to potencijalno
povecava Sanse za kupovinu; mogu se isporucivati od vrata do vrata ili deliti
u prodavnicama; za nove brendove ovo jeste efektivan, ali i skup nacin,
kupona koji takode predstavljaju zastupljen vid unapredenja prodaje iako ne
omogucavaju trenutnu ustedu i privlace uglavnom ve¢ postojece potrosace,
nagradnih dodataka, u vidu nagradnih lutrija, takmi¢enja i nagradnih igara
koje potrosac¢ima omoguéavaju da ostvare odredenu dobit i

kartica lojalnosti koje se dodeljuju potrosac¢ima u maloprodajnim objektima;
njihov cilj jeste da se privuku kupci, a istovremeno predstavljaju odli¢an
izvor informacija o potro$a¢ima koji se moze koristiti u kompanijama

direktnog marketinga.

Tehnikama unapredenja prodaje koje su usmerene na trgovinu, tj. na kanale

distribucije, stimuliSu se angazovani medunarodni marketing posrednici da preuzimaju

vece koli¢ine proizvoda, tj. da se poveca medunarodna prodaja. MozZe se stimulisati i

prodajni personal kako bi uz vecu predanost ucestvovao u realizaciji prodajnih aktivnosti

konkretnog proizvoda. NajceSce primenjivani oblici stimulisanja angazovanih marketing

posrednika koji se primenjuju u medunarodnom marketingu jesu (Salai, Hegedis i Grubor,

2007, str. 327):

prodajna takmicenja, kod kojih se odreduje nivo prodaje za koji proizvodac
dodeljuje odredenu nagradu,

dodaci za realizaciju propagandnih aktivnosti marketing posrednika,
odobravanje finansijskih sredstava ili besplatnih kontigenata proizvoda za

intenziviranje prodaje na medunarodnom trzistu i
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. dodaci za posebne napore koji se ostvaruju prilikom izlaganja proizvoda.

Relevantno je naglasiti da tehnike unapredenja prodaje ukljucuju i mer¢endajzing
(engl. merchandising), koji predstavlja unapredenje imidza posredstvom specifi¢nih akcija
trgovine kao S§to je sponzorisanje rekreativnih, zabavnih i ostalih prigodnih dogadaja ili
direktno medijsko sponzorisanje (Grubor, 2008a) sa ciljem obezbedivanja stalnog,
lojalnog, zadovoljnog, dobrog kupca, kao i ofuvanja i povecanja prodaje, tj. prometa u
maloprodajnom objektu (Puri¢, 2007, str. 74).

Unapredenje prodaje omogucava proizvodacima da usklade kratkoro€ne varijacije
u ponudi i traznji, kao i da testiraju koliko moze da bude osnovna cena, jer je uvek mogu
sniziti. Unapredenjem prodaje se promovise svest o cenama kod potrosaca, §to omogucéava
proizvodacima da prodaju vise proizvoda nego $to bi inace prodali po osnovnoj ceni. Ovaj
nacin unapredenja prodaje pomaze proizvodacu da prilagodi programe razli¢itim tipovima
potrosaca. S druge strane, potroSaci postaju zadovoljni jer smatraju da su napravili pravi
potez iskori$c¢avajuci pogodnosti po pitanju cene (Kotler i Keler, 2006, str. 586).

U medunarodnom poslovanju realizacija unapredenja prodaje predstavlja lokalne
aktivnosti, stoga na njihovo ostvarivanje i izvodenje utiCu odredeni faktori lokalnog
karaktera, od kojih se izdvajaju (Kotabe i Helsen, 2010):

. TrziSna zrelost, tj. razvijenost — odraZava se na veliki broj proizvoda jer su
na nekim trzi§tima proizvodi u ranim fazama zivotnog ciklusa, pa je
adekvatno koristiti probno, odnosno podsti¢uc¢e aktivnosti unapredenja
prodaje, dok se u slucajevima vece trziSne zrelosti koriste tehnike
unapredenja prodaje koje stimuliSu ponavljanje kupovine, Sto vodi ka
stimulaciji lojalnosti markama proizvoda.

. Stepen ekonomske razvijenosti razli€itih trzista (npr. niski prihodi, visoka
nepismenost stanovniStva itd.) mogu uticati na to da se neke tehnike
unapredenja prodaje ¢ine neatraktivnim.

. Kulturna percepcija promocije — u velikoj meri se razlikuje u nekim
zemljama, tako da pojedine tehnike unapredenja prodaje mogu uticati na to

da se umesto pozitivnog stvara negativan imidz.
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. Zakonsko regulisanje promocije predstavlja veoma vazan, a moze se reéi — |
najkriticniji faktor u kombinovanju promotivnog miksa jer u svetu postoje
razli¢ita pravna reSenja. Iz tog razloga je neophodno poznavati pravnu
regulativu svake zemlje, odnosno trziSta kojom je regulisana ova oblast
(npr. u Norveskoj je koriS¢enje vaucera, kupona i vrednosnih papira u

aktivnostima unapredenja prodaje zabranjeno).

U medunarodnoj poslovnoj praksi poslednjih godina unapredenje prodaje sve vise
poprima karakteristike strateSkog instrumenta, S tim da se ne zapostavljaju njegove
operativne, tj. takticne osobine. Kao uzroci se navode povecana ulaganja u aktivnosti
unapredenja prodaje na medunarodnom trzistu u odnosu na ulaganja u klasi¢nu medijsku
propagandu. Takode, ovaj instrument medunarodne promocije je intenziviranjem
medunarodne razmene informacija i pojavom vecéeg broja agencija Cija je osnovna

delatnost unapredenje prodaje — doZiveo svoju afirmaciju (Grubor 2008a).

2.3.4.3 Li¢na prodaja

Li¢na prodaja, kao tradicionalni oblik promocije u izvoznom marketingu, jeste
nezaobilazna, a predstavlja najefektivniji oblik promocije zato $to podrazumeva direktan
kontakt prodavca sa potencijalnim kupcima (Miti¢, 2014). Luki¢ i Bubnjevi¢ (2014, str. 4)
navode da je licna prodaja klju¢ni instrument promocionog miksa koji opredeljujuce utice
na plasman proizvoda i usluga na poslovnom trzistu. Li¢na prodaja je deo komunikacionog
miksa u okviru kojeg dolazi do direktnog komuniciranja izmedu preduzeca, prodavca 1
potrosaca. Omogucava kupoprodaju, tj. prenos proizvoda (robe) i usluga do potrosaca. U
savremenim uslovima li¢na prodaja zna¢i mnogo vise jer su njene mogucénosti daleko Sire 1
obuhvataju i negovanje odnosa sa potrosacima, reSavanje primedbi potrosaa i pruzanje
novih trziSnih informacija. Li¢na prodaja ucestvuje u izgradnji potrosacke lojalnosti,
doprinosi usmeravanju ponasanja potrosaca I istovremeno utemeljuje osnovu za dalju
kupovinu (Salai i Jovici¢, 2010, str. 259).

Uspesnost licne prodaje je odredena karakteristikama prodavca 1 njegovim

kompetencijama, kao Sto su poznavanje proizvoda, veStina komunikacije, kulturna
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senzitivnost i empatija. Prodavac mora imati sposobnost da prepozna specificne potrebe
pojedinca i da ga na odgovaraju¢i nacin informiSe kako bi obezbedio zadovoljenje
identifikovanih potreba ba$ za proizvodima izvoznika, a ne konkurenata. Interakcijom sa
potrosa¢ima prodavac moze da prikupi mnogo informacija o Zeljama i potrebama
potrosaca. Upravo ovde se ukazuje i dokazuje relevantnost ljudskog resursa kao veoma
znaajnog nematerijalnog resursa preduzeca, a i konkurentskog faktora (Miti¢, 2014).
Aktivan prodavac uci kako da slusa i istrazuje da bi mogao da identifikuje potrebe kupaca i
dode do dobrih resenja. Uspeh u realizaciji promotivnih aktivnosti u domenu li¢ne prodaje
zahteva od medunarodno orijentisanih preduzeca preciznu organizaciju prodajne operative
koja ¢e biti kvalifikovana, odabrana, motivisana, obucena i maksimalno angazovana, kako
bi se efikasno ostvarili definisani ciljevi poslovanja na medunarodnom trzistu (Grubor,
2008a). Programi obuke kroz koje prolazi prodajna operativa (prodavac) podrazumevaju
osnovne korake u procesu uspesne prodaje (Kotler i Keler, 2006, str. 626—627):

. Traganje za potencijalnim kupcima i njihovo kvalifikovanje. Preduzeca sve
¢esce na sebe preuzimaju obavezu da identifikuju i kvalifikuju potencijalne
kupce tako Sto stupaju sa njima u kontakt i procenjuju njihovu
zainteresovanost i finansijsku sposobnost.

. Pristup. U okviru ovog programa prodavac donosi odluku o najboljem
nacinu na koji ¢e uspostaviti kontakt sa kupcem.

. Prezentacija i demonstracija. U okviru ovog koraka prodavac upoznaje
kupca o osobinama i prednostima proizvoda koriste¢i strategiju AIDA (engl.
attention, interest, desire, action), koja obuhvata privlacenje paZnje,
odrzavanje zainteresovanosti, podsticanje Zelje i ostvarivanje akcije.

. Prevazilazenje primedbi. Kupci tokom prezentacije imaju primedbe koje
mogu predstavljati psiholoski otpor prema ne¢em novom, apatiju, nerado
odlucivanje 1 sl., 1 logian otpor koji moZze da obuhvata primedbe koje se
odnose na cenu, raspored isporuke ili odredene karakteristike proizvoda ili
preduzeca. Kako bi uspeSno savladao primedbe potrebno je da prodavac
odrzi pozitivan stav i da navede kupca da sam da odgovor na svoje

primedbe.
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. Zakljucenje prodaje. Prodavac mora da zna na koji nacin da prepozna
signale koje dobija od kupca a koje se ti¢u zaklju¢enja prodaje. Prodavac
moze da koristi i odredene tehnike koje uticu na zakljucenje ugovora, kao
Sto su npr. nudenje posebnih uslova (specijalna cena, prateci poklon i sl.).

. Pra¢enje i odrzavanje kontakta. Neophodni su i neizostavni ukoliko
prodavac zeli da kupac bude zadovoljan i ukoliko Zeli da ostvari dalju

saradnju.

Prodavac mora biti svestan da ¢inom prodaje (ili zaklju¢enja ugovora) zapravo
pocinje buduci odnos sa kupcem, tokom kojeg ¢e se i1 utvrditi u kojoj meri je sve §to je
reCeno zaista i istinito. Prodavcima se preporucuje da ne zakljucuju ugovor, tj. prodaju po
svaku cenu pruzajuéi nerealna obecanja zato Sto ¢e kupac u tom slucaju odustati od dalje
saradnje, a 1 preneti negativna iskustva i informacije o ponudacu drugim kupcima. S druge
strane, zadovoljan kupac predstavlja jedan od najboljih izvora potencijalnih kupaca (Luki¢
i Bubnjevi¢, 2014, str. 4). Prodavac u procesu komuniciranja liénom prodajom jeste
osnovni izvor informacija 1 podsticaja ¢iji je zadatak da deluje na pretkupovno
raspoloZenje potrosaca (kupca), da ostvari prodaju i doprinese postkupovnom zadovoljstvu
potroSaca (kupaca) (Salai i Jovici¢, 2010, str. 259).

Efektivna 1 efikasna li€na prodaja u savremenim uslovima globalizacije suo€ava se
sa dodatnim izazovima, s obzirom na to da kupci i prodavci mogu da poticu iz razlicitih
ekonomskih, politicko-pravnih i kulturnih okruzenja (Salai, Hegedis i Grubor, 2007). Mura
(2011) naglasava da bavljenje licnom prodajom na stranim trziStima zahteva nesvakidasnje
sposobnosti koje se ne odnose samo na obavezu teénog govorenja stranog jezika, nego na
prvom mestu — na neophodnost nosenja sa kulturnim razli¢itostima. Kao primer navodi
rezervisanost finske kulture koja utice na nacin na koji stranac mora da pristupi realizaciji
li¢ne prodaje. Naime, potrebno je odrzavati fizicku razdaljinu, ne treba Zivo gestikulirati ili
dodirivati sagovornika (npr. tapSanje po ramenu), jer bi to bilo netakti¢no. Prilikom
komunikacije sa Fincima prodavac ne treba da bude previSe formalan, ¢ak se preporucuje
da bude neposredniji zato §to bi Finac mogao da zaklju¢i da prodavac koji ponavlja

kurtoazne reci ¢ini razgovor predugackim, stvaraju¢i barijeru medu njima, Sto nikako ne

111



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

doprinosi uspostavljanju saradnje. Navedeni primer potvrduje 1 pokazuje da kulturna
osobenost definiSe nacin na koji je potrebno realizovati li¢nu prodaju.

Li¢na prodaja na inostranom trziStu usmerena je na finalne potroSace, poslovne
kupce i inostrane posrednike. Kada izvoznik na poslovnom trzistu poseduje svoju prodajnu
filijalu, njegovo prodajno osoblje ima direktan odnos sa finalnim potroSac¢ima i poslovnim
kupcima. U ovom slu€aju izvoznik moze angazovati prodajno osoblje koje potice iz
inostrane zemlje ili pak iz sopstvene zemlje. Prednost svakako predstavlja lokalno
poslovno osoblje jer, kao §to je ve¢ navedeno, licna prodaja je podlozna uticaju kulturnih
faktora. Ukoliko je re¢ o prodaji poslovnim kupcima, preduze¢e nema potrebu da otvara
posebnu filijalu jer je aktivnosti prodaje moguce realizovati iz centrale preduzeca. U ovom
sluc¢aju, licnom prodajom rukovode zaposleni u preduzeéu (Albaum i Duerr, 2011, str.
787-788).

Ukoliko ciljno trziSte na koje je usmerena licna prodaja predstavljaju inostrani
posrednici, zadatak li€ne prodaje jeste da obezbedi zadovoljstvo posrednika sklopljenim
ugovorom i njegovu motivisanost da promovise proizvode izvoznika. Naime, neophodno je
da se posredniku obezbedi adekvatna promotivna podrska kao Sto su katalozi, broSure 1
tehni¢ka uputstva, jer prodajno osoblje posrednika ostvaruje direktan kontakt sa finalnim
potrosa¢ima, tako da se podrazumeva da raspolazu korisnim informacijama za izvoznika.
Organizovanjem periodi¢nih poseta inostranom trziStu 1 posredniku, kao 1 posetom
prodajnog osoblja posrednika centrali izvoznika 1 ucestalom komunikacijom pospesuje se
razmena informacija i omogucava se proces ucenja koji uti¢e na efektivnost li€ne prodaje
(Miti¢, 2014).

Li¢na prodaja nije izgubila na svom znacaju bez obzira na to Sto su ostali
instrumenti promocije doziveli svoj procvat. Naime, li¢na komunikacija sa potroSacima u

slu¢aju dobrog nastupa predstavlja veoma efikasan instrument promocije.

2.3.4.4 Direktni marketing
Direktni marketing je instrument promocije u marketing komuniciranju na

medunarodnom trzistu koji je proizisao iz jedinstvenog sistema informisanja, tj. prodaje u

kojem medunarodno orijentisano preduzece uspostavlja direktnu ili licnu komunikaciju sa
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individualno posmatranim kupcem, posredstvom interaktivnog komuniciranja. Na
medunarodnom trzistu efekti ovakvog komuniciranja su prepoznatljivi i podlozni
vrednovanju (Salai, Hegedi§ i Grubor, 2007). Kotler i Keler (2006) pod direktnim
marketingom podrazumevaju koriS¢enje direktnih kanala kako bi se doprlo do potrosaca i
kako bi im se isporucili proizvodi bez koriS¢enja marketing posrednika.

Direktni marketing je usmeren na osobu, domacinstvo ili preduzece, stoga je ciljni
segment kod direktnog marketinga manji i ide do nivoa individualnog kupca (Mesaros,
boki¢ i Fabian, 2009). Postao je veoma atraktivan instrument promocije za mnoga
medunarodno orijentisana preduzeca. Kao razlog se navodi povecanje broja raznovrsnih
baza podataka, povecana upotreba debitnih, kreditnih i ostalih platnih kartica i promena
zivotnog stila potrosaca Sirom sveta.

Sustina direktnog marketinga nalazi se u obezbedenju informacija o konkretnom
potroSacu koje su pribavljene prilikom prve kupovine, a one ¢ine osnovu direktnog
marketinga. Cilj posedovanja informacija o ,,svom* potrosacu jeste da preduzece dobro
upozna, sagleda i analizira njihove individualne potrebe, preferencije i zZelje, kako bi sa
njima ostvario dalji kontakt 1 zadrzao ih, obezbeduju¢i im upravo ono §to Zele (Salai 1
Koncar, 2007, str. 14).

Primena direktnog marketinga je opravdana kod izgradivanja lojalnosti marki
proizvoda na medunarodnom trZiStu, motivisanja angaZovanih medunarodnih marketing
posrednika, utvrdivanja reakcije potrosata na promotivne 1 prodajne aktivnosti,
izgradivanje sistema direktne prodaje i sl. (Salai, Hegedi§ 1 Grubor, 2007). Medunarodno
orijentisana preduzeca koja u marketing komuniciranju na medunarodnom trziStu
primenjuju direktni marketing koriste podatke i informacije iz tri vrste lista (Jovi¢, 2002,
str. 478):

. aktivne liste koje sadrze informacije i podatke o postoje¢im kupcima, tj.
potrosac¢ima (engl. house lists),

. promotivne liste u okviru kojih se nalaze informacije o potrosac¢ima koji su
reagovali na sli¢ne prethodne aktivnosti (engl. response lists) i

. potencijalne liste koje sadrze podatke i informacije prikupljene iz raznih
spoljnih izvora kao $to su imenici, vodi¢i i sl., sa ciljem realizovanja

aktivnosti direktnog marketinga (engl. compiled lists).
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Kotler i Keler (2006) definiSu bazu podataka potrosata kao organizovano
prikupljanje brojnih informacija o pojedina¢nim ili potencijalnim potroSacima, a koje su
aktuelne, pristupac¢ne i primenljive na ciljeve marketinga. Ipak, najveci problem direktnog
marketinga jeste obezbedivanje adekvatne baze podataka o kupcima (potrosacima), kao i
dodatni problemi koji se odnose na razli¢itu pravnu regulativu kojom su zasticena prava
pojedinca, Sto dodatno otezava prikupljanje podataka o potrosacima. Naime, direktni
marketing je izlozen kritikama i zakonskim ogranicenjima, a u vecini evropskih zemalja
definisana su i pravila aktivnosti direktnog marketinga. Direktni marketing je najvise
izlozen kritici zato Sto deluje direktno na potrosaca u nametljivoj formi koja zadire u
privatnost. Nepozeljni pozivi od telemarketing kompanija mogu da izazovu razliCite
reakcije potrosaca, pa ¢ak i ljutnju i bes, a mnogi potrosaci strahuju da ¢e prilikom
uclanjenja u neki klub ili udruzenje njihove li¢ne informacije biti pohranjene u neku bazu
podataka, §to ¢e rezultirati primanjem poste u velikim koli¢inama ili imejlovima ili Cestim
telefonskim pozivima. Iz tog razloga se preporucuje da se potrosa¢ima ponudi izbor da li
zele ili ne zele da budu meta aktivnosti direktnog marketinga. Tako je ¢ak 1 u Direktivi
Evropske unije o zastiti elektronskih podataka istaknuto da marketari ne smeju slati
imejlove onim potrosac¢ima koji nisu izrazili zelju za njihovo primanje (Salai i Kon¢ar,
2007).

Dobra strana direktnog marketinga jeste da sve ono $to moze biti ukljueno u
direktni marketing moze biti i testirano. Na primer, da li je jedan dizajn bolji od drugog,
koji proizvod se bolje prodaje, da li se viSe trazi model u zelenoj ili beloj boji i sl. Ipak,
direktni marketing sadrzi 1 odredene nedostatke koji su vezani za visoke pocetne troskove,
kao i za pogresnu upotrebu pojedinih oblika direktnog marketinga kao §to su posta i
televizija, koji predstavljaju agresivni oblik i svaka njihova pogresna upotreba moze
dovesti do smanjenja prodaje (Jovovic, 2007).

Aktivnosti direktnog marketinga se realizuju primenom razlicitih medija, stoga
izbor medija predstavlja najvazniju odluku, a 1 najve¢i deo troskova se odnosi upravo na
ovaj segment. Naime, izbor medija podrazumeva pronalazenje najekonomicnijeg medija
putem kojeg ¢e se ciljni auditorijum izloziti adekvatnom broju, vrsti i frekvenciji izlaganja.

Mediji direktnog marketinga jesu (Salai i Kon¢ar, 2007):
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Direktna posta, koja obuhvata slanje promotivnog materijala (pisma, prospekti,
flajeri i sl.) na kuénu ili poslovnu adresu primaoca, sa ciljem promovisanja
proizvoda i usluga i/ili odrzavanja trajno dobrih odnosa.

Kataloski marketing predstavlja prikazivanje pune linije proizvoda. Mogu se
kreirati specijalni katalozi namenjeni potrosa¢ima ili poslovni katalozi
namenjeni preduze¢ima. Preduslov za kataloski marketing jesu stabilne
privredne prilike (ekonomske i monetarne) jer se odrazavaju na prodajne
cene koje su naznacene u katalogu.

Telemarketing obuhvata koriS¢enje telefona ili Kol-centra. PotroSac¢ima i
potencijalnim potrosacima je obezbedena besplatna linija radi dostavljanja
narudzbi za proizvode ili usluge koje su videli u katalozima, u direktnoj
za zalbe, ali i za davanje predloga od strane potroSaca, a sluZzi i za pozivanje
postoje¢ih 1 potencijalnih potrosaca u cilju povecanja narudzbi, davanja
ponude, kvalifikovanja novih potrosaca i sl.

Mobilni marketing podrazumeva slanje kratkih tekstualnih poruka direktno na
mobilne telefone. Navedeni oblik promovisanja je postao veoma popularan
usled penetracije mobilnih telefona u drustvu. Na ovaj nacin se uspostavlja
komunikacija, naro¢ito sa mladim potroSa¢ima, kojima se promoviSu
proizvodi kao Sto su brza hrana, pice, knjige, Casopisi i sl.

Televizija (kablovska, satelitska i dr.) je ¢esto primenjivan medij u direktnom
marketingu 1 njen uticaj je izuzetno velik jer oglasavanje putem televizije
uti¢e na svest auditorijuma viSe nego $to je t0 moguce bilo kojim drugim
medijem. Preko ovog medija se emituju spotovi u trajanju od 60, 90 i 120
sekundi, u kojima se na uverljiv nacin opisuju proizvodi i navode besplatni
brojevi telefona za moguénost naruivanja. Takode, pojedini televizijski
kanali su u potpunosti posveceni prodaji proizvoda 1 usluga.

Radio predstavlja medij koji ima moguénost da izazove verbalne diskusije, §to
dovodi do porasta interesovanja potrosaca. Zahvaljuju¢i lokalnim radio-
-stanicama, poruka direktnog marketinga moze biti precizno targetirana na

ciljane potroSace.
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. Stampa pokriva ceo prostor jedne zemlje i stoga je veoma pogodna za
promovisanje i sticanje novog ciljnog auditorijuma. Novine targetiraju
potrosa¢e na osnovu geografskog aspekta, a magazini na osnovu kruga
njihovog interesovanja. Poruka koju prenose je relativno kratka, tekstualna,
a moze biti kombinovana i1 sa slikama. Relevantno je napomenuti i
mogucnost tzv. novinskih dodataka, prospekata i letaka ¢iji je znacaj u
mogucénosti skretanja paznje ¢itaocu pre nego Sto pocne da Cita novine.

. Elektronski mediji putem interneta pruzaju moguénost individualizacije i1
interakcije sa potroSacima. U internet marketingu potrebno je da preduzece
(komunikator) ponudi potrosacu sve §to ima i zna, a potrosa¢ sam bira ono
Sto zeli. Zato je za privlacenje potrosaceve paznje veoma vazno dizajniranje
veb-sajta jer upravo veb-sajt nudi gotovo neogranic¢en broj poruka.

. E-trgovina predstavlja vodenje poslova na internetu a ne obuhvata samo
prodaju i Kupovinu, nego i brigu o potro$a¢ima i poslovnim partnerima, kao
i organizovanje celokupnog poslovanja. Danas se najéeSée i najvise
primenjuju Cetiri oblika e-trgovine: B2B (engl. Business-to-Business —
preduzece obavlja posao sa preduzec¢em), B2C (engl. Business-to-Consumer
— transakcija izmedu organizacije, koju zastupa prodavac, i potrosaca kao
individue), C2B (engl. Consumer-to-Business — oblik transakcije u kojem
pojedinci nude proizvode ili usluge organizacijama) i C2C (engl. Consumer-
to Consumer — oblik e-trgovine u kojem pojedinci direktno prodaju

proizvode drugim pojedincima (potrosacima).

Zbog specificnosti implementacije 1 osetljivosti na lokalne uslove, strategiju
direktnog marketinga je potrebno oblikovati za svako medunarodno trziste posebno. Usled
regulativnih 1 kulturoloSkih osobenosti medunarodnih trziSta, a i razliito razvijene
telekomunikacione 1 marketinSke infrastrukture, neophodna su znacajna prilagodavanja, a
naroito je u segmentu telemarketinga 1 direktne poSte potrebno obezbediti podrsku
lokalnog partnera (Miti¢, 2014). Instrumente promotivnog miksa potrebno je posmatrati

kao delove jedne celine koji u zavisnosti od zahteva odabranog medunarodnog okruzenja i
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od konkretne trzi$ne situacije na razli¢ite na¢ine doprinose realizaciji ukupnih promotivnih

aktivnosti na medunarodnom trzistu (Kotler, 1986).

3. 1ZVOZNE PERFORMANSE U MEDUNARODNOM
POSLOVAN]JU

Medunarodno poslovanje se moze definisati kao skup poslovnih transakcija koje se
odigravaju preko nacionalnih granica. Ovom Sirom definicijom su obuhvac¢ena veoma mala
preduzeca koja izvoze ili uvoze male koli¢ine proizvoda na prostoru samo jedne zemlje,
kao 1 veoma velika globalna preduzeca sa integrisanim operacijama i strateskim savezima
Sirom sveta (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012, str. 61). Stoga se moze re¢i da medunarodna
trgovina predstavlja promet roba, usluga i prava u kojoj se razmena obavlja izmedu
subjekata razli¢itih zemalja i to tako §to predmet kupoprodaje prelazi carinsku liniju i
teritoriju zemlje prodavca (izvoz) ili zemlje kupca (uvoz) i to na osnovu zakljucenih
medunarodnih spoljnotrgovinskih ugovora (Gili¢ i Perovi¢, 2013).

Medunarodnim poslovanjem, tj. trgovinom, dominira nastojanje da se uvede nacelo
slobodnog kretanja robe, znanja i kapitala na §to veCem geografskom prostoru. Na ulogu
medunarodnog poslovanja na trziStu uti¢e viSe razli¢itih C¢inilaca kao $to su: drustveno-

-ekonomski sistem kao osnova za privredni sistem (trziSni i planski), nivo razvoja
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proizvodnih snaga i izvrSena podela rada i specijalizacija, koncentracija u robnim i
finansijskim tokovima, diverzifikacija i porast obima potro$nje, vrste proizvoda i roba koje
su u prometu. Kretanje ka tom cilju nametnuto je globalizacijom trzista,
telekomunikacijom i informacijama, a pod snaznim je pritiskom najrazvijenijih zemalja
sveta pojedinacno ili preko regionalnih 1 medunarodnih asocijacija i drugih oblika ve¢
izvrSenog povezivanja trzista (Grandov, 2009a, str. 29). Proces globalizacije karakterise
sve veca medusobna uslovljenost i povezanost privreda pojedinih zemalja, kao i njihova
teznja ka stvaranju jedinstvenog, globalnog trzista (Markovi¢ i Lazi¢, 2008, str. 70).

U uslovima globalizacije, pojedinaénom preduzecu je teSko da ostane izvan tokova
medunarodnog poslovanja. Razvojem medunarodnog poslovanja razvijali su se 1 razli€iti
pristupi internacionalizaciji preduzeca. Proces internacionalizacije preduzeca je u
akademskoj literaturi Cest predmet analiza, a definiSe se kao geografska ekspanzija
ekonomskih aktivnosti zemlje (drzave) izvan svojih granica. Moze se posmatrati 1 kao
proces u kojem preduzecée svoje aktivnosti, kao §to su npr. strategija, resursi, struktura i sl.,
prilagodava medunarodnom okruzenju ili se sa njim povezuje uspostavljajuéi poslovni
odnos sa subjektima drugih zemalja putem integracije, ekspanzije ili penetracije (Ruzzier,
Hisrch i Antoncic, 2006).

Internacionalizacija preduzeca kroz izvozni marketing znaci internacionalizaciju
trziSne funkcije preduzeca, a osnovnu karakteristiku izvoza ¢ini transfer proizvoda na
svetsko trziSte uz zadrzavanje proizvodnje u zemlji. Izvoz obuhvata razvoj poslovnih
aktivnosti na tim trZiStima, uspostavljanje marketin§ke organizacije, realizaciju poslovnih
transakcija, transport robe na odabrana trZiSta, upravljanje dokumentacijom itd. (Pordevic,
2005, str. 138). Neophodno je da strategija nastupa na medunarodnim trzistima kao osnovu
ima metode selekcije trziSta kao 1 proizvoda za ta trZiSta, koje su zasnovane na sistemu
prikupljanja, obrade i distribucije informacija o izvoznim trzistima. Takode je potrebno da
su u okviru strategije nastupa sadrZane i informacije o strukturi traznje na izabranim
trziStima, koje podrazumevaju odgovore na pitanja za koje proizvode je neophodna
promocija u odnosu na njihov plasman na odredenom trzistu, kao i na koja trzista bi trebalo
da se izvoze proizvodi (Vesi¢, 2010).

Kada preduzece na osnovu istrazivanja i analize odabere odredeno trziste (zemlju),

mora odrediti najbolji nacin ulaska na to trZiSte. Svaka strategija ulaska na trziSte

118



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

podrazumeva odredenu posvecéenost, kontrolu, rizik, ali i potencijal za ostvarivanje profita
(Kotler i Keller, 2006, str. 674). Pored povecanja prihoda od prodaje i dobiti, i povecanje
trziSnog ucesca se smatra vaznim ciljem marketing aktivnosti u izvoznim performansama.
Mnogo je lakse da se preduzece razvija sa rastom trziSta nego da povecava svoje ucesée na
postojeCem trziStu, a naroCito ako U startu nema povoljnu strategijsku poziciju
(Milisavljevi¢, 2010, str. 207).
Uloga i zna¢aj medunarodne trgovine u privrednom Zzivotu svake zemlje su veliki i
ogledaju se u slede¢em:
. u snabdevanju domace privrede proizvodima koje ona ne moze da proizvodi
ili ih ne proizvodi u dovoljnim koli¢inama da zadovolji domacu potrosnju,
. doprinosi svetskoj podeli rada, a time i smanjenju proizvodnih troskova, i
olaksava kretanje kapitala i
. povecava konkurenciju i sprecava stvaranje monopola i deformaciju cena

robe.

Zbog velikog znacaja medunarodne trgovine za privredni razvoj zemlje, prirode
poslovanja, rizi¢nosti i politi¢ke osetljivosti svakog medunarodnog posla — ova delatnost
podleZe kontroli u svim drZavama i obavlja se u skladu sa konceptom privrednog sistema
(Grandov, 2009b, str. 16).

Na medunarodnom trzistu danas deluju dve suprotne grupe preduzeca — veoma
velika, kao Sto su multinacionalne i transnacionalne kompanije 1 mala i srednja preduzeca.
Uloga transnacionalnih kompanija je od posebnog znacaja u medunarodnoj trgovini jer
uti¢u na obim medunarodne trgovine koncentrisuci velik deo svetske proizvodnje. No, ova
aktivnost nije ograni¢ena samo na proizvodnju jer one svojom mo¢i i1 aktivnoS¢u uti¢u ne
samo na polozaj domacih preduzeca, nego mogu uticati i na ukupnu politicku i ekonomsku
strukturu domace drzave (Vukadinovi¢, 2005, str. 236). I pored toga Sto iskustva razvijenih
trziSnih ekonomija pokazuju da opredeljujuéu ulogu imaju transnacionalne kompanije,
svetsko trziSte pruza velike Sanse i dosta slobodnog prostora za za uspeSan izvoz i druge

forme medunarodnog poslovanja preduzeca male i1 srednje veli¢ine (Todorovi¢, 2007, str.
78).

119



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Kako u proizvodnim tako i u potrosa¢kim dobrima svako druStvo ima odredenu
strukturu potreba. Potrebe, odnosno potrosnja, zadovoljava se jednim delom iz domace
proizvodnje a drugim delom iz uvoza. Takode, deo domace proizvodnje se trosi u zemlji, a
deo se izvozi i prodaje potrosa¢ima u drugim zemljama. Na osnovu navedenog se dolazi do
zakljucka da ,,uvoz predstavlja deo nacionalne potroSnje (orude za rad, sirovine, roba
Siroke potrosnje) koji se zadovoljava kupovinom strane robe®, a ,,izvoz predstavlja deo
nacionalne proizvodnje koji se prodaje na inostranim subjektima (nerezidentima) u cilju
zadovoljavanja odredenih njihovih potreba. (Unkovi¢, 2010, str. 101). Uvoz i izvoz
predstavljaju sastavni deo odnosa u drustvenoj reprodukciji svake zemlje, bez obzira na
njenu privrednu strukturu, nivo razvoja i drustveni sistem koji razvija. Pri tome se kroz
izvoz prikazuje koji proizvodi i industrije sadrze komparativne prednosti, dok su kroz uvoz
prikazane koje su domace industrije nekonkurentne ili nedovoljne da zadovolje potrebe
potroSaca na domacem trziStu. Veoma je znacajno da svaka zemlja ima kontinuiranu i
stabilnu izvoznu orijentaciju i da predstavlja neophodan faktor razvoja. S druge strane je
potrebno voditi racuna da se prilikom uvoza ne zapadne u veliku zavisnost od drugih
zemalja. ZakljuCuje se da je potrebno odrzavati ravnotezu i dobro ukombinovati politiku
uvoza i izvoza kako bi se doprinelo porastu produktivnosti, Zivotnog standarda,
zaposlenosti 1 dohotka (Unkovi¢ i Kordi¢, 2015).

Izmedu trziSne strukture 1 naina ponaSanja preduzeca postoji odredeni odnos.
TrziSna struktura, odredena uslovima ponude i traZnje, oblikuje ponaSanje prodavaca 1
kupaca, $to utice na krajnje performanse. Preduzeca nastoje da nadu odbrambenu poziciju
u odnosu na konkurenciju. Kako bi im to uspelo, neophodno je da stvore konkurentnu
prednost. Kako bi preduzece poslovalo uspeSno i na domacem i na medunarodnom trzistu
neophodno je da ostvari odredene rezultate na trziStu — obim prodaje, rast prodaje,
konkurentsko trziSno uc¢es¢e i snagu trziSne pozicije (Milojevi¢, 2011).

Radi ostvarivanja dobrih rezultata na medunarodnom trziStu relevantno je i
kvalitetno uspostavljanje odnosa sa ucesnicima na medunarodnom trziStu, odnosno sa
potrosa¢ima/kupcima 1 industrijskim kupcima. Neophodno je ispuniti osnovni marketinski
cilj preduze¢a da se kroz zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca obezbedi povecanje
prodaje i profita na duzi rok. PotroSa¢ treba da bude u centru paznje jer informacije o

ponasanju potroSaca i 0 njihovoj satisfakciji predstavljaju realnu osnovu za planiranje
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marketing strategija preduzeca, kao S$to su diferenciranje proizvoda, postavljanje
adekvatnog miksa proizvoda i sl. (Novakovi¢ Raj¢i¢, 2005). Potrosa¢ pre nego Sto se
opredeli za kupovinu prikuplja informacije o odredenom proizvodu, a ¢esto i 0 hjegovom
proizvodacu, te je od velike vaznosti da proizvoda¢ ima pozitivnu reputaciju kako bi
ostavio pozitivan utisak na potrosaca, stvaraju¢i poverenje i olakSavaju¢i mu kupovinu
(Salai 1 Jovici¢, 2010). Satisfakcija potrosada ima veoma velik uticaj na zadrzavanje i
privladenje novih potrosaca. Troskovi koji nastaju zbog izgubljenih potrosaca obi¢no
prevazilaze troskove napora da se unapredi njihova satisfakcija. Lojalni potrosaci ili
potrosaci koji ponavljaju kupovinu predstavljaju najprofitabilniju grupu potrosaca, a
njihova satisfakcija se ostvaruje uz relativno male marketinSke napore, §to omogucéava
visoku profitabilnost (Ljubojevi¢, 2002, str. 71). Stoga je poseban naglasak u radu stavljen
na percepciju potrosaca koja se odnosi na kvalitet proizvoda, zadrzavanje stalnih i

pribavljanje novih kupaca i na njihovu satisfakciju.

3.1 Izvoz kao znacajna privredna aktivnost

U teoriji medunarodne trgovine poznato je da je medunarodna razmena za sve
korisna, ali zbog zakona vrednosti nije za sve jednaka. Po pravilu, visina drustvenog
proizvoda zavisi i od visine izvoza i uvoza. Sto je nacionalna privreda povezanija sa
svetskom privredom sve vaznije postaje nacelo medunarodne razmene, odnosno, $to bolje
da se iskoriste prednosti medunarodne podele rada i da se istovremeno unutra$nja privreda
brani od uticaja spoljne privrede (Vezjak, 1991, str. 9). Privreda jedne zemlje se
kontinuirano razvija, S§to podrazumeva promene u strukturi ekonomskih ulaganja i
proizvodnje, koje predstavljaju pretpostavku i komponentu razvojnih stremljenja i
globalnog poboljSanja Zivotnog standarda najveceg dela stanovniStva u nacionalnoj
ekonomiji. Ove aktivnosti uticu na rast dohotka stanovniStva, omogucavaju rast potroSnje
uz istovremeni rast Stednje, a uti¢u na izvoz i uvoz (Cvetanovic, 1997).

Sa stanovista privrednog interesa jedne zemlje, povecanje izvoza ima visestruku
vaznost zato Sto je gotovo svaka zemlja zavisna od razmene robe sa inostranstvom. Zemlja

koja ne izvozi dovoljno obi¢no ne raspolaze devizama potrebnim za uvoz robe i usluga iz
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inostranstva. Ovo je naroc€ito vazno za zemlje U razvoju jer one zbog nedovoljnih sredstava
I 1zvoza ne mogu uvoziti opremu i tehnologiju koji su uslov daljeg razvoja. Generalno
posmatrano, kroz izvoz i uvoz se ostvaruju razliciti interesi pojedinih privrednih subjekata:
. stanovnis$tvo, kao potrosaci, izvoz 1 uvoz posmatraju kao poboljSanje
mogucnosti za zadovoljenje sopstvenih potreba kvalitethom robom i
konkurentnim cenama,
. drzava poslove izvoza i uvoza posmatra kroz trgovinski bilans, odnosno
platni bilans, i kroz dugoro¢nu ekonomsku politiku u cilju razvoja domace
privrede i zadovoljenja potreba stanovnistva i
. preduzec¢a preduzimaju aktivnosti uvoza i izvoza samo ukoliko je to
ekonomski isplativo, tj. ako ostvaruju profit kao svoj dugoro¢ni Ccilj
(Grandov, 2009D, str. 24).

Preduzeée na osnovu analize medunarodne marketing sredine, tj. okruZenja
procenjuje trenutni i bududi trzi$ni potencijal odabranog trzista u nameri da sagleda rizike
U vezi sa potencijalnim trziStem i mogucu stopu profita ili prinosa na ulaganja, kao i da bi
sagledalo mogucnosti za uspostavljanje odnosa sa distributerima, dobavlja¢ima i
potrosa¢ima — $to predstavlja uspostavljanje poslovne mreze sa inostranim partnerima — i
shodno tome se opredeljuje za najbolji nacin ulaska na odabrano trziste (Johanson i
Vahlne, 2003). Proizilazi da ulazak, tj. strategija izvoza jedne zemlje zavisi od sadrzaja,
intenziteta 1 kontinuiteta postavljenih ciljeva 1 zadataka koji ¢ine kompaktnu celinu sa
globalnom shemom utvrdene strategije izvoza jedne zemlje za odredeni vremenski period.
Ipak, drustvena efikasnost u prvom redu zavisi od sposobnosti, umesnosti 1 aktivnosti onih
faktora koji kreiraju strategiju, odrzavaju, kontrolisu, unapreduju i usmeravaju. U praksi je
ovo veoma odgovoran i slozen proces pri kojem se tezi ka tome da se oblikovanje
strategije izvoza kao integralnog dela sistema ekonomskih odnosa zemlje formira kao
optimalna varijanta za postizanje drustvenih ciljeva i u¢inaka nacionalne privrede na planu
njenog unutrasnjeg razvoja, ali 1 prilikom njenog ukljuc¢ivanja u tok medunarodne razmene.
Takode se vodi racuna da se prilikom profilisanja strategije izvoza optimalni nivo i izvozne
ponude zemlje prilagode potrebama koje se stvaraju u medunarodnom okruzenju. U

procesu medunarodne razmene i prilikom ukljucivanja nacionalne privrede u medunarodnu
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podelu rada potrebno je da budu zastupljene reprezentativne izvozne nomenklature koje u
datim okolnostima medunarodnog i unutrasnjeg okruzenja mogu da ostvare maksimalne
ucinke za zemlju. To znaci da je strategiju izvoza potrebno oblikovati na temelju poznatih i
verifikovanih elemenata ,,kombinovanja 1 ukljuCivanja® u tokove razmene 1 to
odgovaraju¢ih delova privrede u precizno izrazenim kvantitativnim 1 kvalitativnim
obelezjima pozeljnog ucestvovanja u medunarodnoj razmeni. Na primer, ukoliko je u
jednoj privredi najviSe zastupljena i ,,noseca“ odredena industrijska grana, upravo ona
treba da bude odredena za unapredenje i razvoj izvoza (Obraz, 2003). | teorija apsolutnih
vrednosti koju je razvio Adam Smit zastupa stav da se drzave specijalizuju u izvozu onih
proizvoda u ¢ijoj proizvodnji imaju apsolutnu prednost u odnosu na druge drzave.

Izvozni marketing predstavlja veoma slozeno i dinami¢no podruc¢je medunarodnog
marketinga 1 zato je veoma teSko precizno razgraniCiti koje forme strategije ulaska i
medunarodnog poslovanja spadaju u podrucje izvoznog marketinga (Rakita, 2005, str.
176). Shodno navedenom, autori razli¢ito klasifikuju nacine ulaska na strana trzista. Rakita
(2005) razvrstava izvozni marketing u tri grupe (Slika 5):

1. Bazi¢ne forme izvoznog marketinga koje u zavisnosti od strukture i
lokalizacije posrednika koji se koriste prilikom nastupa na stranom trzistu
mogu imati karakter direktnog i indirektnog izvoza.

2. Partnerski izvozni aranzmani predstavljaju specificne forme kooperacije 1
poslovne saradnje sa osnovnim ciljem da se poboljSa prodajni potencijal,
prodajna snaga i uslovi prodaje pojedinih preduzeca uz aktivno ucesce 1
podrsku odgovarajucih partnera, na duzi vremenski period.

3. Vezani poslovi u izvoznom marketingu obuhvataju specificne forme
izvozno-uvoznog poslovanja u funkciji prevazilazenja poteskoca koje prate
standardnu kupoprodaju u medunarodnim razmerama zbog postojanja
raznih ograni¢enja, neravnoteza, finansijskih problema 1 problema

medunarodnog platnog prometa.
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Strategijske varijante izvoznog marketinga

Bazi¢ne forme
izvoznog marketinga

* Indirektan izvoz

* Direktan izvoz

Partnerski izvozni
aranZmani

——— * Konzorcijalni izvoz
—— * Piggy-back izvoz

L *Lon poslovi

L * Medunarodni lizing

Vezani poslovi u
izvoznom marketingu

* Barter
* Kompenzacija
* Paralelna trgovina

* Switch poslovi

* |zvozni faktoring

Izvor: Rakita, 2005, str. 176.

Vasiljev (2006) navodi tri alternative kao modalitete ulaska na strana trzista: izvoz,

zajednic¢ka ulaganja (ugovorni sporazumi) i direktno ulaganje (investiranje). Jovi¢ (1997)

navodi sledeCe modalitete ulaska na strana trziSta: izvoz, spoljnotrgovinske poslove,

tehnoloSke transfere, licence, proizvodno-poslovnu saradnju, medunarodni franSizing,

medunarodna zajednicka poslovna ulaganja, medunarodne strateske alijanse i nove oblike

ugovorne saradnje. Kotler i Keller (2006, str. 674) pominju sledeCe nacine ulaska

preduzeca na strana trzista: indirektan ili direktan izvoz, zajedni¢ka ulaganja, licenciranje i

direktne investicije. PreviSi¢ i Ozreti¢ Dosen (2000, str. 183) ulazak na strano trziste

razvrstavaju u tri grupe, u zavisnosti od slozenosti strategije:

1.  klasicna ili jednostavna strategija — uvoz i izvoz,

2.  srednje slozene

kooperacija, franSizing, ugovorna proizvodnja itd. i

strategije medunarodne poslovne saradnje — licenca,

3. sloZene strategije — zajednicka ili vlastita preduzeca u inostranstvu.

124




ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Johanson i Wiedwrsheim-Paul (1975) identifikuju Cetiri nivoa razvoja ulaska na
strana trzita: povremeni izvoz, izvoz putem posrednika, izvoz putem prodajne filijale i
proizvodnja u inostranstvu. Navedeni modeli ¢ine fazni deo U-modela (Uppsala model
internacionalizacije) koji predstavlja dinami¢ni fazni model u kojem je internacionalizacija
preduzeca proces povecavanja medunarodne angazovanosti koji nastaje kao rezultat
razli¢itih nacina ucenja.

Savremena strategija ulaska na medunarodno trziste podrazumeva korespondiranje
sa odabranom medunarodnom izvoznom marketing koncepcijom jer se bez preciznog
globalnog uredenja medunarodnih odnosa sa jednom zemljom (ili grupom zemalja) ne
moze razmatrati efektivan i efikasan ulazak na strano trziSte s obzirom na to da pojedine
zemlje ili odredene regionalne, finansijske, tehnoloske, vojne ili carinske integracije
stvaraju mnoga ogranic¢enja koja uticu ili ¢ak i onemogucavaju izvoz. Shodno tome, u

Tabeli 4 su prikazane alternative ulaska na strano trziste po Galogazi (2007, str. 11).

Tabela 4. Alternative ulaska na inostrano trZiste

Proizvodnja u slobodnim

Proizvodnja u zemlji Proizvodnja u inostranstvu carinskim, industrijskim i lu¢kim
zonama
. . . Sa ulaganjem kapitala u zemlji —u
Neposredni izvoz Bez ulaganja kapitala ; ganj P )
inostranstvu
Posredni izvoz
. . . . Mesovito Sopstveno
Integralni izvoz Licencna proizvodnja . .
preduzece preduzece
Partnerski izvoz FranS$izna proizvodnja Izvozna preduzeéa
Kooperacioni izvoz Kooperaciona proizvodnja
v e . . Manjinska Montazna
FranSizing izvoz Ugovorna proizvodnja . . -
vlasnis§tvo proizvodnja
Koalicijski izvoz Ugovorno rukovodenje Paritetno Delimi¢no
Kompenzacijski izvoz Ugovorno savetovanje Vecinsko Potpuno
Licencni izvoz Proizvodno obrazovanje Lifreding

Izvor: Galogaza, 2007, str. 112.

Izbor adekvatne strategije internacionalizacije predstavlja klju¢no pitanje pred
kojim se nalazi svako preduzece jer svako preduzece nastoji, tj. ima za cilj poslovanje
izvan nacionalnih granica, proSirujuéi na taj nacin svoja trziSta, $to uti¢e i na povecanje
profita, konkurentnosti, ali i na privredni rast drzave. Stoga ¢e u nastavku rada biti
analizirane najceS¢e koriS€ene strategije nastupa na medunarodnom trziStu, njihove

prednosti, nedostaci i medusobni odnosi koji uticu na privrednu aktivnost drzava.
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3.1.1 Indirektan i direktan izvoz

Izvoz predstavlja uobicajeni nacin ulaska na medunarodno trzisSte. Povremeni izvoz
podrazumeva pasivan nivo ukljucenosti, §to znac¢i da preduzeée samo povremeno izvozi i
to na sopstvenu inicijativu ili odgovara na narudzbine iz inostranstva. Aktivnim izvozom
preduzece se posvecuje Sirenju, tj. povecanju ucesca na stranom trziStu. U navedenim
strategijama ulaska na strano trziSte preduzeca proizvode svoju robu (proizvode) unutar
svojih granica, a za medunarodno trziste ih mogu, ali i ne moraju prilagoditi (Kotler i
Keler, 2006).

Direktni 1 indirektni kanali prodaje se razlikuju po tome da li proizvodac
samostalno prodaje svoje proizvode krajnjim potrosa¢ima ili koristi trgovinske posrednike.
U ovom slucaju proizvoda¢ ima mogucnost da direktno uspostavlja kontakte sa
medunarodnim trziStem, vr$i njegovu obradu i pracenje, kao 1 izbor posrednika i kanala
distribucije (direktan izvoz) ili moze indirektno da uspostavlja kontakte sa medunarodnim
trziStem preko posrednika (indirektan izvoz) (Rakita, 2003, str. 133).

Najrasprostranjenija i najzastupljenija strategijska varijanta medunarodne trgovine
jesu razne forme izvoznih 1 uvoznih transakcija, a naro€ito u onim zemljama koje u svojoj
privredi nemaju znacajnije uce$¢e kompanija multinacionalne organizacione strukture i
konkurentske snage. Medunarodno trziste je mnogo vece od domaceg, pa izvoz predstavlja
znacCajnu priliku da se uvecaju prihodi 1 profit preduzecéa (Ostovic 1 Perovi¢, 2011).

Preduzeca koja tek otpocinju sa izvoznom aktivno$c¢u opredeljuju se za indirektan
izvoz, posluju¢i preko indirektnih posrednika. Pri tome posrednik moZze biti (Vasiljev,
2006):

. domaci izvozni trgovac, koji otkupljuje proizvode od preduzeéa i za
sopstveni racun ih prodaje na medunarodnom trzistu,

. domaci izvozni agent koji uz proviziju prodaje proizvode preduzeca,

. kooperativno preduzece koje obavlja odredene aktivnosti u ime nekoliko
proizvodaca i delimi¢no je pod njihovom administrativnom kontrolom i

. preduzeca ¢ija je primarna funkcija vodenje 1izvoznih poslova.
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Sa aspekta koncepta marketinga Vezjak (1991, str. 107) smatra da posredni
marketing, koji se koristi u indirektnom izvozu, ne zasluzuje visoku ocenu jer su njegovi
nedostaci ocigledni, odnosno nedostaje neposredni kontakt sa spoljnim poslovnim
partnerom i iz tog razloga sam proizvoda¢ postaje anoniman. Takode, proizvodaé je
potpuno zavisan od posrednika u pogledu trziSnih informacija, Sto znaci da postoji
opasnost da preduzece ne zna da li su njegovi proizvodni programi uskladeni sa trziStem.
Dbordevi¢ (2005, str. 141) dodaje i to da se proizvodi mogu prodavati uz neadekvatno
koriSéenje instrumenata marketing miksa, kao $to su npr. kanali prodaje uz los servis,
previsoke ili preniske cene, §to moZe u znacajnoj meri umanjiti reputaciju preduzeca i
proizvoda na stranim trziStima. Takode navodi da se moze dogoditi da je investirano
nedovoljno sredstava u razvoj trzista, §to moze da ima za rezultat propustanje potencijalnih
Sansi. Sa druge strane, Kotler i Keler (2006, str. 675) smatraju da indirektni izvoz sadrzi
dve prednosti:

1. podrazumeva manju investiciju jer preduzece ne mora da formira odeljenje
za izvoz, prodajnu silu u inostranstvu niti da stvara medunarodne kontakte i

2. podrazumeva manji rizik poSto medunarodni marketinski posrednici ulazu
know-how i usluge sa prodavcem — S§to pozitivno uti¢e na prodavca, tj.

pravi¢e manje greSaka.

Proizilazi da se proizvoda¢ oslobada znac¢ajnih troskova i poslova koji su U vezi sa
medunarodnim poslovanjem i da se viSe posvecuje samom procesu i kvalitetu proizvodnje
za medunarodno trziste (Rakita, 2003, str. 133).

Na preduzec¢u je odluka na koji nacin ¢e upravljati izvozom. Ukoliko odluci da
samo upravlja — rizik i investicije su veci, ali je veci i profit (Leonidou, Katsikeas i Piercy,
1998). Ipak, Miti¢ (2014) naglasava da indirektan izvoz treba da predstavlja pocetnu fazu u
razvoju izvozne medunarodne strategije kako bi se izbegle pocetnicke greske i1 kako bi se
ucilo od partnera koji ima bogato medunarodno iskustvo. Medunarodni partneri mogu
usmeriti neiskusnog izvoznika da identifikuje trzisne domete njegove ponude. Posrednici
su uglavnom specijalizovani za izvoz odredene kategorije proizvoda ili za izvoz na
odredenom regionu ili trziStu. Njihovi stru¢ni kadrovi su dobro upoznati sa medunarodnim

trziStima, uslovima poslovanja, karakteristikama traZznje, zakonodavnim propisima i
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uvozno-izvoznim procedurama. Navedene prednosti su veoma vazne, a naro¢ito za mala
preduzeca i poljoprivredne proizvodace kojima nedostaju kapaciteti za samostalno izvozno
angazovanje. Medutim, indirektan izvoz na duge staze vodi ka pasivizaciji preduzeéa, $to
znaCi da se uspes$na izvozna strategija ne moze zasnivati na indirektnom izvozu. Stoga je
sledeci korak razvoja izvozne strategije direktni izvoz.

Preduzec¢e direktan izvoz moze ostvariti na nekoliko nacina, odnosno putem
domacih odeljenja ili divizija za izvoz, inostranih poslovnica ili prodajnih filijala koji
rukovode prodajom i distribucijom. Prodajna filijala ¢esto moze obavljati skladiStenje i
promociju. Kada preduzece koristi domace prodajne predstavnike, $alje ih u inostranstvo
kako bi sklopili posao, dok ukoliko su u pitanju strani distributeri ili agenti, mogu im se
dati ekskluzivna (ili ograni¢ena) prava predstavljanja preduzeca u datoj zemlji (Kotler i
Keler, 2006).

Prednosti ovog tipa izvoza jesu te §to omogucava bolje kontakte sa inostranim
kupcima, vecu kontrolu i obavljanje kvalitetnije poslove prodaje. Najces¢e mala i srednja
preduzeca, iako i tu ima odstupanja, izvoz koriste kao trajni nacin nastupanja na inostranim
trziStima, dok je kod vecih preduzeca izvoz samo prvi korak u pravcu ekspanzije
internacionalnih trziSta. Izvoz kao forma internacionalizacije omogucava da se kroz
medunarodne poslove uspostavi mreza kontakata Sirom sveta, $to moze biti osnov za
uspostavljanje i primenu i drugih moguénosti nastupa na medunarodnom trzistu (Pordevié,
2005). Povecanjem stepena direktnog izvoza rastu 1 finansijski, proceduralni 1 marketinski
zahtevi. Prvi izazov predstavljaju izvozne procedure, priprema odgovarajuée
dokumentacije i organizovanje logistike, a zatim je potrebno obezbediti marketinske
informacije o izabranim trziStima, kao i1 upoznavanje istih. Proceduralne barijere najcesce
predstavljaju problem malim i srednjim preduzec¢ima, ali ne toliko zbog kompleksnosti
koliko zbog nedostatka kadrova koji su stru¢ni u odredenoj oblasti. Logistika i
proceduralno osposobljavanje jeste potreban, ali ne i dovoljan uslov izvozne
konkurentnosti. UspeSan izvoznik je onaj koji ume da oblikuje izvoznu ponudu u skladu sa
karakteristikama izabranog medunarodnog trziSta. Znanje o tim trziStima 1
internacionalizaciji, kao 1 marketinskim kompetencijama kao nematerijalnim resursima
preduzeca predstavljaju kriti¢éne faktore konkurentnosti. Ovi resursni zahtevi veoma cesto

prevazilaze sposobnosti pojedinacnog preduzeca, a narocito ako je re¢ o malim 1 srednjim
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preduzec¢ima ili preduze¢ima iz nedovoljno razvijenih privreda. Navedene situacije
otvaraju mogucnost za saradnju, tj. koris¢enje nekih od oblika kooperativnih izvoznih
strategija (Miti¢, 2014).

Pored navedenih osnovnih oblika izvoza sve viSe je prisutan i barter (trampa).
Dobar deo izvoza se obavlja putem kontraisporuka, tj. kupac ne moze da plati robu u
gotovom (novcu), nego to €ini u potpunosti ili delimi¢no drugom robom (Milisavljevié,

1993, str. 552).

3.1.2 Zajednicka ulaganja

Zajednicki poslovni poduhvati omogucéavaju preduzecu da ulazu na medunarodna
trziSta, a da pri tome ne preduzimaju potpunu odgovornost za ovakva ulaganja. Zajednicka
ulaganja (engl. joint venture) se karakteriSu fleksibilnim kapitalnim angaZovanjem,
lokalnim angazovanjem, relativno lakim uslovima ulaska na strana trzista, dobrim Sansama
za ostvarenje dugoroc¢nog profita i znacajnim stepenom kontrole (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢,
2012, str. 72). U zavisnosti od zemlje u kojoj se analiziraju zajednicka ulaganja definisace
se posebni stavovi u vezi sa njima. Tako se u nasoj zemlji pod zajednickim ulaganjem
podrazumevaju ulaganja stranih lica u domaca preduzeca, dok su u Nemackoj to ulaganja u
proizvodna i trgovinska preduzeca, a u Francuskoj sva ulaganja u inostrana preduzeca koja
podrazumevaju preuzimanje kontrole nad njima i obuhvataju ulaganja u poljoprivredna,
industrijska, trgovinska preduzeca, kao 1 bankarske organizacije 1 institucije. Ekonomisti
SAD pored navedenog ukljuCuju i ulaganja transnacionalnih kompanija (Dogandzi¢ i
Dogandzi¢, 2011).

Preduzece koje se odluci za nastup na stranom trziStu putem zajedni¢kog ulaganja
razlikuje se od izvoza po tome Sto obezbeduje partnerstvo u kapitalu (Vasiljev, 2006).
Partneri u zajednickom preduzecu mogu poticati iz medunarodnih ili domacih privatnih ili
javnih sektora. Ukoliko su vlasnici preduze¢a iz dve zemlje, re¢ je o bilateralnom
zajednickom ulaganju, a ukoliko su vlasnici iz tri ili viSe zemalja, radi se o multilateralnom
zajednickom ulaganju. Uglavnom, zajedni¢ko ulaganje nastaje proSirenjem ve¢ postojece
saradnje partnera koja je utemeljena na nekoj strategiji nastupa na medunarodnom trzistu,

kao Sto je npr. licenca ili kooperacija. Japanska preduzeca su od pocetka svoje
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internacionalizacije davala prednost zajedni¢kom ulaganju u odnosu na vlastita ulaganja,
dok su evropska i americka preduzeca tezila ka osnivanju vlastitih preduzeca (Previsi¢ i
Ozreti¢ Dosen, 2000).

Karakter zajednickih ulaganja i njihovi motivi znacajno se menjaju, narocito od
sredine 70-ih godina proSlog veka. Naime, pre tog perioda medunarodna zajednicka
ulaganja su se primarno odvijala u zemljama u razvoju, u kojima su vlade sprecavale
potpuno ili ve¢insko vlasni$tvo nad preduzecem, i to pre svega u zrelim industrijama koje
su usmerene ka novim trzistima ili prirodnim resursima. Medutim, nakon tog perioda broj
medunarodnih zajednickih ulaganja je porastao i to sa jakom orijentacijom ka novim
tehnologijama koje omogucavaju ostvarenje ekonomije obima. Generalno, zajednicka
ulaganja se preduzimaju u nekoliko glavnih aktivnosti, kao §to su marketing, istrazivanje i
razvoj trzista (Pordevi¢, 2005, str. 155).

PoSto u zajednickom ulaganju ucestvuju najmanje dve zainteresovane strane,
DzZogandzi¢ i Dzogandzi¢ (2011, str. 14) razlikuju dve grupe motiva u zavisnosti od strane,
tj. inostranog ulagaca sa jedne strane i domaceg preduzeca sa druge strane. Stava su da su
domaca preduzeca vodena slede¢im motivima:

. uvodenje nove opreme, postrojenja, masina, tehnologija, patenata, licenci,
know-how-a — §to vodi ka formiranju novih pogona,

. obezbedivanje neophodnih preduslova za kontinuirano odvijanje procesa
proizvodnje,

= uvodenje novih tehni¢ko-tehnoloskih reSenja koja bi uticala na povecanje
produktivnosti, ali i na sniZzenje troSkova,

. primena naucnoistrazivackog rada koji bi uticao na uvodenje aktivnosti
prilikom formiranja novog proizvoda i

. nastupanje na medunarodnom trzistu i osvajanje novih i sl.

Od mnostva motiva stranih ulagaca izdvajaju se sledeca:
. plasman raspolozive tehnologije, kao i mogucnost plasmana proizvoda u
vidu sirovina, repromaterijala, poluproizvodai sl.,
. moguénost koriS¢enja proizvoda iz zajednickog ulaganja kao sklopa,

sirovine, poluproizvoda i sl.,
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. plasman slobodnog kapitala stranog ulagaca,

. dislociranje proizvodnje u zemlju gde se zajednicko ulaganje realizuje —
zbog poreskih olaksica, jeftine radne snage i sl. I

. pokretanje zajedniCkog ulaganja kako bi se koristili podsticaji koje daje

drzava u kojoj se realizuju i sprovode investicCije.

Zajednic¢ko ulaganje moze da bude pozeljno, ali i neophodno zbog ekonomskih ili
politickih razloga. Naime, stranom preduze¢u mogu nedostajati finansijski, menadzerski ili
fizicki resursi kako bi ono samo zapocelo poslovanje ili pak strana vlada moze da zahteva
zajednicko vlasni$tvo kao obavezan uslov za ulazak na strano trziSe. Ipak, zajednicko
vlasni$tvo ima i odredene nedostatke — moze se dogoditi da se partneri ne usaglase po
pitanju investicione, marketinske ili neke druge politike. Na primer, jedan od partnera
moze Zeleti da reinvestira zaradu u razvoj, dok drugi moze Zeleti da poveéa dividende. Cak
1 multinacionalnu kompaniju zajednic¢ko vlasniStvo moZe spreciti da sprovede odredene
proizvodne 1 marketinske politike na svetskom nivou (Kotler i Keler, 2006).

Najzastupljeniji oblici koji se koriste u zajednickom ulaganju jesu:

. ustupanje licence,
. ugovorna proizvodnja (ugovor o proizvodnji) i
. fransizing.

Ustupanje licence jeste ugovor izmedu davaoca licence i korisnika licence kojim
korisnik licence dobija pravo na koriséenje proizvodnog procesa, poslovne tajne, imena,
zastitnog znaka, uz odredenu proviziju (naknadu). Korisnik licence dobija razraden sistem
na koriS¢enje, dok davalac ima siguran ulazak na trZiSte. Cvijanovi¢ i Mihailovi¢ (2012)
kao glavnu manu ugovora o licenciranju navode zavisnost kvaliteta efikasnosti i promocije
od inostrane firme kojoj je licenca izdata, jer ukoliko ona nije dovoljno efikasna to se
odrazava 1 na poslovanje preduzeca koje je izdalo licencu. Pored toga, preduzece koje je
izdalo licencu rizikuje da izgubi deo svoje tehnologije i stvori potencijalnog konkurenta.

Ugovor o proizvodnji je nacin ulaska na strano trziSte u kojem se domace
preduzeée udruzuje sa stranim preduzecem u cilju proizvodnje odredenog proizvoda. Na

ovaj nacin dolazi do partnerstva u kapitalu (Vasiljev, 2006). Preduze¢e ugovorom angazuje
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partnera za proizvodnju, ali zadrzava pravo upravljanja marketingom. Ova strategija
odgovara zemljama gde trziSte nije dovoljno veliko da bi opravdalo osnivanje proizvodnih
pogona, kao i trziSta u kojima postoje visoke carinske barijere (Raki¢, 2004, str. 267).
Prednosti ugovorne proizvodnje bi bile brz ulazak na inostrano trziste, izbegavanje rizika
velikih ulaganja kapitala, stvaranje lokalnog imidza, prevazilazenje lokalnih restriktivnih
problemi koji prate realizaciju ovog nacina ulaska na strana trziSta jesu pronalazenje
adekvatnog partnera, pruzanje neophodne tehnicke pomoci lokalnom osoblju, problem
obezbedivanja kontrole nad kvalitetom proizvoda i mogucénost formiranja buduceg
konkurenta (Rakita, 1998a).

Spasi¢ (1996) =zajednicka ulaganja klasifikuje kao podvrstu medunarodnog
franSizinga, dok se u literaturi kao vrsta zajednickog ulaganja Cesto navodi i fransizing
(engl. franchising). Kao i kod licencnih ugovora, franSize se odnose na prodaju prava nad
upravljanjem celim poslovnim poduhvatom (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012). Za realizaciju
medunarodnog fransizinga najcesce se navode sledece metode (Spasié¢, 1996, str. 61-63):

1.  Direktni fransizing — davalac franSizinga direktno ustupa prava iz fransizing
posla individualnom korisniku u stranoj zemlji. S obzirom na to da se
franSizing prenosi iz jedne zemlje u drugu cesto je neophodno izvrsSiti
odredene adaptacije kako bi se premostile prepreke u vidu razli¢itih navika,
jezika, ukusa 1 razlicitih pravnih propisa. Takode se mogu pojaviti problemi
zastite industrijske i intelektualne svojine, transfera profita, poreza i taksi,
monetarnih ograni¢enja i problem uvozno-izvoznih ograni¢enja. Ovaj vid
franSizinga se veoma retko pojavljuje u medunarodnom poslovanju.

2. Osnivanje ogranaka (engl. branch) ili podruznica (engl. subsidiary) u stranoj
zemlji, koje predstavljaju sopstvene jedinice davaoca franSizinga u stranoj
zemlji 1 deluju kao davaoci fransizinga prema Korisnicima iz te strane
zemlje. Na ovaj nacin zakljucen ugovor jeste u stvari domaci ugovor i
podleze domacim propisima.

3. Master fransizing sporazum jeste sporazum u kojem davalac fransizinga ustupa
lokalnom partneru supfransizeru ekskluzivno pravo da na odredenoj

teritoriji (moze biti i cela drzava) otvori poslovne jedinice i u njima posluje

132



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

ili da prenesena prava dalje ustupa podugovora¢ima. Prednosti ovog
sporazuma jesu ti Sto je supfransizer dobro upoznat sa obi¢ajima, kulturom,
navikama i propisima. Sa druge strane, kao problem se javlja pitanje
odgovornosti za proizvode koji imaju odredene mane. Takode su sporna
pitanja i u vezi sa prenosom prava i obaveza koja se mogu javiti u vezi sa
prenosom i industrijske i intelektualne svojine. Najvec¢i problem jeste
sudbina supfransize nakon okoncanja sporazuma. | pored svega, ovaj

sporazum se najéesce koristi.

Teskoce koje su u vezi sa upravljanjem zajedni¢kim ulaganjima mogu da navedu
preduzeca da osnuju predstavnistva koja su potpuno u njihovom vlasnistvu kada imaju
dovoljno sredstava, a na mestima, tj. u zemljama u kojima je to dozvoljeno. Ovakav oblik

ulaska na strano trziste se ostvaruje direktnim investicijama.

3.1.3 Direktne investicije

Direktne investicije predstavljaju najkompleksniji oblik uklju¢ivanja na
medunarodno trziSte, a istovremeno su za preduzece i najrizi¢nije jer zahtevaju velika
ulaganja. Preduzeéa koja se odluce za ovaj nacin ulaska na strano trziSte mogu oformiti
sopstvenu proizvodnju, tj. osnovati sopstveno preduzece u stranoj zemlji ili preuzeti
potpuno 1ili vec¢insko vlasniStvo nad preduze¢em koje posluje na medunarodnom trzistu
(Malenica 1 Dorbi¢, 2014). Koriste¢i ovu strategiju preduzece moze sebi da obezbedi
ustede jer koristi jeftinu radnu snagu ili sirovine. Naime, ¢esto je mogucée efikasnije
proizvoditi u inostranstvu nego na domacem trziStu. Preduzeéa povecavaju efikasnost
procesa proizvodnje ukoliko lociraju proizvodnju tamo gde su faktori proizvodnje jeftiniji
ili ukoliko je poslovanje blize izvoru sirovina, kao §to su npr. nafta, ruda ili drvna grada
(Raki¢, 2004, str. 275). Takode, preduzeée moze da poboljSa svoj imidz ukoliko otvara
nova radna mesta za nezaposlene iz te zemlje, a ukoliko uspostavi dobre odnose sa viadom,
dobavlja¢ima i potrosac¢ima, moze bolje da prilagodi instrumente marketing miksa trzistu
(Vasiljev, 2006). Preduzece zadrzava punu kontrolu nad svojom investicijom, pa moze da

razvije marketinSke 1 proizvodne politike koje su u skladu sa njegovim dugoro¢nim
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ciljevima (Kotler i Keler, 2006, str. 677). Time se povecavaju moguénosti za nove
investicije, povecava se konkurentnost, transfer novih tehnologija itd. Sa druge strane,
vazniji negativni efekti za zemlju u koju se investira jesu stvaranje opasnosti od preterane
zavisnosti od stranog kapitala, povecanje tehnoloSke zavisnosti od inostranstva,
iskoriS¢avanje domacih resursa, mogucénost otpustanja radnika — Sto vodi ka povecanju
nezaposlenosti, formiranje modela koji ne odgovaraju nivou razvijenosti zemlje domacina
itd. (Pordevi¢, 2005, str. 147).

Tek posle sloma real-socijalistickih privreda 90-ih godina XX veka doslo je do
prihvatanja neoliberalnog programa tranzicije i na taj naéin su u Zizu stavljeni znacaj,
motivi i efekti stranih direktnih investicija (u daljem tekstu SDI).®> Transnacionalne
kompanije, odnosno preduzeca koja imaju razvijenu mrezu filijala po celom svetu i preko
kojih se kontrolise proizvodnja, distribucija proizvoda i usluga, kao 1 istrazivanja i razvoj —
postala su promoteri SDI (Maksimovi¢, 2015, str. 23).

Stoga se moze zakljuciti da za privrede u tranziciji strane direktne investicije
predstavljaju relativno nov fenomen zato Sto u prethodnom sistemu planiranja strano
meSanje u domaca preduzeca u obliku direktnih investicija nije bilo dozvoljeno, osim
zajednickih ulaganja. Paralelno sa programom privatizacije stvara se povoljno okruzenje i
za stvaranje i za realizovanje direktnih investicija. U vecini zemalja Centralne i Isto¢ne
Evrope, c¢ije se privrede nalaze u procesu tranzicije, program privatizacije, odnosno
direktna prodaja postojee imovine jeste preduslov za strane direktne investicije.
Akvizicije (kupovina) akcija od strane stranih partnera usko je povezana sa privatizacijom
drzavnog preduzeca. NajceS¢e vlade ili agencije za privatizaciju, na osnovu mnogobrojnih
analiza 1 procena odreduju preduzeca koja Ce se privatizovati, zatim biraju stranog partnera
putem medunarodnih aukcija, tendera 1 sl. ili kroz direktno pregovaranje (Pordevi¢, 2005,
str. 148).

SDI uticu na promenu strukture i specijalizaciju izvoza indirektno i direktno.
Indirektan uticaj se vrsi efektom prelivanja, pod kojim se podrazumevaju transfer
savremene tehnologije i znanja, podizanje nivoa razvoja humanog kapitala, demonstracioni
efekat, ukljucivanje domacih dobavljac¢a inputa u globalne distributivne mreze, dok se

direktan uticaj ogleda u razlikovanju proizvoda (ukoliko ta razlika postoji) preduzeca sa

% U novijoj literaturi se umesto termina ,,direktne investicije” koristi termin ,,strane direktne investicije”, ¢ime
se u stvari naglasava udeo stranog kapitala na medunarodnom trzistu.
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stranim vlasniStvom od postojece strukture istih na teritoriji zemlje domacina (Vuksi¢,
2005), a zavise od vise faktora: kumulativnog nivoa i vrste stranih direktnih investicija,
sektorske distribucije, apsorpcione sposobnosti domacih preduzeéa i vrste tehnologije koju
preduzeéa sa stranim vlasniStvom koriste u proizvodnji (Boljanovi¢, 2013, str. 38). U
prosloj dekadi SDI beleze stalni trend rasta, a u 1995. godini su dostigle rekordni nivo od
315 milijardi dolara. Glavni nosioci su bile razvijene zemlje: SAD, Nemacka, Velika
Britanija, Francuska i Japan (Pordevi¢, 2005).

One predstavljaju najkorisniji kapital za zemlje koje su u tranziciji. U odnosu na
druge izvore koji se mogu koristiti (portfolio investicije i zaduzivanje u inostranstvu),
strane direktne investicije imaju mnoge prednosti. Klju¢na prednost u odnosu na inostrane
kredite jeste u tome §to one ne podrazumevaju znacajne odlive kapitala koji u buduénosti
mogu uticati na ugrozavanje privrednog rasta i tekuéeg bilansa. U odnosu na portfolio
investicije strane direktne investicije predstavljaju mnogo stabilniji izvor kapitala, a sa
finansijske strane predstavljaju priliv stranih resursa koji povecavaju ukupne investicije u
zemlji domacinu (Veselinovié¢, 2004).

U nekim zemljama se u ranim fazama tranzicije stvara ,,povoljna“ klima koja nudi
investicione olakSice kako bi se privukle strane investicije. Za strane investitore su
najvazniji opSti sistemski faktori, a pre svega — politicko, pravno, institucionalno
okruZenje, ali 1 postojanje mreZe medunarodne zaStite investicija (Pordevi¢, 2005, str.
148).

Moze se zakljuciti da SDI predstavljaju najvecu komponentu dugoro¢nih kapitalnih
tokova u zemljama u tranziciji i zemljama u razvoju, snazno doprinoseéi razvoju i rastu
preduzeca zemlje domacina kada su njene ekonomske politike zdrave (Grubor, 2003, str.
113).

SDI mogu da budu motivisane razli¢itim ¢iniocima, te se mogu razlikovati one koje
su motivisane:

. jeftinim resursima (engl. resource-seeking investments) koje obuhvataju
ulaganja u prirodne sirovine i u zemlje sa jeftinom radnom snagom,

. Sirenjem trziSta (engl. market-seeking) Sto zna¢i da transnacionalne
kompanije ulazu u odredenu zemlju, odnosno grupu zemalja (regionalna

trziSta) zbog znacaja trzista,
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. povecanjem efikasnosti (engl. efficiency-seeking), tj. ulaganja radi
iskori§¢avanja ekonomije specijalizacije i ekonomije obima,

. strateSkim interesima (engl. strategic asset-seeking) pod kojim se
podrazumeva usavrSavanje regionalne ili organizacione sposobnosti
(Dunning, 1994, str. 35-36).

Istorijski posmatrano, razvoj SDI kao nosioca poslovanja transnacionalnih
kompanija (o kojima ¢e biti viSe re¢i u sledecem poglavlju) zapocet je poetkom XX veka,
prvenstveno u SAD, u pravcu Kanade i zemalja Latinske Amerike. Takvo stanje se
ubrzanom dinamikom odrZavalo vise od pedeset godina. U novije vreme, tokovi SDI
prema njihovom usmerenju mogli bi da se periodizuju na sledeci nacin:

1.  do prvog naftnog $oka, 1973. godine
2. 0d 1973. godine do pocetka osamdesetih godina i

3. naposlednjih tridesetak godina.

Prvi period karakteriSe dominacija SAD, koja je bila najvece izvoriste SDI jer je u
to vreme preko 60% SDI poticalo iz te zemlje. Investicije su prevashodno bile usmerene u
zemlje Zapadne Evrope koje su apsorbovale oko 2/3 ukupnih SDI. U to vreme, zemlje u
razvoju nisu bile privlacne za strana ulaganja jer nisu imale razvijenu industriju, a radna
snaga, iako jeftina, nije bila atraktivna znog niskog stepena obrazovanja, a i kompletna
infrastruktura je bila u losem stanju. Izuzetak su bile zemlje sa bogatim rudnim i
energetskim bogatstvom, narocito Meksiko, Argentina i Brazil, gde je bio prisutan i
geopoliticki interes.

U periodu do pocetka 80-ih godina doslo je do odredenog preusmeravanja
investicija. Veliki skokovi cene nafte u dva navrata — 1973/74. i 1979. godine uzrokovali
su da znacajni primaoci SDI postanu zemlje u razvoju koje su i njeni najveci proizvodaci.
Pored toga, i zemlje u razvoju koje su ubrzano razvijale svoju industriju postale su
atraktivne za priliv SDI.

Od pocetka 80-ih godina tokovi SDI su najve¢im delom koncentrisani u razvijenim

zemljama zato §to su njihova trziSta velika, imaju razudenu i kvalitetnu infrastrukturu,
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kvalifikovanu radnu snagu, stabilne politicke sisteme 1 medusobno kompatibilnu pravnu
regulativu (Pelevié, Malovié¢ i Vuckovi¢, 2006, str. 254-255).

Osnovni nedostatak direktnih investicija jeste to $to kompanija veliku investiciju
izlaZe rizicima kao $to su blokade, opadanje trzista, devalvacija valute ili eksproprijacija.
Takode, za preduzece ¢e biti veoma skupo da smanjuje ili da prekine svoje poslovanje zato
S§to zemlja domacin moze da trazi isplacivanje velikih otpremnina za zaposlene (Kotler i
Keler, 2006).

3.1.4 Kooperativni izvoz

U uslovima intenzivne konkurencije, u globalnom poslovnom okruzenju saradnja je
postala imperativ. Za veliki broj preduze¢a, u mnogim privrednim granama ona predstavlja
nacin opstanka. Danas je c¢ak uobicajeno govoriti o konkurenciji putem saradnje.
Kooperativni sporazumi sa konkurencijom automatski podrazumevaju dogovor i saradnju
medu partnerima, a istovremeno se obrazuje jak tim koji u startu odbija nove konkurente
(Pordevi¢ i Pordevié, 2012, str. 45). Kooperacione forme poslovanja postale su
nezaobilazan strategijski pravac delovanja u uslovima globalizacije svetskog trziSta. Ove
forme se pojavljuju izmedu preduzeca razliitih zemalja, a nazivaju se strateski savezi,
strategijske medunarodne alijanse ili globalna strategijska partnerstva (Raki¢, 2004, str.
280). Pojam alijansa se odnosi na sve oblike saradnje izmedu preduze¢a u medunarodnoj
ekonomiji koji su viSe od uobicajenih transakcija, a manje od spajanja i1 pripajanja
preduzeca (Grandov, 2009a). Naime, re¢ je o medusobnom povezivanju najmanje dva
preduzeca iz razli¢itih zemalja sa zajednickim ciljevima, kombinacijom odabranih resursa
radi sticanja ili odrZzavanja znacajnih konkurentskih prednosti na trzistu (PrevisSi¢ i Ozreti¢
Dosen, 2000, str. 200). Udruzivanjem preduzeca putem kooperativnih aranzmana vrsi se
integracija nabavke, marketinga i sistema distribucije, dok se horizontalnom integracijom
proizvoda¢ima omogucava uvodenje privatne trgovinske marke. Tako je kroz integraciju
domacih, uglavnom lokalnih trgovinskih preduze¢a moguce stvoriti sisteme velike moc¢i
koji bi mogli uspesno parirati kako domacim tako i stranim trgovinskim lancima (Sokolov

Mladenovi¢ i Cuzovié, 2015, str. 359).
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Motivi ulaska u kooperativni odnos mogu biti razli¢iti. Osniva¢ kooperacije vidi
korist u naplati tehnologije (patent, robna marka i sl.), vecem iskori§¢avanju vlastitih
proizvodnih kapaciteta, investicionim ustedama, koris¢enju tudih komparativnih prednosti
kao S§to su jeftina radna snaga, niza cena sirovina 1 materijala i strani podsticaji. S druge
strane, motivi kooperanata su jo$ brojniji: pristup savremenim tehnoloskim reSenjima,
opremi, alatima, repromaterijalima, delovima, obrazovanje kadrova, povecanje
produktivnosti rada, bolja organizacija posla, veci kvalitet proizvoda, proSirivanje
asortimana proizvoda, ve¢i plasman u zemlji i inostranstvu, specijalizacija u proizvodniji,
investicione uStede, istraZivanje trziSta i marketinskih iskustava itd. (Vezjak, 1991, str.
182-183).

Najintenzivnija saradnja u domenu izvoza jeste saradnja izmedu malih i srednjih
preduzeca i preduzeca koja prvi put posluju na nekom stranom trzi$tu. Najznacajniji oblici
kooperativne izvozne strategije jesu:

. konzorcijalni izvoz i

. pridruzeni izvoz (engl. piggy-back).

Preduzece mozZe koristiti kooperativni izvoz ukoliko postane ¢lan nekog izvoznog
konzorcijuma, kartela ili druge privredne asocijacije. lzvozni konzorcijum predstavlja
asocijaciju nezavisnih poslovnih subjekata koja ima za cilj prodaju proizvoda na
inostranim trziStima. NajceS¢e ih formiraju preduzeca iz istih privrednih grana, sa
komplementarnim ili slicnim proizvodnim programima, kao S$to su npr. udruZenja
proizvodaca mleka, malina, Se¢erne repe itd., a mogu se oformiti 1 izvozni konzorcijumi 1
po trzisno-geografskom usmerenju (Rakita, 2006, str. 174).

Clanovi konzorcijuma zadrzavaju svoju finansijsku, upravljacku i pravnu
samostalnost. Oni ¢ine formalnu, najées¢e neprofitnu organizaciju koja obavlja odredene
aktivnosti povezane sa izvozom kako bi obezbedili efikasan trZiSni plasman proizvoda 1
usluga ¢lanova na medunarodnom trzistu. Razlikuju se prema funkcijama koje obavljaju, a
najcesce je to promotivna ili prodajna funkcija. Promotivni konzorcijumi imaju za cilj da
ustanove trziSne Sanse u inostranstvu i da obezbede podelu troskova logistike 1 promocije.
Prodaja proizvoda je zadatak svakog pojedinacnog c¢lana konzorcijuma. Proizilazi da se

prodajni konzorcijumi bave zaklju¢ivanjem 1 realizacijom prodajnih ugovora. Funkciju
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prodaje mogu da obavljaju na trgovinskoj osnovi, u svoje ime i za svoj racun ili na
agentskoj osnovi u ime i za racun ¢lanova. Uopsteno, izvozni konzorcijumi se mogu
isklju¢ivo baviti aktivnostima podrSke kao S§to je informativna ili tehnicka, a mogu
obavljati aktivnosti koje su u vezi sa zakljué¢ivanjem izvoznog posla, kao i formulisanjem i
realizacijom marketinske strategije i strategije brendiranja.

Pridruzeni izvoz podrazumeva kooperaciju preduze¢a nejednake trziSne
osposobljenosti i najcesce nejednake veli¢ine. U ovoj vrsti izvoza nosilac posla koristi
svoju prodajno-distributivnu mrezu U inostranstvu za prodaju sopstvenih proizvoda, ali i
proizvoda drugog proizvodaca, tj. pridruzenog clana. Nosilac posla je marketinSki
osposobljen, sa prepoznatljivim i1 afirmisanim imenom. Moze saradivati sa jednim ili viSe
preduzeéa, a njegovi osnovni interesi se ogledaju u prosirenju proizvodnog asortimana,
sliénim, komplementarnim ili nekim drugim proizvodima bez dodatnog proizvodnog
asortimana i proSirenja proizvodnog kapaciteta. Na ovaj naéin lako i jeftino zadovoljavaju
potrebe medunarodnog trziSta, ucvrséujudi trziSne pozicije, a i efektivno koriste sopstvenu
distributivhu mrezu. Pridruzeni ¢lan je najces¢e malo preduzece koje nema inostranog
iskustva 1 ograni€eno je finansijskim i1 marketin§kim potencijalima. UceS¢em u poslu Zeli
da obezbedi siguran plasman svojih proizvoda u prodajnoj mreZzi prepoznatljivog partnera.

Negativni efekti pridruzenog izvoza postoje za oba ucesnika, a prikazani su u Tabeli 5.

Tabela 5. Opasnosti pridruZenog izvoza za ucesnike

Nosilac posla PridruZeni ¢lan

Problem obezbedivanja kontinuiranog snabdevanja | Zavisnost od nosioca posla, jer gubitkom ugovora

proizvodima pridruzenog ¢lana. pridruzeni ¢lan gubi trziste.

Kontrola kvaliteta proizvoda pridruzenog ¢lana. Gubitak kontrole nad trziSnim plasmanom proizvoda.

Obezbedivanje garancije 1 servisa za proizvode | Nizi profit u odnosu na druge izvozne forme.

pridruzenog ¢lana.

Izvor: Miti¢, 2014, str. 79.
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Na osnovu izloZenog dolazi se do zakljucka da je ovoj vrsti izvoza potrebno prici
kao jednoj fazi u procesu ucenja o izvozu, koja treba da preraste u potpunije i aktivno
izvozno 1 medunarodno angazovanje pridruzenog ¢lana (Miti¢, 2014).

Poseban pristup internacionalizaciji svakako predstavljaju klasteri. Najznacajniji
doprinos razvoju teorije klastera u literaturi dao je Majkl Porter. Klaster definise kao grupu
medusobno povezanih kompanija i odgovarajuéih institucija koje su locirane u blizini i
koje se bave odredenom delatnoS¢u, a povezuju ih zajednicke Karakteristike i
komplementarnost. U geografskom smislu klasteri mogu da obuhvate jedan grad, ali i celu
zemlju, pa i Citavu mrezu susednih zemalja (Porter, 2008). U zavisnosti od veli¢ine
razvijenosti klasteri mogu da imaju razli¢ite oblike, ali uglavnom ukljucuju proizvodace
finalnih proizvoda ili usluga, dobavljade posebnih inputa, masina, komponenti i usluga,
finansijske institucije i preduzeéa srodnih delatnosti. Cesto klasteri ukljuéuju i distributivne
kanale ili kupce, proizvodace komplementarnih proizvoda, specijalizovane davaoce usluga,
drzavne 1 druge institucije koje obezbeduju posebnu obuku, obrazovanje, informacije,
istrazivanje 1 struénu podrSku (Porter, 2000). Izvozno angazovanje predstavlja
nezaobilaznu aktivnost klastera. Naime, cak 1 kada klaster nije nastao zbog unapredenja
izvoza, do prosirivanja poslovnih aktivnosti na medunarodna trzista dolazi usled njihovog
razvoja, kao posledica osnazivanja pozicije na domacem trziStu i identifikovanja novih
Sansi za rast. S druge strane, mnogi klasteri se osnivaju sa ciljem ostvarivanja zajednickog
izvoza (Porter, 2003).

Kooperacione forme poslovanja su obezbedile evropskim preduzec¢ima neposredan
pristup americkoj i japanskoj tehnologiji, kao 1 laksi pristup velikom evropskom trzistu za
americka i japanska preduzeca (Pordevi¢, 2005).

Izbor odgovarajuce strategije internacionalizacije je veoma vazan i predstavlja
relevantan faktor koji utiCe na opstanak nacionalne privrede jedne zemlje. Naime, izvoz
ima veoma velik uticaj na nacionalnu privredu svake zemlje tako §to povecava nacionalni
dohodak, proizvodnju, zaposlenost i time uti¢e na opsti standard jedne drzave i njenih
stanovnika. Stoga je vazno staviti poseban naglasak na znacaj izvoznih performansi za

uspesno poslovanje preduzeca.
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3.2 Znacaj izvoznih performansi za uspesno poslovanje preduzecéa

Na pitanje zasto se preduzeca ukljucuju u izvoz, Vezjak (1991) odgovara da se u
suprotnom slu¢aju ne moze uvoziti reprodukcioni materijal, investiciona oprema i
tehnologija, a rukovodeéi kadar zapadnih preduzeca odgovara da bez izvoza nema razvoja
preduzeda niti rasta nacionalne privrede.

Podela rada u medunarodnim razmerama determiniSe medusobnu ekonomsku
povezanost i zavisnost pojedinih zemalja. Ova podela predstavlja nuznost i uslov bez kojeg
nema progresa u svetu zato Sto omogucava specijalizaciju 1 na njenoj osnovi masovnu
serijsku proizvodnju, dok je trgovina (izvoz i uvoz) rezultat te podele rada i osnovni faktor
koji omogucava ekonomski opstanak drustva zasnovanog na toj podeli. Sa tehni¢kog
aspekta ona omogucava i podstice da pojedine delatnosti zasnovane na podeli rada
efikasnije funkcioniSu jer ih oslobada brige oko nabavke sirovina i oko prodaje njihovih
proizvoda i sl. Retke su zemlje u svetu koje imaju autarkié¢nu* ekonomiju, a ukoliko je u
veéini zastupljena, kao npr. u SAD — viSe je motivisana politi¢kim strategijskim razlozima
nego ekonomskim (Martinovi¢, 1982, str. 17). Naime, u teoriji medunarodnih ekonomskih
odnosa utvrdeno je da je svaka autarkija Stetna za razvoj, zato $to se kao rezultat takve
politike javlja tehnoloSko zaostajanje, osiromasSenje trziSta, manjak konvertabilnih deviza |
zaduzivanje. Odavno je poznato da medunarodna razmena daje korist svima, ali zbog
zakona vrednosti nije za sve jednaka (Vezjak, 1989).

Trgovina izmedu razli¢itih grupa ljudi odvijala se hiljadama godina, ali tek oko XV
veka (sa pojavom teorije merkantilizma) ljudi su pokuSali da objasne zaSto se trgovina
dogada 1 na koji naCin moZe biti korisna za obe strane. Brojne teorije pokusSavaju da
objasne medunarodne poslovne aktivnosti koje ukljuuju izvoz, uvoz, razliite oblike
zajedni¢kog ulaganja, kao 1 direktne investicije u inostranstvu (Pordevi¢, 2003, str. 243).
Razvoj teorija medunarodne trgovine imale Su za cilj da objasne korisnost medunarodne
razmene za zemlje ucesnice 1 stanovniStva u celini, pokuSavaju¢i da definiSu model u
kojem ¢e se u najve¢em obimu ostvariti pozitivni efekti medunarodne razmene na ukupan

porast proizvodnje i potro$nje u svetu i da na definisanom modelu razmene odrede

4 Autarki¢ni sistem (ili autarkija) predstavlja sistem u kome se potrebe podmiruju vlastitom proizvodnjom,
bez uvoza (Klajn i Sipka, 2006, str. 163).
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optimalan oblik specijalizacije pojedinih zemalja na svetskom trzistu (Ceni¢ Jotanovié,

20086, str. 15).

Najvaznije teorije koje pokuSavaju da objasne zaSto se nacije angazuju u

medunarodnoj trgovini jesu (Acin, 1998):

teorija merkantilizma — teorija trgovine po kojoj bi nacije trebalo da
akumulisu finansijsko bogatstvo, obi¢no u obliku zlata, podsti¢uci izvoz i
ogranicavajuci uvoz,

teorija apsolutne prednosti — sugeriSe da drzave treba da trguju sa onim
proizvodima za koje poseduju apsolutnu prednost, tj. koje mogu da
proizvode efikasnije od drugih,

teorija komparativne prednosti — zastupa stav da drzave treba da se
specijalizuju za proizvodnju onih dobara koje mogu efikasnije i
profitabilnije da proizvode,

teorija proporcijalnih faktora — drzave treba da se specijalizuju za
proizvodnju i izvoz proizvoda, koriste¢i najjeftinije faktore proizvodnje,
teorija medunarodnog ciklusa proizvoda — po ovoj teoriji preduzece ce
poceti sa izvozom njenih proizvoda i kasnije, kako se proizvod krece kroz
faze njegovog zivotnog ciklusa, preci ¢e na direktne investicije,

teorija nove tekovine — razvila se tokom 70-ih i 80-ih godina proslog veka, a
veci naglasak stavlja na produktivnost nego na resurse koje nacija poseduje i
teorija nacionalne konkurentske prednosti — prema ovoj teoriji, nacionalna
konkurentnost odredene industrijske grane zavisi od njenih sposobnosti da

bude inovativna i napredna.

Konacan cilj medunarodne razmene jeste odredivanje njenog pozitivnog dejstva na

ekonomsko blagostanje stanovni§tva zemlje ucesnice u medunarodnoj razmeni (Ceni¢

Jotanovi¢, 2006). Naime, Sto je nacionalna priveda povezanija sa svetskom privredom, to

vaznije postaje nacelo medunarodne razmene — §to bolje iskoristiti prednosti medunarodne

podele rada i istovremeno braniti unutrasnju privredu i njen rast od negativnih uticaja

spoljne privrede (Vezjak, 1989). Privredni rast se kvantitativno izrazava najcesc¢e pomocu

pokazatelja stope rasta bruto drustvenog proizvoda, nacionalnog dohotka, uvecanja bruto
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drustvenog proizvoda po stanovniku, kretanja nacionalnog dohotka po stanovniku itd.
Posmatrano u dugom roku, pokazatelji privrednog rasta govore o ekonomskom
napredovanju nacionalne ekonomije (Cvetanovi¢, 1997, str. 3).

U celokupnom posleratnom periodu stopa rasta svetske medunarodne trgovine bila
je veca od stope rasta svetske proizvodnje, Sto predstavlja znacajan indikator ne samo
razvoja trgovine u klasi¢nom smislu te reci, nego i razvoja medunarodne podele rada,
medunarodne specijalizacije 1 kooperacije proizvodnje. Istovremeno, to je povecéalo ucesce
medunarodne trgovine u sveukupnoj nacionalnoj privrednoj aktivnosti i doprinelo porastu
»medusobnog prozimanja trziSta“, odnosno sve vecoj povezanosti, uslovljenosti i
meduzavisnosti nacionalnog 1 svetskog trziSta (Vukmirica, 1996, str. 537). Tehnicki 1
tehnoloski napredak, naroCito u oblasti saobracaja i komunikacija, snizava carinske stope i
primenu drugih mera trgovinske liberalizacije. Uspostavljanje konvertabilnosti znac¢ajnog
broja valuta takode u velikoj meri utie na ubrzani razvoj svetske trgovine (Pelevic,
Malovi¢ i Vuckovié, 2006, str. 247).

Iz navedenog se moze zakljuciti da je nesporno da razvoj privrede zavisi od
medunarodne razmene, Sto se oCitava u relativnom uceS¢u spoljne trgovine u bruto
domacéem proizvodu zemlje. Kao glavni regulator ove aktivnosti javlja Sse nacionalna
privreda, dok su preduze¢a nosioci medunarodne trgovine. Relevantnost pitanja
medunarodne trgovine 1 konkurentnosti izvoznih performansi proizilazi iz visokog stepena
specijalizacije koja je sadrzana u globalnoj privredi. S obzirom na to da svaka drzava u
medunarodnoj trgovinskoj razmeni teZi da maksimizira proizvodne faktore i da proizvede
najjeftinija dobra, postavlja se pitanje na koji nacin to uraditi, odnosno na koji nacin
podstaci 1 upotrebiti koriS¢enje materijalnih resursa i1 tako ostvariti vece efekte u
proizvodnji 1 ve¢i prihod. Mnogi faktori utiu na povecanje izvoza. Neke od njih navodi
Vapa Tankosi¢ (2009, str. 11):

. konkurentnost cene proizvodnje koja moze biti posledica vece
produktivnosti, nizih troSkova, drzavnih podsticaja, dobrog kursa valute i
manje inflacije nego u drugim drzavama,

. konkurentnost u pogledu tehnologije, brendova i kvaliteta,

. nivo usporavaju¢ih faktora kao $to su trgovinske barijere, nedostatak

informacija, kulturne razlike, cena transporta itd.,
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. nivo usluga koje obezbeduju drugi ucesnici kao §to su banke, garantni
fondovi agencije za osiguranje i finansiranje izvoza i
. istorijske veze sa ciljanim drzavama 1 strukturalni trendovi prema

ekonomskoj integraciji sa drugim drzavama.

Uticaj medunarodne trgovine na domacu privredu meri se uz pomo¢ dve vrste
pokazatelja uspesnosti:
. pokazatelji na nivou preduzeéa (mikro pokazatelji) — treba da omoguée da
se sa Sto manje napora ostvare §to bolji rezultati u ukupnoj ekonomiji
preduzeca i
. pokazatelji na nivou zemlje u celini (makro pokazatelji) — treba da obezbede
da se uz $to manje napora ostvare §to povoljniji rezultati na ekonomiju

svake nacionalne privrede u celini.

Najbolje resenje jeste da su i jedni i drugi pokazatelji uskladeni, tj. da nisu u
koliziji. I jedni i drugi pokazatelji deluju na privredni rast (nacionalni dohodak), cene,
zaposlenost i platni bilans (Unkovi¢, 2007, str. 149).

Izvoz ima veoma velik uticaj na preduzeéa, ali i na nacionalne privrede svih
zemalja. Na njega uticu razliciti faktori, kako interni tako i eksterni, te se kao neophodno
pitanje namece znacaj izvoznih performansi preduzeca — i velikih, transnacionalnih, i
malih u svetu, ali 1 u Republici Srbiji. Stoga ¢e u daljem radu poseban akcenat biti stavljen
na izvoz ovih preduzeéa na globalnom trzistu i znacaj izvoznih performansi u svetu i u

Republici Srbiji.

3.2.1 Izvozne performanse preduzeca

Koncentracija i centralizacija kapitala je dovela do gigantskih monopola
transnacionalnih i multinacionalnih kompanija u svetskoj privredi. Prvi veliki monopoli
nastaju u 17. v. u Holandiji, Nemackoj i Engleskoj, a najveci razvoj su doziveli u SAD.
Prva kompanija je osnovana 1602. godine i to je bila holandska Isto¢noindijska kompanija.

Bayer postaje transnacionalna kompanija 1865. godine, Singer 1867, Siemens 1875.
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Rokfeler 1870. godine osniva prvu kompaniju za proizvodnju nafte — Standard Oil
Company. Godine 1982. osnovana je General Electric Company a 1901. United States
Steel Corporation. Ubrzo dolazi do osnivanja slede¢ih kompanija: General Motors, Lewis,
McDonalds, Coca-Cola, Microsoft i dr. Do ekspanzija ovih kompanija Sirom sveta dolazi
posle Drugog svetskog rata, a njihovo vlasnistvo pre svega potice iz SAD, EU i Japana.
Transnacionalne kompanije se formiraju na bazi kapitala jedne zemlje u vecem broju
drzava, dok je kod multinacionalnih kompanija kapital vlasniStvo iz veceg broja zemalja
(Unkovi¢, 2007, str. 61). Njihov dinami¢an razvoj u periodu od 1945. do 1990. godine
uslovio je povecanje njihovog znacaja u svetskoj privredi. S obzirom na to da su ova
preduze¢a nosioci procesa globalizacije, daljom liberalizacijom svetske privrede i
ujednacavanjem ekonomskih politika drzava na svetskom trziStu jac¢aée njihova
ekonomska pozicija §to ¢e im omoguciti jos vece prihode (Bjeli¢, 2002).

S druge strane, medunarodno trzite pruza velike Sanse za uspeSan izvoz i druge
forme medunarodnog poslovanja preduze¢ima male i srednje veli¢ine. Naime, nesporno je
da mala i srednja preduzeca, a narocito ona iz nedovoljno razvijenih zemalja ili zemalja u
razvoju, ne mogu na svetskom trzistu da pariraju velikim transnacionalnim kompanijama
ni na bazi niskih tro§kova i cena niti na bazi velikih marketing promotivnih kampanja.
Medutim, i ova preduzeca imaju svoje prednosti koje koriste na medunarodnom trziStu
(Todorovi¢, 2007).

Medunarodno poslovanje je tokom svoje istorije imalo izuzetno vaznu ulogu u
ekonomskom razvoju svake pojedine zemlje i sveta u celini. Kao znacajan indikator brzog
razvoja medunarodne trgovine u klasiénom smislu, a i razvoja medunarodne podele rada,
medunarodne specijalizacije 1 kooperacije proizvodnje navodi se period posle Drugog
svetskog rata kada je stopa rasta svetske medunarodne trgovine bila veca od stope rasta
svetske proizvodnje (Vukmirica, 1996, str. 537). Za danasnju svetsku privredu je vise nego
ikada karakteristicna rastu¢a meduzavisnost nacionalnih privreda, Sto predstavlja znacajan
izvor ubrzanja privrednog rasta. Upravo zato se i kriza u nekim privredama, narocito u
visokorazvijenim zemljama, mnogo brze prenosi na zemlje partnere, a najvazniji kanali za
prenos Krize iz jedne nacionalne privrede u drugu jesu razmena SDI i medunarodna
trgovina. Tako je i lokalna kriza u SAD za samo nekoliko meseci postala svetska kriza,

koja je uticala i na pad svetskog izvoza (Ja¢imovié, Bjeli¢ i Markovi¢, 2013). S obzirom na
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navedeno, poseban naglasak u radu ¢e biti stavljen na medunarodno poslovanje, odnosno

na izvozne performanse u svetu i u Republici Srbiji.

3.2.1.1 Transnacionalne kompanije

Dinamican rast SDI pripisuje se upravo aktivnostima multinacionalnih i
transnacionalnih kompanija ¢ija je uloga vazna u globalnom investiranju i tokovima SDI. S
jedne strane njihova aktivnost rusi grani¢ne barijere, vrsi pritisak na nacionalne drzave,
¢vrsce integriSe planetu i stvara meduzavisnost koja vodi ka stabilizaciji svetskog sistema.
Ipak, u praksi se pokazuje da takav stav produbljuje ekonomske razlike medu drzavama,
kao i to da se visoka tehnologija razvija velikom brzinom u bogatim drzavama, pri ¢emu
postaje sve nedostupnija siromas$nim drzavama. Prednost ovih kompanija jeste to Sto su
mocnije, a time 1 efikasnije od svojih jednonacionalnih konkurenata, te stoga poseduju
bolje pregovaracke pozicije sa finansijskim institucijama, a poseduju i vece znanje o
postojanju stranih izvora kapitala kao 1 laks$i pristup koriS¢enju sredstava iz tih izvora
(Grandov, 2009a). Kada transnacionalna kompanija odluci da ulozi kapital u obliku SDI, to
moze uéiniti koristeci sledece alternative (Bubnjevi¢, 2009, str. 73):

1.  Akvizicije i menadzeri podrazumevaju spajanje postojeceg posla u zemlji
domacina sa maticnim preduzeéem iz inostranstva. Preduzece koje je
pripojeno menja pravni identitet, vlasni¢ku strukturu i po pravilu i
menadZzment. Transnacionalne kompanije se veoma Cesto opredeljuju za ovu
strategiju jer ona ubrzava osvajanje novih trzista s obzirom na ¢injenicu da
su lokalna preduzeca ve¢ razvila posao, ostvaruju neutralisanje potencijalnih
konkurenata na odredenom trziStu 1 podrazumeva mnogo manji rizik nego
greenfield.

2.  Greenfield investicije podrazumevaju da transnacionalne kompanije otvaraju
potpuno novi biznis (pogon, filijalu, fabriku i sl.) u zemlji domacina, koji
ranije nije postojao na tom trziStu. Kada se investitor opredeli za ovu vrstu
investiranja, polazi prakti¢cno od pocetka — od ,,zelene livade“, a drzavna

administracija omogucava pristup infrastrukturi. Veoma ¢esto ovakav nacin
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investiranja predstavlja iznudeno reSenje jer je onemoguceno sprovodenje

strategije akvizicije/menadZera.

Najvrednija vlasnicka prednost ovih kompanija jeste tehnologija, zatim sledi marka
(engl. brand name), specijalizovane veStine, mogucnost integrisanja i organizovanja
proizvodnje u raznim zemljama, stvaranje mreze marketinga ili privilegovan pristup trzistu
nevlasni¢kih prednosti kao $to su oprema, fondovi i sl. Navedene prednosti mogu u
znacajnoj meri da doprinesu razvoju zemlje domacina, ukoliko ona moze da navede
transnacionalnu kompaniju da transferiSe svoje prednosti u adekvatnim oblicima kako bi ih
dobro iskoristila. Naravno, pri tome treba imati na umu primarne ciljeve transnacionalnih
kompanija, koji se razlikuju od primarnih ciljeva domacina. Drzave nastoje da podstaknu
nacionalni razvoj, dok transnacionalne kompanije nastoje da unaprede sopstvenu
konkurentnost u medunarodnom okruzenju (Grubor, 2003, str. 110).

Teznja transnacionalnih kompanija jeste da u Sto veéoj meri razgranaju mrezu
svojih filijala po Citavom svetu kako bi na taj nacin S$irile sopstveni uticaj i mo¢, ali i
uspostavile veze 1 saradnju sa velikim brojem dobavljaca i1 kupaca. Znacajna uloga ovih
kompanija ogleda se i u pokretanju privrednog razvoja, uklju¢ivanju u medunarodno-
ekonomske tokove i opsti regionalni, ali i nacionalni napredak zemalja u koje investiraju
(Markovi¢ 1 Lazi¢, 2008). Njihov znacaj se ogleda 1 u transferu inovacija jer one
predstavljaju najznacajnijeg inovatora tako §to preko medunarodne trgovine i proizvodnje
veoma brzo Sire nove ideje, proizvode, proizvodne funkcije, metode upravljanja,
organizacije, kao i druge inovacije na globalnom nivou (Acin, 1998, str. 377). Velika
preduzeca po pravilu raspolazu 1 velikim resursima, te su im povecani i inovacioni
potencijali, kao 1 Sanse da uspesno komercijalizuju svoje inovacije. U skladu sa tim jeste 1
ve¢a snaga da podnesu rizik od neuspeSnih istraZzivanja. Baziran na inovativnosti,
intenzivan tehnicko-tehnoloski proces uticao je na to da se uslovi Zivota, a i poslovanja,
sve vise menjaju (Kokeza, 2016).

Naime, otvaranjem filijala u zemlji domacéinu ove kompanije unose i savremenu
tehnologiju, osposobljavaju lokalnu radnu snagu za rad na nivou te tehnologije i obrazuju
kadrove za funkcije upravljanja i organizaciju savremenih procesa proizvodnje (Grubor,

2003). Pravno, filijale su nezavisne poslovne jedinice koje posluju po zakonima zemlje u
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kojoj su osnovane, ali ekonomski su veoma zavisne od odluka mati¢nog preduzeca (Bjelic,
2002, str. 11). lako su tradicionalno razvijene zemlje bile najprivla¢nije za osnivanje
filijala, taj trend se postepeno menjao, i to tako da su primat preuzele zemlje u razvoju.

U aktuelnom periodu, usled svetskog procesa globalizacije, transnacionalne
kompanije prihvataju geocentricnu orijentaciju u poslovanju na svetskom trzistu (Bjeli¢,
2002), odnosno, ceo svet se posmatra kao ekonomska celina, tj. kao jedno trziste. 1z toga
proizilazi da se aktivnosti prodaje proizvoda, pruzanje usluga, servisiranje proizvoda,
poslovi odnosa sa javnosc¢u i pravni poslovi obavljaju na lokalnom trzistu. Sve druge
aktivnosti koje ukljucuju proizvodnju, distribuciju, marketing, poslovno finansiranje,
cenovnu politiku, razvojno-planske funkcije, medunarodno poresko planiranje za celu
transnacionalnu kompaniju obavljaju se centralno, imajuéi u vidu celinu svetskog trzista
(Grubor, 2003, str. 109). Geocentricna orijentacija poslovanja na svetskom trziStu
podrazumeva da kompanije na njemu nastupaju sa jedinstvenom poslovnom politikom
prodaje, marketinga i investicija, §to znaci da proizvode ne prilagodavaju ukusima
potrosaca u regionu, nego se njihovi ukusi kreiraju i na taj nacin nastaje globalna kultura
(Bjeli¢, 2002).

Uprkos tome $to se transnacionalne kompanije Sire i novim formama obogacuju
medunarodno trZiSte, mnogobrojne su Zalbe na nacin njihovog poslovanja. Nezadovoljstva
manje razvijenih zemalja najve¢im delom su prouzrokovana cinjenicom da Se ove
kompanije veoma Cesto mesaju u uredivanje njihovih unutrasnjih stvari, prenose zastarelu i
prljavu tehnologiju kojom zagaduju zivotnu sredinu, manipuliu transfernim cenama
skrivajuci profit itd. 1z navedenih razloga, a prevashodno na inicijativu manje razvijenih
zemalja, u okviru Ujedinjenih nacija institucionalizovana je kontrola delovanja
transnacionalnih kompanija tako S$to je 1974. godine formirana Komisija za
transnacionalne korporacije Organizacije ujedinjenih nacija. Ova Komisija je Kodeksom
ponasanja pravno regulisala pitanja koja se odnose na metode delovanja transnacionalnih
kompanija, njihova prava u zemljama domacina kao i obaveze koje one moraju u svojim
aktivnostima da preuzmu i postuju (Pelevi¢, Malovié i Vuckovié, 2006, str. 260).

Ukoliko se uzme u obzir celokupan period razvoja transnacionalnih kompanija,
moze se konstatovati da su one vremenom menjale podrucje svog poslovanja u zavisnosti

od medunarodnih tokova 1 ekonomskih uslova koji su u to vreme dominirali na trzistu.
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Tako je, na primer, u po¢etnim fazama globalizacije delatnost transnacionalnih kompanija
uglavnom bila orijentisana na ekstraktivnu industriju i infrastrukturu, a nakon Drugog
svetskog rata najveéi stepen ulaganja je bio zabelezen u oblasti industrije. Pet
najznacajnijih zemalja investitora u sektoru industrije bile su SAD, Velika Britanija,
Kanada, Japan i SR Nemacka — ¢ija je struktura investicija iznosila 47% u industriji, 28% u
ekstraktivnoj delatnosti (nafta, rudarstvo), a ostatak je bio raspodeljen na sektor usluga.
Transnacionalne kompanije iz pomenutih zemalja su imale slicnu sektorsku strukturu
investicija i u razvijenim i u nerazvijenim zemljama (Acin, 1998, str. 373). Na sadasnjoj
globalnoj sceni su se iskristalisale tri najznacajnije oblasti poslovanja transnacionalnih
kompanija (Markovi¢ i Lazi¢, 2008):

1.  proizvodnja — automobilska industrija, elektroindustrija, prerada nafte,
prehrambena i hemijska industrija, proizvodnja informatickih komponenti
itd.,

2. usluge — trgovina, transport, osiguranje, marketing, ugostiteljstvo itd. i

3. finansije — bankarski sektor koji naglo jaca usled integracije banaka na

nacionalnom nivou 1 spajanja banaka u medunarodnim okvirima.

Transnacionalne kompanije su postale glavni nosilac razvoja €itavog sveta, koje po
tehnickim, tehnoloskim, ekonomskim i finansijskim karakteristikama prevazilaze snage
mnogih drzava. Ove kompanije daju 30% svetske proizvodnje 1 preko 50% ukupnog
svetskog izvoza, dok se 1/3 svetske trgovine obavlja izmedu filijala ovih kompanija koje
posluju u raznim zemljama (Unkovi¢, 2007, str. 63). Veli¢ina pojedinih transnacionalnih
kompanija se moze meriti veli¢inom privreda pojedinih zemalja. Prema podacima iz 2012.
godine — od 50 najvecih ,,privreda‘“ u svetu, 14 su bile transnacionalne kompanije, a ostatak
nacionalne privrede. Veliki ekonomski uticaj ovih kompanija moze se sagledati sa aspekata
(Petrovi¢ i Zivkovié, 2014):

. zaposlenosti — 2011. godine filijale su zaposljavale oko 50 miliona radnika,
a 1990. oko 24 miliona,
. ukupna prodaja inostranih filijala 2011. godine iznosila je oko 29 hiljada

milijardi dolara, sto je bilo duplo vise od vrednosti svetskog izvoza u istoj

godini, dok su 1990. godine ove vrednosti bile priblizno jednake,
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. SDI su povecéane sa 1,7 milijardi dolara, koliko su iznosile 1990. godine na
8,6 milijardi dolara 2011. godine i

. novododata vrednost koju su stvorila ova preduzeéa procenjena je na 5,5
milijardi dolara, a njihova ukupna prodaja na 28,5 hiljada milijardi dolara u
2011. godini, u poredenju sa vrednosS¢u svetskog izvoza od 9,4 hiljade

milijardi dolara.

Zbog velike ekonomske snage i moci transnacionalne kompanije se javljaju i kao
novi subjekti koji utiCu na medunarodne odnose, sprovodenjem i kreiranjem spoljne
politike raznih drzava kako bi ostvarile svoje ekonomske interese (Bjeli¢, 2003, str. 42).
Tako su upravo zahvaljujuci prilivu SDI transnacionalnih kompanija, koje su imale veoma
povoljne efekte na njihov razvoj, stabilnost, na bolje funkcionisanje trziSta i pristup
kapitalu, zemlje koje su bile u tranziciji — Poljska, Slovacka, Ceska, Slovenija i Madarska
2004. godine obezbedile ¢lanstvo u Evropskoj uniji.

| pored toga je Sto je konstatovano i naglaseno da je uloga transnacionalnih
kompanija na svetskoj sceni veoma znacajna — jer one raspolazu velikim kapitalom, imaju
ogromnu mo¢ i vrSe uticaj na ceo svet — uloga malih i srednjih preduzeca nikako nije

zanemarljiva.

3.2.1.2 Mala i srednja preduzeca

Dugo se smatralo da mala i srednja preduzeéa nemaju velik znacaj za privredu
jedne zemlje, Sto predstavlja posledicu socijalizma u kojem su privrede bile zasnovane i
bazirane na velikim i neefikasnim preduzeé¢ima koja su neuspesno pratila nove svetske
trendove. Padom velikih birokratskih sistema razvija se sektor malih i srednjih preduzeca,
Sto uti¢e na njihovu dominaciju nad krupnom privredom i time se i menja znacaj, a i uloga
ovog sektora za privredu u celini. Naime, mala i srednja preduzeca postaju veoma vazan
faktor privrednog razvoja (Pavlovi¢ i Perovi¢, 2013).

Evropska unija pod pojmom malih i1 srednjih preduzeca podrazumeva ona

preduzeca koja imaju manje od 250 zaposlenih, a pritom zadovoljavaju jedan od sledeca
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dva uslova — da im godi$nji prihod ne prelazi 50 miliona evra i da vrednost aktive ne bude
veéa od 43 miliona evra.®

Tako je pocetkom 90-ih godina proslog veka ucesce ovih preduzeca u nacionalnom
dohotku Tajvana bio 56%, Italije 53%, Danske 46%, Koreje 40% i Svedske 30%, a na
teritoriji Srbije i Crne Gore se, prema podacima Saveznog zavoda za statistiku, 90-ih god
XX veka povecavao broj izvoznika malih i srednjih preduzec¢a (Kapor, 1999).

O relevantnosti malih i srednjih preduzeéa potvrdeno je i na samitu Sefova vlada
Evropske unije 2002. godine u Lisabonu, gde su ova preduzeéa oznacena kao jedan od
stubova u postizanju cilja da EU postane najdinami¢nija i najkonkurentnija privreda u
svetu do 2010. godine. Usvajanjem Evropske povelje kojom Evropska komisija i zemlje
Clanice Evropske unije pozivaju da se malim i srednjim preduze¢ima pruzi podrska u
klju¢nim oblastima kao S§to su obuka i obrazovanje preduzetnika, stvaranje efikasnijeg
finansijskog i poreskog sistema, efikasnijeg zakonodavstva — u potpunosti je priznat znacaj
ovih preduzeéa (OZegovié¢ i Pavlovié, 2012).

Konkurentskoj prednosti malih i srednjih preduzeca na izvoznom trziStu mogu
doprineti efektivne primene strategija inovacije, visokog kvaliteta proizvoda i usluga i
fokusiranja na odredena trzista. Strategijom inovacija postize se prednost malih i srednjih
preduzeca koja se ogleda u fleksibilnosti 1 prilagodavanju zahtevima potro$aca na brz i
efikasan nacin. Kontinuirano unapredivanje proizvodnje kroz inovacije obezbeduje ovim
preduze¢ima da ostvaruju konkurentsku prednost u odnosu na rivale na trziStu, a postizu 1
pozitivne poslovne rezultate. Znacajan preduslov u ostvarivanju ove strategije jeste
raspolaganje kvalitetnom 1 obu¢enom radnom snagom koju mala i srednja preduze¢a mogu
privu¢i kroz davanje raznih povoljnosti, kao Sto su fleksibilno radno vreme, veca
autonomija u radu, delimi¢no vlasnistvo nad preduze¢em i sl. Superioran kvalitet
proizvoda 1 usluga moze u odredenoj meri nivelisati cenovnu konkurentnost velikih
preduzeéa zasnovanih na efektima obima 1 Sirine. Jedan od najefikasnijih nacina
zadrzavanja potroSaa 1 obezbedivanje njihove lojalnosti jeste upravo visok kvalitet
proizvoda. Fokusiranje preduzeca na odredena trziSta predstavlja veoma vazan strateski
potez kojim se moZe posti¢i konkurentska prednost malih i srednjih preduzeca. U vecini

grana industrije postoje odredeni visokospecijalizovani segmenti kojima odgovaraju

5> Preporuka 2003/361/EC usvojena je 6. maja 2003. godine, a u vezi je sa definicijom malih i srednjih
preduzeca (Official Journal L 124, str. 36-41).
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odredena trzista, a koji ne privlace interesovanje velikih kompanija. Kao razlog za ovakav
odnos moze se navesti to Sto odredeni trziSni segmenti nemaju veli¢inu, tj. odredeni
profitni potencijal koji bi bio atraktivan za velike kompanije. Medutim, ova trziSta su
dovoljno velika i atraktivna da bi bila profitabilna za mala i srednja preduzeca (Todorovic,
2007). Ova preduzeca, zbog ograni¢ene veli¢ine i nedovoljnih finansijskih, a Cesto i
kadrovskih potencijala, ne pripadaju kategoriji svetskih izvoznika, ali je njihovo
medunarodno angazovanje poslednjih godina znafajno uvecano sa tendencijom daljeg
rasta. Postizu uspeh zahvaljuju¢i niskom nivou opstih troSkova, mogucnosti brzog
prilagodavanja  trziStima, razvijenoj kreativnosti, inovativnosti 1 razvijenom
preduzetnickom duhu (Jasarevic¢, 2013).

Ipak, u poslovanju malih i srednjih preduzeca prisutni su i problemi koje je Leonidu
nazvao ,,izvoznim barijerama“ i klasifikovao ih u dve grupe: interne i eksterne barijere.
Interne barijere su uglavnom marketinske prirode i odnose se na proizvodnu, distributivnu,
komunikativnu 1 istrazivacku osposobljenost preduzeca, kao 1 na cenovnu konkurentnost
ponude. U okviru ovih barijera prisutni su i problemi koji se odnose na raspolozive
finansijske 1 tehnicke kapacitete koji su neophodni za realizaciju izvoza. VazZne su i tzv.
funkcionalne barijere koje su povezane sa raspolozivim kapacitetima, odnosno ljudskim
resursima koji u zna¢ajnoj meri mogu uticati na medunarodno angazovanje preduzeca. U
eksterne barijere su ukljuceni svi faktori koje preduzece ne moze da kontroliSe. Osim
nerazumevanja inostranih kupaca i izvoznih procedura, u ove barijere su uklju¢eni razliciti
elementi medunarodnog okruZenja — politicko, konkurentsko, ekonomsko i sociokulturno
(Leonidou, 2004).

Kako bi najbolje iskoristili svoje prednosti i minimizirali svoje nedostatke, mala i
srednja preduzeca bi trebalo da u procesu internacionalizacije koriste odredene partnerske i
kooperativne aranzmane (Todorovi¢, 2007, str. 78). Vazno je naglasiti da iako su po
mnogo ¢emu sli¢na, mala i srednja preduzec¢a ne predstavljaju homogenu kategoriju.
Potrebno je napraviti razliku izmedu malih i srednjih preduzeca koja su starija i koja su
mlada zato Sto je i njihov odnos prema internacionalizaciji razli€it. Naime, starija
preduzeca uglavnom slede tradicionalni pristup internacionalizaciji, postepeno, korak po
korak, dok mlada preduzeca odlucnije, lakse i brze ulaze Cak i na veci broj inostranih

trziSta istovremeno (Rakita i Miti¢, 2012, str. 71).
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Jedan od nacina podizanja efikasnosti razvoja ovih preduzeca i njihove efektivnosti
poslovanja, kao i podizanje njihove konkurentnosti a i konkurentnosti ¢itave privrede jeste
stimulisanje razvoja klastera (Boskovi¢ i Kostadinovi¢, 2011) o kojima je bilo vise re¢i u
prethodnom poglavlju. Uloga klastera je od velikog znaCaja za kreiranje izvozne
konkurentnosti malih i srednjih preduzeca (Miti¢ i Gligorijevi¢, 2011). Na nacionalnom
nivou klasteri doprinose privrednom rastu tako Sto uticu na poveéanje konkurentnosti
unutar klastera, na povecanje zaposlenosti, kao i atraktivnosti regiona za investiranje i
obezbedenje povecanja izvoza (Miti¢, 2014). S obzirom na navedeni znacaj koji klasteri
imaju za nacionalnu privredu, neophodna su znacajna finansijska sredstva koja bi
podstakla organizovanje i razvoj klastera (Boskovi¢ i Kostadinovi¢, 2011). Klasterske
organizacije u razvijenim evropskim zemljama predstavljaju najvazniji mikroekonomski
faktor koji uti¢e na razvoj Citavog regiona. Tako je, na primer, u Evropskoj uniji 38%
zaposlenih zaposleno u preduzeé¢ima koja su ¢lanice nekog klastera, $to ih ¢ini sastavnim
delom ekonomske realnosti.

Italija je na najbolji na¢in pokazala da za visokorazvijenu privredu nije neophodno
da bude bazirana na velikim transnacionalnim kompanijama, jer je upravo ova zemlja
ostvarila znacajan razvoj isklju¢ivo na ekonomiji zasnovanoj na MSP. Ekonomski razvoj
ove zemlje je baziran na klasterima, odnosno, industrijskim distriktima, $to pojedini autori
oznacavaju kao anomaliju u savremenoj ekonomiji zato Sto Italija predstavlja jedinstven
slu¢aj u svetu sa visokom cenom radne snage, visokim drustvenim proizvodom i sa
privredom koja je oslonjena na MSP. Klasteri MSP u Italiji su ostvarili medunarodnu
konkurentnost i1 postali vodeci kreatori trendova 1 inovacija u Sirokom spektru proizvodnje

dobara (npr. odeca, obuca, hrana, tekstil, poluproizvodi itd.) (Pandurevi¢, 2012).

3.2.2 Izvozne performanse u svetu

Analizirajuci opste tendencije uocljivo je da se nakon Drugog svetskog rata svetska
trgovina razvijala dinamicnije od svetske proizvodnje, §to znafi da je stopa rasta
medunarodne trgovine bila veca od rasta medunarodne proizvodnje.

Uporedo sa porastom obima svetske trgovine odvija se i promena u strukturi izvoza

roba i usluga (Vukmirica, 1996, str. 540). Naime, robna struktura medunarodne trgovine
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posle Drugog svetskog rata dozivela je znaCajne promene. UceS¢e primarnih proizvoda u
svetskoj trgovini dinami¢no Se smanjuje, tj. opada, Sto pokazuju i sledec¢i podaci: 53% je
iznosilo 1953. godine, a samo 20,1% 1999. godine. Istovremeno se povecalo ucesce
industrijskih proizvoda sa 47% na 76,5%. U izvozu razvijenih regiona u¢esée industrijskih
proizvoda u ukupnom izvozu u 1999. godini kretalo se od 78,5% u Severnoj Americi,
preko 80,5% u Zapadnoj Evropi, do 93,6% u Japanu.

U devetoj deceniji proslog veka proseCna stopa rasta trgovine poljoprivrednim
proizvodima iznosila je 3%, trgovine proizvodima rudarstva 2%, a trgovine industrijskim
proizvodima 6%. U medunarodnoj razmeni, medu primarnim proizvodima ubrzano se
smanjivalo uc¢eS¢e hrane u medunarodnoj razmeni: 1965. godine njeno ucesce je iznosilo
16,8%, a 1999. godine 8,0%. Ucesce proizvoda rudarstva u istom periodu smanjilo se sa
23,3% na 10,2%, a ucesce sirovina iz sektora poljoprivrede sa 3,5% na 2%. S druge strane,
sredstva i to sa 15% sredinom pedesetih godina proslog veka na 41,9% u 1999. godini.
Najbrzi rast trgovine u 2000. godini ostvario je sektor informacione tehnologije i
telekomunikacione opreme. Na nivou proizvoda dominirali su mobilni telefoni i to je za
46% bila veca trgovina nego u 1999. godini, poluprovodnika za 37%, a personalnih
racunara za 15% (Pelevi¢, Malovi¢ i Vuckovic, 2006, str. 243).

Razlozi za pad uceSc¢a primarnih proizvoda u medunarodnoj trgovini su brojni, a
najvazniji je pad 1 nestabilnost realnih cena primarnih proizvoda. Drasticnom padu
primarnih proizvoda doprineli su (Pelevi¢, Malovi¢ i Vuckovic¢, 2006, str. 243):

. spor rast industrijske proizvodnje i pad njenog uceS¢a u druStvenom
proizvodu razvijenih zemalja — S§to nepovoljno deluje na traznju za
primarnim proizvodima koji se koriste kao inputi za industrijsku
proizvodnju,

. smanjenje upotrebe prirodnih sirovina po jedinici finalnih proizvoda — sto je
posledica tehnickog progresa,

. minijaturizacija mnogih finalnih industrijskih proizvoda,

. interes transnacionalnih kompanija koje dominiraju u proizvodnji i trgovini
primarnih proizvoda i

. revolucija u svetskoj poljoprivredi — industrijalizacija, hemizacija i sl.
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Tabela 6 prikazuje kompoziciju svetske trgovine robom u 2004. godini. Na oshovu
podataka iz tabele zakljuCuje se da su tri Cetvrtine ukupnog svetskog izvoza robe bile
preradevine, 8,8% poljoprivredni proizvodi, 14,4% proizvodi rudarstva, a 73,8%

industrijski proizvodi.

Tabela 6. Robna kompozicija svetske trgovine robom u 2004. godini — u milijardama
dolara i procentima uceS¢a u ukupnoj svetskoj trgovini

Kategorija Vrednost izvoza Procenat svetskog izvoza
Poljoprivredni proizvodi 783 8,8
Hrana 627 7,8
Sirovinski materijal 156 1,8
Gorivo i proizvodi rudarstva 1.281 14,4
Rude i ostali materijali 116 1,3
Goriva 993 11,1
Obojeni materijali 172 1,9
Preradevine 6.570 73,8
Gvozde 1 ¢elik 266 3,0
Hemikalije 976 11,0
Ostali poluproizvodi 172 7,1
Masinogradnja i oprema za prevoz 3.474 39,0
Telekomunikacije i kancelarijska
1.134 12,7
oprema
Vozila 847 9,5
Tekstil 1.493 16,8
Odeca 195 2,2
Ostale preradevine 769 8,6
Ostali proizvodi 273 3,0
Ukupan robni izvoz 8.907 100,00

Izvor: WTO, International Trade (Geneva, 2005) Tabela IV.1 (pomenuto kod: Salvatore,
2014, str. 21).
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Impresivan rast izvoznog koeficijenta za svet samo je ponderisani zbir porasta
izvoznih koeficijenata svih zemalja. U tom pogledu narocito su se isticale male razvijene
zemlje (Austrija, Belgija, Holandija), novoindustrijalizovane zemalje jugoistocne Azije
(Juzna Koreja, Tajvan, Singapur), ali 1 niz velikih zemalja koje po prirodi manje zavise od
medunarodne trgovine ostvarile su razvijene zemlje, a narocito zemlje Evropske unije, dok
su zemlje u razvoju, posmatrane u celini, imale osetno sporiji rast medunarodne trgovine,
Sto je dalje uticalo da uceSée razvijenih zemalja u svetskoj trgovini ima dugoro¢nu
tendenciju rasta. Tako je ucesce robnog izvoza Severne Amerike, Zapadne Evrope i Japana
u ukupnom svetskom izvozu u 2000. godini iznosio 64,3%. Sa druge strane, zemlje u
razvoju su zabelezile pad ucesca u medunarodnoj trgovini. Tako se na primer, ucesce
Afrike u svetskom izvozu smanjilo sa 7,4% u 1948. godini na 2,4% u 2000. godini. U
istom periodu opalo je 1 uceS¢e Latinske Amerike sa 12% na 5,8%, a zemalja u tranziciji sa
6% na 3,7% (Pelevi¢, Malovi¢ i Vuckovic, 2006, str. 242).

U trziSnim privredama u nastajanju pojavljivale su se finansijske krize koje su
ugrozavale stabilnost ¢itavog medunarodnog monetarnog sistema. Tako je tokom 1994/95.
Meksiko bio suofen sa finansijskim i ekonomskim kolapsom, 1997. godine duboka
finansijska 1 ekonomska kriza otpocela je u zemljama jugoistocne Azije (Koreja, Tajland,
Malezija, Indonezija i Filipini), 1998. godine Rusija je pretrpela finansijski, ekonomski i
politicki kolaps, a u januaru 1999. godine Brazil je zapao u krizu. lako je svaka kriza na
neki nacin bila specifi¢na, vecina je bila nagovestena iznenadnim i masovnim povlac¢enjem
kratkoro¢nog (likvidnog) kapitala koji se slivao u ove privrede kao rezultat liberalizacije
trziSta kapitala (Salvatore, 2015, str. 13). Medutim, nijedna od navedenih kriza nije u
velikoj meri uticala na svetsku trgovinu kao kriza u SAD.

Globalna ekonomska kriza se 2008. godina iz SAD prosirila na ceo svet i tako
postala svetska kriza. lako je uobiCajeno da u vreme opadanja privredne aktivnosti dolazi
do jo$ brzeg opadanja medunarodne trgovine, ovaj pad je bio toliko oStar, iznenadan 1
sinhronizovan na zemlje da je u literaturi okarakterisan kao ,,veliki kolaps medunarodne
trgovine” (engl. The Great Trade Collapse) (Tesi¢, 2012). Kao posledica ove krize javlja
se pad proizvodnje, usporavanje poslovnog ciklusa preduzeéa, smanjenje izvoza i na kraju

usporavanje celokupnog privrednog rasta (Dragutinovi¢, 2009, str. 31).
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Na podru¢ju zemalja Zapadnog Balkana kriza se manifestovala smanjivanjem
izvoza na trziSte Evropske unije i smanjivanjem priliva SDI (Ja¢imovi¢, Bjeli¢ 1 Markovié,
2013, str. 6). Evropska unija je na finansijsku krizu reagovala ve¢ u decembru 2008.
godine usvajajuc¢i Plan ekonomskog oporavka. Prvobitni cilj je obuhvatao stabilizaciju
finansijskog trziSta, implementaciju plana za dokapitalizaciju banaka i kreditne aranZzmane
za podrsku likvidnosti. Doslo se i do zakljucka da finansijska nestabilnost trzista moze biti
povecéana kroz snaznu trgovinsku zastitu i iz tog je razloga, kao deo plana oporavka, bilo
zadrzavanje EU strategije liberalizacije trgovine (Vapa Tankosi¢, 2011, str. 124-125).

U drugom kvartalu 2009. godine, svetska ekonomska kriza poc¢inje svoj oporavak.
Medutim, oporavak mnogih nacionalnih privreda jo§ uvek je neizvestan zato Sto su u
periodu krize usvojile veliki broj protekcionistickih mera u obliku necarinskih barijera
(Ja¢imovi¢, Bjeli¢ i Markovi¢, 2013, str. 2).

Svetska trgovina je zabeleZila ve¢i rast (5,2%) u 2011. godini, dok se u 2012.
smanjila na 2%, $to predstavlja rezultat slabijeg rasta razvijenih privreda i nesigurnosti u
vezi sa buduénoséu evra. Visok nivo nezaposlenosti i nizak nivo proizvodnje u razvijenim
zemljama doveli su do niZeg nivoa uvoza i1 do niZe stope rasta izvoza u razvijenim
zemljama, ali i u zemljama u razvoju (World Trade Report: Factors Shaping the Future of
World Trade — WTO, 2013). Pored ovih promena relevantno je naglasiti i promene koje
utiCu na privredni sistem svake zemlje pod uticajem tehnoloSkog progresa, strukture
potrosnje, politickih promena u svetu, ekonomskih politika, kao i rasta transnacionalnih
kompanija (Unkovi¢ i Kordi¢, 2015, str. 261). U Tabeli 7 je prikazana struktura
medunarodne trgovine po regionima u 2012. godini koja pokazuje koje su zemlje imale

najvece ucesce u svetskom izvozu.
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Tabela 7. Medunarodna trgovina po regionima u 2012. godini/milijarde USD i
procenti

lzvoz Uvoz
Vrednost | Uceice ZgégT;sz' Vrednost | Uceice zg(;gT;sz.
SVET 17.850 100 8 18.155 100 8
Severna Amerika 2.373 13,3 7 3.192 17,6 5
SAD 1.574 8,7 8 2.355 12,9 4
Kanada 455 2,5 3 475 2,6 6
Meksiko 371 2.1 8 380 2,1 8
Juzna i Centralna Amerika* 749 4,2 11 753 41 14
Brazil 243 1.4 11 233 1,3 17
ostale** 506 2,8 11 520 2,8 13
Evropa 6.373 35,7 5 6.519 35,9 5
Evropska unija (27) 5.792 32,4 5 5.927 32,6 5
Nemacka 1.407 7,9 5 1.167 6,4 6
Holandija 656 3,7 7 591 3,2 7
Francuska 569 3.2 3 674 3,7 4
Velika Britanija 468 2,6 3 680 3,7 4
Italija 500 2,8 4 486 2,7 3
Zajednica nezavisnih drZzava 804 4,5 13 568 3.1 15
Rusija*** 529 2,9 12 335 1,8 15
Afrika 626 3,5 11 604 3,3 13
Juzna Afrika 87 0,5 8 123 0,7 10
Afrika bez Juzne Afrike 539 3,0 11 481 2,6 14
Izvoznice nafte**** 370 2,1 11 179 1,0 14
Ostali 169 0,9 11 303 1,7 14
Srednji istok 1,287 7,2 13 721 4,0 12
Azija 5.640 31,6 11 5.795 31,9 12
Kina 2.049 11,5 15 1.818 10,0 16
Japan 799 45 4 886 4,9 8
Indija 293 1,6 17 489 2,7 19
Novoindustrijalizovane ekonomije***** | 1.280 7,2 8 1.310 7,2 9
MERCOSUR 340 1,9 11 325 1,8 16
ASEAN 1.254 7,0 10 1.221 6,7 11
EU (uklju¢ena unutrasnja trgovina) 2.166 12,1 7 2.301 12,7 7
LDC (najmanje razvijene zemlje) 204 1,1 14 223 1,2 14

* ukljucuje Karibe

** Alzir, Angola, Kamerun, Cad, Kongo, Ekvatorijalna Gvineja, Gabon, Libija, Nigerija i Sudan

*** Hongkong, Republika Koreja, Singapur i kineski Tajpei

**** zajednicko trziste Brazila, Urugvaja, Argentine i Paragvaja

***%% integracija u juznoj Aziji, lanice: Brunej, KambodZza, Indonezija, Laos, Malezija, Mijanmar, Filipini,
Singapur, Tajland i Vijetham

Izvor: WTO Sekretarijat 2013 (pomenuto kod: Unkovi¢ 1 Kordi¢, 2015).

Cifre u Tabeli 7 pokazuju da su najvece ucesce u svetskom izvozu u 2012. godini
imale zemlje Evrope sa 35,7%. Zemlje Evropske unije su ucestvovale sa 32%, a ukoliko se
isklju¢i medusobna trgovina ovih zemalja, u tom sluc¢aju one ucestvuju sa 12,1%. Na

drugom mestu su zemlje Azije sa 31,6% od kojih prednjace Kina sa 11,5 i Japan sa 4,5%.
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Na tre¢cem mestu su zemlje Severne Amerike, koje su u 2012. godini ucestvovale u
svetskom izvozu sa 13,3%, a SAD su ucestvovale sa 8,7%.

Ukoliko se posmatra protok izvoza i uvoza tokom 2014. godine drzave ¢lanice EU
su imale veliki udeo u globalnom uvozu i izvozu, i to 15% od ukupnog svetskog izvoza,
dok je Kina iste godine zabelezila rekordni izvoz od Cak 15,5% a SAD 12,2%. Sledece,
2015. godine povecala se ukupna vrednost medunarodne trgovine robom drzava ¢lanica
EU, a pri tome je najveci izvoznik Nemacka (28,2%), zatim Velika Britanija (12,9%),
Francuska 10,5% i Italija (10,4%). Na osnovu najnovijih podataka Eurostat-a o
medunarodnoj trgovini zemalja Evropske unije za 2014. i 2015. godinu dolazi se do

zakljucka da su se povecali i izvoz i uvoz, ali se izvoz povecao u vecoj meri (Tabela 8).

Tabela 8. Medunarodna trgovina zemalja EU za 2014/2015, bilioni evra i procenti

lzvoz Uvoz
brzina rasta brzina rasta
2014 2015 2014-2015. | 2014 2015 | 2014-2015.
% %
EU-28 () 1703.0 | 1790.7 5.1 1691.9 | 1726.5 2.0
Belgija 355.5 | 359.6 11 342.2 | 338.8 -1.0
Bugarska 22.0 23.2 5.1 26.1 26.4 11
Ceska Republika | 131.8 | 142.8 8.4 116.2 | 126.8 9.1
Danska 83.5 85.9 2.9 74.8 77.0 2.9
Nemacka 1125.0 | 1198.3 6.5 908.6 | 946.5 4.2
Estonija 121 11.6 -3.8 13.8 131 -5.1
Irska 91.8 110.5 20.4 60.7 66.5 9.6
Gréka 27.2 25.8 -5.2 48.0 43.6 -9.1
Spanija 2443 | 2554 4.6 270.2 | 281.3 4.1
Francuska 436.9 | 456.0 4.4 509.3 | 515.9 1.3
Hrvatska 104 11.7 11.9 17.2 18.6 8.2
Italija 398.9 | 413.9 3.8 356.9 | 368.7 3.3
Kipar 1.4 1.6 20.9 5.1 5.0 -1.4
Letonija 11.0 10.9 -0.8 13.3 12.9 -2.9
Litvanija 24.4 23.0 -5.7 25.9 25.4 -1.9
Luksemburg 14.5 15.6 7.4 20.1 20.9 3.9
Madarska 83.3 88.9 6.8 79.0 83.5 5.7
Malta 2.2 2.3 5.4 5.1 5.2 1.7
Holandija 506.3 | 511.3 1.0 4437 | 456.4 2.9
Austrija 1342 | 137.8 2.7 137.0 | 140.1 2.3
Poljska 165.7 | 178.7 7.8 168.4 | 175.0 3.9
Portugalija 48.1 49.9 3.6 59.0 60.2 2.0
Rumunija 52.5 54.6 4.0 58.6 63.0 7.6

159



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Slovenija 27.1 28.8 6.4 25.6 26.8 4.8
Slovacka 65.1 68.0 45 61.7 66.3 75
Finska 56.0 53.9 -3.7 57.8 54.3 -6.1
Svedska 1239 | 126.3 2.0 122.1 | 1245 1.9
Velika Britanija | 380.3 | 414.8 9.1 519.7 | 564.2 8.6

(") Tokovi spoljne trgovine u EU

Izvor: Eurostat Statistics Explained, 2016.

Medu 30 najvecih svetskih izvoznika u 2012. godini koje imaju ucesce u svetskom
robnom izvozu od 1% nalaze se i neke male, a razvijene zemlje. lako su male zemlje
ostvarile a 1 dalje ostvaruju visoke rezultate u razvoju izvoza, nikako se ne moze reci da
imaju snagu i stabilnost u svetskoj privredi kao velike zemlje, poput Kine, SAD, Japana,
Francuske, Rusije itd. NaroCito zabrinjava polozaj malih i1 nerazvijenih zemalja u

medunarodnoj trgovini, kao §to je npr. Republika Srbija.

3.2.3 Izvozne performanse u Republici Srbiji

Nacin poslovanja naSih preduzeca na savremenom medunarodnom trzistu bio je
opterecen objektivnim, ali 1 subjektivnim preprekama koje vuku korene od pocetka proslog
veka, tako da je neophodna detaljna istorijska analiza poslovanja u Republici Srbiji. Ova
analiza je od posebnog znacaja jer ¢e se kroz istorijsku prizmu sagledati razvoj nacionalne
privrede, a time i izvoznih performansi Republike Srbije i faktora koji su uticali i na
sadasnje stanje privrede Republike Srbije. Zatim ¢e biti sagledan razvoj i sadasnje stanje
izvoza u Republici Srbiji. Na sve zemlje velik uticaj imaju transnacionalne kompanije koje
u okviru svog poslovanja upravljaju SDI, te je iz tog razloga poseban naglasak stavljen na
uces¢e ovih kompanija u privredi naSe zemlje. Za relativno male zemlje karakteristi¢no je
da imaju velik broj malih i srednjih preduzeca, a posto i Srbija pripada kategoriji ovih
zemalja, bi¢e obradena i uloga malih i srednjih preduzeéa u njenim izvoznim

performansama.
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3.2.3.1 Istorijski aspekti razvoja izvoznih performansi u Republici Srbiji

Socijalisticka Federativna Republika Jugoslavija (SFRJ) je imala veliki potencijal
da se razvije u privredno jaku i stabilnu zemlju jer je bila prva socijalisticka zemlja sa
kojom je Evropska ekonomska zajednica (EEZ) uspostavila diplomatske odnose jo§ 1967.
godine. Zahvaljuju¢i Sporazumu o ekonomskoj 1 trgovinskoj saradnji iz 1980. godine,
kojim je liberalizovan izvoz u Evropsku zajednicu, te su dobijene mnogobrojne povlastice
za izvoz poljoprivrednih proizvoda, SFRJ se nasla medu deset najvaznijih ekonomskih
partnera Evropske zajednice. Izmedu SFRJ i EEZ od 1981. do 1991. godine bila su
zakljucena tri finansijska protokola (Mili¢, 2009).

U periodu izmedu 1986. i 1990. godine zapocet je i ubrzani proces usaglasavanja
pravno-ekonomskog sistema sa sistemom Evropske zajednice (Grandov, 2009a, str. 171).
Medutim, ubrzo su se odigrale velike promene na globalnom planu, ali i unutar same
drzave. Relevantno je naglasiti da je Srbija u viSe navrata bila podvrgnuta sankcijama koje
su nametane sa razli€itih, pa i suprotnih politi¢kih strana. Tako su na primer, 1946. godine
zapadne zemlje zavele sankcije Jugoslaviji zbog njenog spora sa Italijom, koji se vodio oko
toga kome Ce pripasti Trst. Ubrzo, 1948. godine, isto¢noevropske drzave su nametnule
viSegodiSnju ekonomsku blokadu zbog Titovog suprotstavljanja Staljinu. Kasnije su
pokrenute sankcije koje su najduZe trajale, a pokrenule su ih Ujedinjene nacije u jesen
1991. godine, i to u formi embarga na oruZje (izvoz, uvoz, servis, zamena, nabavka
rezervnih delova i sl.). Dodatne sankcije Ujedinjenih nacija usledile su u maju 1992.
godine — bile su sveobuhvatne, $to znaci da su bile usmerene na trgovinu, proizvodnju i
finansije, sa ciljem da u potpunosti zaustave privredni razvoj zemlje. Nedugo zatim,
Evropska unija (1. juna) i SAD (5. juna) su 1992. godine nametnule Jugoslaviji rigorozne
ekonomske sankcije, koje su trajale gotovo ¢itavu deceniju. Formalno su ukinute 2001.
godine, ali su neke od drzava (SAD 1 deo ¢lanica EU) jo§ godinama zadrzale odredene
indirektne prisilne mere protiv Srbije. StatistiCari su izraunali da su u vremenskom
periodu od 1991. do 2005. godine merljivi gubici Jugoslavije samo zbog uvedenih sankcija
iznosili 97,5 milijardi dolara (Vasi¢, 2010). Na privredu i ekonomiju Republike Srbije
uticali su 1 unutrasnji sukobi, kao §to je raspad SFRJ, oruzani sukobi u Hrvatskoj, Bosni 1

Hercegovini 1 kriza na Kosovu, nakon ¢ega su izmenjeni ambijent i status bivSse SFRJ u
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medunarodnoj zajednici. Republika Srbija je u kratkom vremenskom periodu bila u sastavu
SCG (Srbija i Crna Gora) — do maja 2006. godine kada se i Crna Gora odvojila. Osim
sukcesije Cetiri republike SFRJ, sankcija koje su joj uvedene, 1999. godinu karakterise
NATO bombardovanje koje razara celokupnu privredu (Crnomarkovi¢, 2010). Veselinovi¢
(2004, str. 31) navodi da su vojna agresija 1 pooStravanje sankcija po njenom okonc¢anju u
jos vecoj meri udaljile nacionalnu privredu od medunarodnih ekonomskih tokova kapitala.
Evropska unija je i posle raspada SFRJ zadrzala politicko prisustvo, iako na veoma
niskom nivou, u novoj Saveznoj Republici koju su cinile Srbija i Crna Gora. U tom
periodu, od 1993. do 2000. godine, Srbija je od Evropske unije primala samo humanitarnu
pomo¢ upucenu socijalno ugrozenim grupama i Zrtvama sukoba u regionu. Novcana
pomo¢ je bila upuéena i nevladinom sektoru i nezavisnim medijima, u iznosu preko 6
miliona evra. Kroz program ,,Energija za demokratiju” od kraja 1999. godine Evropska
unija je davala mazut za 34 opStine u vrednosti od 8,8 miliona evra, a od 2000. godine

pomo¢ je stigla i Skolama u vrednosti od 3,8 miliona evra (Mili¢, 2009).

3.2.3.2 Razvoj izvoznih performansi u Republici Srbji

U 1988. godini spoljnotrgovinskim poslom se bavilo 1.144 preduzeéa, od toga su
30% bila proizvodna preduzeca, 29% trgovacka i 40% preduzeca koja su se bavila
uslugama. Ova preduzeca su imala preko 1.287 predstavniStava u oko 80 zemalja u
inostranstvu u raznim organizacionim oblicima, od ¢ega su 286 bila samostalna preduzeca.
Preko 52% spoljnotrgovinske mreze u inostranstvu se nalazilo u razvijenim zemljama.
Uglavnom su vlasnici inostrane mreze bila velika preduzecéa, a oko 22% su bila preduzeca
za proizvodnju i izvodenje gradevinskih radova i montazu. Sa inostranstvom su postojali
relativno razvijeni odnosi na projektima zajednic¢kih ulaganja i dugoro¢ne proizvodne
kooperacije (Unkovi¢, 2002).

Zbog problema koji su nastali usled ekonomskih sankcija i raspada prethodne
Jugoslavije statisticki podaci o spoljnotrgovinskim kretanjima izmedu 1992. 1 1996. godine
su nepotpuni, odnosno koriste se kao nezvani¢ni. U Tabeli 9 je prikazan bilans robne
razmene sa inostranstvom u periodu od 1985. do 2000. godine, vrednost u mil. dolara i

pokrivenost u %.
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Tabela 9. Bilans robne razmene SRJ/SCG sa inostranstvom u periodu 1986-2000.
godine, vrednost u mil. USD, pokrivenost u %

1986 3.810 4.659 -849 80,2
1990 5.816 7.460 -1644 80,0
1991 4,704 5.548 -844 85,2
1992 2.539 3.859 -1.320 65,6
1996 1.842 4.102 -2.260 449
1997 2.677 4.826 -1.991 58,9
1999 1.498 3.296 -1.798 45,5
2000 1.723 3.711 -1988 46,4

Izvor: Podaci SZS, razni brojevi i Word Bank, Trade Policies and Institutions, Marc, 2001.

U periodu nakon rasta, koji je ostvaren 1996-1998. godine, u 1999. i 2000. godini
medunarodna trgovina je znacajno opala, tako da je u 2000. godini predstavljala samo
tre¢inu vrednosti koja je ostvarena 1991. godine.

Period od 2000. godine karakteriSe stalni rast spoljnotrgovinske razmene, ali i
spoljnotrgovinskog deficita koji se narocito istice 2004. godine, a izazvan je povecanjem
uvoza u godini koja je prethodila uvodenju PDV-a (Popovi¢ i Petrovi¢, 2012). Slabljenje
izvoza i povecanje uvoza u periodu nakon demokratskih promena 2000. godine, kao i
neoprezna i jaka liberalizacija, veoma su lose uticali na domacu privredu cije su brojne
grane bile u velikoj krizi. Ovakav odnos uvoza i izvoza je svedocio o nedovoljnoj
konkurentnosti domace privrede jer je pretio da povuce za sobom mnoge negativne
posledice koje su mogle uticati na celokupno stanje privrede, odnosno visok uvoz moze
dovesti do moguceg unistenja velikog dela domace proizvodnje.

Prepreke koje su tada sprecavale uspesniji plasman domacih proizvoda na svetsko
trziste bile su brojne, i to od nedovoljnog znanja i informisanosti malih i srednjih
preduzeca, neiskustva i nepoznavanja stranog trzista, pa do slabog kvaliteta i1 visokih cena

domaceg proizvoda. Veliki problem je predstavljao 1 nedostatak moguénosti za
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finansiranje, teSko pronalaZenje inostranih partnera, ograni¢enost proizvodnih kapaciteta,
nerazvijenost marketing sluzbe, neatraktivna i neadekvatna ambalaza, a i nepostojanje
standarda kvaliteta koji su bili neophodni za plasman proizvoda na strana trziSta. Sve
navedene nedostatke je posedovala konkurencija koja je plasirala svoje proizvode na nase
trziste (Vasi¢, 2007, str. 21).

Udeo finalnih proizvoda u ukupnoj strukturi izvoza iskazivao je negativan trend, te
se sa 19% u 2001. godini, sveo na 16% u 2002. godini. Posmatrano po proizvodima, izvoz
Srbije i Crne Gore se oslanjao na izvoz aluminijuma, Seéera, malina, pneumatike, pSenice,
loZ ulja, podnih podloga, obuce, lekova i kukuruza (Popovi¢ Avri¢, 2003).

Vasi¢ (2007, str. 23) navodi da je struktura izvoza Srbije po faktorskoj intenzivnosti
proizvoda u periodu od 1990. do 2005. godine pokazivala da je najve¢i deo domaceg
izvoza baziran na resursnim, primarnim proizvodima. Struktura izvoza po industrijskim
granama pokazuje porast udela cCetiri vodecée industrijske grane: osnovni metali,
proizvodnja prehrambenih proizvoda, proizvodnja proizvoda od gume i plastike i hemija.

Analiza medunarodne trgovine Srbije ukazuje da je u periodu od 2001. do 2008.
godine doSlo do unapredenja uvozne strukture, dok su performanse izvozne strukture
varirale, preciznije izvoz je kvalitativno stagnirao (Grandov, 2009a).

Strani investitori su i 2005. godine smatrali da je Srbija rizicna zemlja za
investiranje. Svetski ekonomski forum ju je rangirao na 80. mesto od ukupno 116 zemalja
u pogledu njene sveukupne konkurentnosti. U 2008. godini pozicija konkurentnosti Srbije
na novoj rang listi Svetskog ekonomskog foruma popravila se za Sest mesta. Medutim,
ovaj rast je bio kratkotrajan jer je ve¢ sledece godine na istoj rang listi pala za osam mesta,
a po izvestaju iz 2012. godine, Srbija je zadrzala veoma nepovoljno 95. mesto, od ukupno
144 zemalja (Kovacevi¢, 2012). Na osnovu detaljnih rang lista tzv. stubova i faktora
konkurentnosti od 2008. do 2012. godine vidi se kako je Srbija rangirana (Tabela 10), ali
se bez preciznih analiza ne moze odgovoriti na pitanje zasto je do toga doslo, odnosno

zaSto je Srbija na nekim od tih lista na veoma niskom nivou.
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Tabela 10. Mesta Srbije na rang listama osnovnih stubova konkurentnosti u periodu
2008-2012. godine

Osnovni zahtevi 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
1. Institucije 8 | 97 | 93 | 98 | 95
2. Infrastruktura 108 | 110 | 120 | 121 | 130
3. Makroekonomska stabilnost 102 | 107 | 93 84 77

4. Zdravstvo i osnovno obrazovanje 86 | 111 | 109 | 91 | 115

Faktori povecanja efikasnosti 78 86 93 90 88
5. Visoko obrazovanje i obuka 70 76 74 81 85
6. Efikasnost robnog trzista 115 | 112 | 125 | 132 | 133
7. Efikasnost trzista rada 66 85 | 102 | 112 | 100
8. Razvijenost finansijskog trzista 89 92 94 9 | 100
9. Tehnoloska osposobljenost 61 78 80 71 58
10. Veli¢ina trzista 65 67 72 70 67

Faktori inovativnosti i sofisticiranosti | 91 94 107 | 118 | 124

11. Sofisticiranost poslovanja 100 | 102 | 125 | 130 | 132

12. Inovacije 70 80 88 97 | 111

Izvor: World Economic Forum, The Global Competitiveness Report — iz navedenih godina
(pomenuto kod: Kovacevi¢, 2012, str. 45).

Istrazujuéi tehnolosku osposobljenost u nasoj zemlji doSlo se do zakljucka da
tehnoloska zaostalost srpske industrije predstavlja veoma ozbiljnu prepreku daljem razvoju
industrijske proizvodnje i postizanju visokih standarda proizvodnje i kvaliteta finalnih
proizvoda koji se danas zahtevaju na trziStima razvijenih zemalja (Mihailovi¢, Cvijanovi¢ 1
Hamovi¢, 2009). Pomenuto se da videti i na osnovu sprovedenog istrazivanja u vidu
ankete, koja je obuhvatila 154 preduzeca (mala, srednja i velika) u ¢itavoj Srbiji — podaci
su ukazali da je, na primer, u prehrambenoj industriji prosecna starost masina i opreme
27,17 godina. Na osnovu ovih podataka se moze zakljuciti da proizvedena roba u Srbiji ne
moze da dostigne visoke standarde kvaliteta i da bude konkurentna na medunarodnim

trzistima (Uslovi i opterecenja poslovanja i kolektivnog pregovaranja, 2010).
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Izvoz sirovinskih proizvoda i repromaterijala dominira u izvozu Srbije. Za
proizvodnju ovih proizvoda koristi se veoma niska tehnologija tako da je iznos dodate
vrednosti mali ili ga i nema, te se takvim proizvodima na medunarodnom trzistu
konkurentnost moze postici jedino na cenama (Vesic¢, 2010).

Najveci znac¢aj u izvozu Srbije, ukoliko se posmatraju pojedinac¢ni proizvodi, imaju
uglavnom metali, zitarice i voc¢e. Naime, 2010. godine samo sedam proizvoda u izvozu
Srbije imalo je neto izvoz veéi od 100 miliona americkih dolara. Iako navedeni proizvodi u
Tabeli 11 imaju veliki znacaj u izvozu Srbije, nijedan od njih nema ucesce vece od 1% u

svetskom izvozu (Bjeli¢, 2012, str. 14).

Tabela 11. 1zvoz proizvoda po HS grupama sa neto izvozom preko 100 miliona USD
2010. godine

Ucesc¢e Srbije u
. Uces¢e u izvozu svetskom izvozu
Proizvod ..
Srbije posmatranog
proizvoda

Gvozde i Celik (HS 72) 10,6 0,28
Zitarice (HS 10) 41 0,52
Jestivo voce (HS 8) 3,5 0,48
Bakar (HS 74) 5,0 0,32
Secer (HS 17) 2,0 0,48
Aluminijum (HS 76) 47 0,34
Odeca (HS 61) 2,6 0,15

Izvor: International Trade Center (ITC) (pomenuto kod: Bjeli¢, 2012, str. 14).

Uloga Srbije u svetskoj privredi je zanemarljivo mala, Sto potvrduju i podaci
Svetske banke, koja uporeduje zemlje po veliini drustvenog proizvoda metodologijom
bruto nacionalnog prihoda (Gross National Income — Atlas Method). Po ovim podacima
Srbija je 2010. godine zauzela 78. mesto od oko 220 nacionalnih privreda u svetu, sa
ostvarenom 41 milijardom americ¢kih dolara druStvenog proizvoda. Mereno druStvenim
proizvodom po glavi stanovnika (per capita), Srbija je 2010. godine zauzela 106. mesto u
svetu, sa ostvarenim proizvodom od 5.630 ameri¢kih dolara po glavi stanovnika. Na
osnovu ovih podataka izra¢unato je da je 2010. godine uce$¢e Srbije u drustvenom
proizvodu sveta bilo samo 0,0006% (World Development Indicators 2012, 2012, str. 22),

dok je prema podacima WTO (World Trade Profiles) spoljnotrgovinska razmena Srbije
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merena po glavi stanovnika za period 2008-2010. godine prose¢no godisnje iznosila 4.482
americka dolara (WTO, 2011, str. 150), a za period 2011-2013. godine 5.541 americki
dolar (World Trade Profiles 2014, 2014, str. 160). Na osnovu ovih podataka moze se uociti
da je spoljnotrgovinska razmena u porastu. U prilog navedenom jesu i realni pokazatelji
bruto domaceg proizvoda u 2015. i 2016. godini koji beleze rast za 2,5%. Ovaj rast je bio
voden snaznim rastom investicija, naroCito privatnih, kao i velikim rastom neto izvoza
(Adzi¢, 2016). Ipak, s obzirom na ¢injenicu da je Srbija mala i nerazvijena zemlja,
neophodno je da udeo izvoza u njenom drustvenom proizvodu bude znatno veci. Na
Grafikonu 1 prikazano je uce$c¢e robnih sektora u ukupnom izvozu i uvozu u 2015. godini,
prema podacima Republickog zavoda za statistiku. Na osnovu prikazanog grafikona
zaklju¢uje se da je u najve¢oj meri zastupljen izvoz (29,1%) ali i uvoz preradenih
proizvoda, dok su na drugom mestu masine i transportni uredaji, a na tre¢em hrana i zive

zivotinje (15,6%).

Grafikon 1. U¢esce robnih sektora u ukupnom izvozu i uvozu 2015. godine

W3BO3 = EXPORTATION YBO3 = IMPORTATION

- MpepakeHu Nporasogu [m] PaaHn rotosm - MawsHe v Tpadc- [ Xemrjcku
Manufactured goods NPOW3E0 AW NopTHA ypehaju NPOKAE0AM
Miscellaneous Mashinery and Chemical
manufaclured goods lransport equipment producls
/] Cupose maTepuje, [] XpaHaukmee MuHepanHa [] Ocrano
OCVM ropHBa HMHBOTWHE ropyea u masvea
Raw materials, except fuels  Food and live Mineral fuels Other
animals and lubricants

Izvor: Statisticki godisnjak Republike Srbije, 2016, str. 320.
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Robni izvoz Republike Srbije tradicionalno je usmeren na trziSte evropskih
zemalja, medu kojima klju¢no mesto pripada ¢lanicama Evropske unije. Prema podacima
iz Tabele 12, uocava se da je 46,2% robnog izvoza Srbije u 1998. godini bilo usmereno na
trziSte Evropske unije, a Nemacka 1 Italija su predstavljale najznacajnija trzista koja su
apsorbovala skoro polovinu izvoza u EU u toj godini. Iste godine, 33,3% izvoza Srbije je
realizovano na trzista zemalja Zapadnog Balkana. Od 1998. godine ispoljena je tendencija
porasta udela robnog izvoza u zemlje Evropske unije, tako da je 2011. godine u ove zemlje
bilo usmereno ukupno 57,7% domaceg robnog izvoza. Moze se zakljuciti da je tome
svakako doprinelo 1 proSirenje EU jer je izvoz u Rumuniju i Bugarsku ¢inio skoro 10%
robnog izvoza Srbije. Uporedo sa porastom znacaja Evropske unije, za izvoz Srbije se
primecéuje smanjivanje relativnog znacaja trzista zemalja Zapadnog Balkana u odnosu na

1988. godinu.

Tabela 12. Struktura robnog izvoza Republike Srbije po najznacajnijim trziStima

1998. 2011.
Izvoz, ukupno 100,0 100,0
EU (25)* 46,4 -
Italija 10,6 11,1
Nemacka 12,3 11,3
Slovenija 1,6 4,5
Austrija 1,7 3,1
Francuska 3,6 2,6
EU (27) - 57,7
Bugarska 1,2 2,8
Rumunija 1,3 6,9
Zapadni Balkan (CEFTA od 2006) 33,3 27,2

EU (25)* od 1. maja 2004. godine broji 25 zemalja, a do tada je brojala 15 zemalja, a do 1. januara 2007.
godine Bugarska i Rumunija postaju nove ¢lanice.

Izvor: Kovacdevié, 2012, str. 160-161.

Na osnovu najnovijih podataka Republickog zavoda za statistiku za 2015. godinu
(Grafikon 2) uocava se da su zemlje sa najve¢im uceS¢em u spoljnotrgovinskoj razmeni

Italija (16,2%), Nemacka (12,5%) i Bosna i Hercegovina (8,8%).

168



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Grafikon 2. Zemlje sa najveéim uce§¢em u spoljnotrgovinskoj razmeni za 2015.
godinu

WU3BO3 / EXPORTS YBO3 / IMPORTS
Bl viranvja - ltaly 124%
Pycka - Russian
DJ] @Lnepauu]a Federation
I Hemauxa - Germany
BE= bux - B&H 10.6%
Upwa Mopa - Montenegro
[ Pymynuja - Romania
Kuna - China
- Morscka - Poland
Mahapcka - Hungary
] Ocrane - Other
3emmne countries

Izvor: Statisticki godisnjak Republike Srbije, 2016, str. 312.

Efekti svetske ekonomske krize odrazili su se i na Srbiju, iako sa malim
vremenskim zakaSnjenjem. TeSkoce sa kojima se susre¢u izvoznici u Srbiji jesu manjak
kapitala, sve oStriji uslovi zaduzivanja, kao i Cinjenica da je skoro polovina izvoza
(45,26%) odlazila na samo Cetiri trzista: U Bosnu i Hercegovinu, Nemacku, Crnu Goru i
Italiju. Ovakva specijalizacija izvoza je pokazala slabosti u periodima krize zbog
nedostataka diversifikacije trziSta na koja bi se plasirali proizvodi. U prvom kvartalu 2009.
godine zabelezene su negativne stope rasta bruto domaceg proizvoda i medunarodne
trgovine Srbije, a pad izvoza u 2009. godini je iznosio 30,6% (Dragutinovié, 2009).

Oporavak privrede za koju je karakteristiCan nejak realni sektor ekonomije usledio
je 1 pocetkom 2010. godine (Pelevi¢ i Ristanovi¢, 2011). Oporavak domace ekonomije koji
je zapocet 2010. i 2011. godine, tokom 2012. godine je ponovo usporen, zato $to su
recesione tendencije ponovo isplivale na povrsinu, a i ukupan nivo ekonomske aktivnosti
je zabelezio dodatni pad, tako da je i bruto domaci proizvod zabeleZio negativnu stopu
rasta, tj. smanjenje od 1,7% u odnosu na 2011. godinu. Posledice krize koje su bile
ispoljene na globalnom nivou i dalje su usporavale spoljnotrgovinske aktivnosti Srbije.
Osnovni generator oporavka nase ekonomije u prvim godinama posle nastupanja krize bio
je izvoz, koji je iako usporen u 2012. godini zabelezio veoma skroman rast od 4,2%
(Andreji¢, Todorovi¢ 1 Kolarski, 2014). Tokom 2013. izvoz u Srbiji je povecan za 2.252
miliona evra, a ukupan robni izvoz je bio skoro 11 miliona evra, §to predstavlja ¢ak 26%.

Tokom 2014. godine, preciznije, u prvih osam meseci izvoz se povecao za samo 4,9% $to
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svakako predstavlja posledicu znatnog usporavanja rasta izvoza drumskih vozila, ali i
poplave koje su negativno uticale na pad izvoza jer su negativno uticale na samu
proizvodnju, i to u oblasti rudarstva, energetike i poljoprivrede (Nikoli¢, 2014). U Tabeli

13 prikazan je bilans robne razmene sa inostranstvom od 2011. do 2015. godine.

Tabela 13. Bilans robne razmene sa inostranstvom u periodu 2011-2015. godine

) Vrednost mil. Vrednost mil. ) )
Vrednost mil. RDS Saldo trgovinskog bilansa
EUR usD
) ) ) izvoz minus
izvoz uvoz izvoz uvoz izvoz uvoz uvVoz i2v0z % uvoza
mil. USD

2011 | 860084 | 1452140 | 8441 14250 11779 19862 -8081 59,3
2012 | 990634 | 1664431 | 8738 14712 11226 18923 -7696 59,3
2013 | 1244618 | 1749847 | 10996 15468 14610 | 20550 -5940 71,1
2014 | 1307853 | 1815996 | 11159 15490 14845 | 20601 -5756 72,1
2015 | 1453767 | 1978653 | 12041 16387 13379 18210 -4831 73,5

Izvor: Statisticki godisnjak Republike Srbije, 2016, str. 311.

Privredni razvoj svake zemlje nemoguce je ostvariti bez adekvatne ekonomske
politike. Ograniavaju¢i faktori koji uticu na ubrzanje privrednog rasta, kao i na nivo
privrednog razvoja, a time i izvoza jesu nezavrSen proces tranzicije, globalna i domaca
kriza, kao i novi globalni procesi u svetu (Petrovi¢-Randelovi¢ i Mileti¢, 2015). Nikoli¢
(2014) smatra da je za unapredenje izvoza u Srbiji neophodan transfer moderne tehnologije
koji se moze ostvariti kroz SDI i to u odredenim sektorima kao $to su na primer auto-

industrija i elektricni uredaji, zbog relativno velike potencijalne traznje.
3.2.3.3 Uticaj transnacionalnih kompanija na izvozne performanse u
Republici Srbiji

Poslednja decenija XX veka u Republici Srbiji bila je obelezena postojanjem
objektivnih okolnosti (medunarodne sankcije i izolacija SRJ sa izriitom zabranom

investiranja) koje su predstavljale smetnju za ozbiljna ulaganja transnacionalnih
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kompanija, odnosno priliv stranog kapitala. Posle ukidanja sankcija tokom 1996. i 1997.
godine registrovano je oko 2.800 ugovora o stranim ulaganjima. Po vrstama ulaganja
veoma mali broj se odnosio na ulaganja kroz privatizaciju. U tom smislu izdvajaju se
akvizicije u kompanijama McDonald’s, Coca-Cola, Pepsi, Tetrapak. Radi se o stranim
partnerima koji su postali puni vlasnici do tada mesovitih preduzeca. Ukoliko se posmatra
po obliku preduzeca, ubedljivo su prednjacila ulaganja u meSovita preduzeca, odnosno
ugovori o zajednickom ulaganju, koji su za strane partnere bili najpogodniji model ulaska
na domace, jo§ uvek nestabilno trziSte. Finansijski, najvece strano ulaganje posmatrano
pojedinacno realizovano je kupovinom 49% akcija Telekoma Srbije od strane
telekomunikacionih kompanija iz Italije (29%) 1 Grcke (20%), u vrednosti od 738,6
miliona dolara. Medutim, ova investicija nije generisala znacajne razvojne efekte zato Sto
prihodi od privatizacije nisu iskoris¢eni za investicione aktivnosti, nego su upotrebljeni za
pokrivanje budzetskog deficita. Prema podacima Saveznog ministarstva za ekonomske
odnose sa inostranstvom® u periodu od 1992. do 2001. godine (Tabela 14) ukupan iznos
stranih investicija u SR Jugoslaviji iznosio je 2.078 miliona dolara (Veselinovi¢, 2004, str.
31).

Tabela 14. Strane investicije u SR Jugoslaviji u periodu 1992-2001. godine

Godine

1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001

M| 155 | 150 | 96 | 61 | 144 | 917 | 137 | 214 | 58 | 146

dolara

Izvor: Savezno ministarstvo za ekonomske odnose sa inostranstvom 1992—-2001.
(pomenuto kod: Veselinovic, 2004, str. 34).

Otvaranje Republike Srbije prema svetu dovelo je do veceg prisustva
transnacionalnih kompanija u domacoj privredi. Od velikog znacaja za domacu privredu
jeste kapital koji ove kompanije ulazu s obzirom na to da je eminentan problem nedostatka

investicionih sredstava. Priliv kapitala u formi SDI predstavlja najpovoljniji nac¢in priliva

6 Statistiku o ulasku SDI nekada je vodilo Ministarstvo za ekonomske odnose sa inostranstvom SRJ, a posle
je preuzela Narodna banka Srbije (Veselinovi¢, 2004, str. 31).
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stranog kapitala zato $to se na taj nacin ne povecava zaduzenost zemlje prema inostranstvu,
a moguce je iskoristiti i pozitivne efekte koje poslovanje ovih kompanija prouzrokuje u
zemlji domacinu (Pordevi¢, 2015). Naime, posSto razvoj regionalizacije i globalizacije
ukljucuje aktivnosti transnacionalnih kompanija koje realno imaju najveci uticaj u svetskoj
privredi, razumljiva je i potreba da se koriste prednosti ovih kompanija u integracionim
poslovima. Republika Srbija bi trebalo da analizira pozitivna iskustva koja su u vezi sa SDI
naprednih tranzicionih zemalja kako bi maksimalno iskoristila ta iskustva prilikom
integracije u Evropsku uniju (Petrovi¢ i Zivkovi¢, 2014). Priliv stranog kapitala se
intenzivirao nakon 2000. godine jer su procesi tranzicije i liberalizacije uticali na veéu
zainteresovanost ovih kompanija da osnivaju svoje filijale u Srbiji putem SDI. U periodu
od 2001. godine do oktobra 2014. godine ostvaren je neto priliv SDI u iznosu od 18
milijardi evra (Pordevi¢, 2015). Tabela 15 prikazuje unutrasnje (inward) i neto strane
investicije (Net FDI).

Tabela 15. Unutrasnje (inward) i neto strane direktne investicije (Net FDI) u USD

GODINA INWARD FDI’ Net FDI®
2000. 52.219 50.252
2001. 178.366 165.338
2002. 503.791 475.454
2003. 1.388.087 1.360.410
2004. 978.239 965.690
2005. 1.616.438 1.515.439
2006. 5.425.147 4.264.380
2007. 3.569.080 2.295.297
2008 2.945.384 2.320.836

UKUPNO 16.665.751 13.348.146

Izvor: Oficijelni podaci Narodne banke Srbije (pomenuto kod: Bubnjevié, 2009, str. 76).

Svetska ekonomska kriza je uticala na povlaenje SDI iz Srbije. Posto je svetska
traznja u tom periodu bila u padu, doslo je do smanjenja izvoza na trziSta koja su takode
bila pogodena krizom, §to je uticalo na to da domacéa preduzeca smanje proizvodnju.

Smanjena proizvodnja utiCe i na to da se smanje i proizvodni kapaciteti, a time i broj novih

" Inward FDI = ukupno investiranje stranih kompanija u Srbiji.

8 Net FDI = Inward FDI + ukupan priliv po osnovu povlagenja koja vr§e doma¢e kompanije koje su
investirale u inostranstvu — ukupan odliv po osnovu povlacenja stranih kompanija koje su investirale u Srbiju
— ukupna ulaganja domaéih kompanija u inostranstvu.

172




ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

radnih mesta, izvoza, traznje i kao krajnja posledica javlja se usporen privredni rast zemlje
(Dragutinovi¢, 2009). Nakon ¢etvorogodisnjeg pada usledio je oporavak koji je ostvaren
2011. godine, ve¢ sledece, 2012. godine, smanjen je neto iznos priliva stranog kapitala u
formi SDI, dok se 2013. godine isti povecao. Na osnovu podataka Privredne komore
Vojvodine za 2014. godinu 48% investicija je usmeravano u energetiku, 20% u
proizvodnju i 7% u trgovinu. S druge strane, u Statistickom godi$njaku iz 2016. godine
navodi se da posmatrano sa rashodne strane, realni rast u 2014. godini beleze izvoz robe i
usluga (5,7%) 1 uvoz robe 1 usluga (5,6%), dok bruto investicije u osnovne fondove beleze
realni pad (3,6%).

Srbija je zemlja u tranziciji i stoga su joj neophodne SDI koje bi predstavljale
osnovni pokreta¢ njenog ekonomskog rasta (Dragutinovi¢, 2009). U skladu sa tim, njen
razvoj bi trebalo da bude izvozno orijentisan, a tome svakako mogu doprineti
transnacionalne kompanije koje predstavljaju najmoc¢nije ucesnike u svetskoj privredi,
primenjujuci savremenu tehnologiju uz pomo¢ koje kreiraju proizvode visokog kvaliteta 1
slozenih tehnoloskih karakteristika. Medutim, kako bi se ostvarili pozitivni efekti
transnacionalnih kompanija neophodno je da one budu izvozno orijentisane i da proizvode
razmenljiva dobra jer je dosadasnji priliv SDI uglavnom bio u nerazmenljiva dobra, a
najveéi obim je realizovan u sektoru usluga kao $to su telekomunikacije, bankarstvo,
osiguranje i sl. (Pordevié¢, 2015), §to znaci da je Srbiji jos uvek neophodna podrska i
pomo¢ kao eksterni faktor, ali i adekvatno postavljena ekonomska politika, kao interni
faktor. Privreda Srbije se mora restrukturisati uz pomo¢ SDI, u smislu proizvodnje
konkurentnih savremenih proizvoda zasnovanih na novim tehnologijama (Petrovi¢ i
Zivkovié, 2014).

3.2.3.4 Izvozne performanse malih i srednjih preduzeca u Republici Srbiji

Iako se 1 u Srbiji koristi pojam ,,mala i srednja preduzeca®, prema vazecem Zakonu
o privrednim druStvima zvani¢no pojam ,preduzece” ne postoji. Medutim, shodno
odredbama Zakona o ra¢unovodstvu i reviziji (¢lan 7) izvrsena je klasifikacija privrednih
drustava na mala, srednja i velika, i1 to u zavisnosti od broja zaposlenih, godi$njeg prihoda 1

vrednosti imovine koja je utvrdena na dan sastavljanja finansijskih izvestaja o poslovanju u
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prethodnoj godini. Tako su na primer, po broju zaposlenih mikropreduzeca ona u kojoj je
zaposlenih do 9, mala preduzeca — zaposlenih od 10 do 49, a srednja — od 50 do 249
zaposlenih.

U periodu od 2000. godine pa sve do pocetka svetske finansijske krize sektor MSP
bio je najefikasniji segment srpske privrede. Konstantno povecanje u¢e$¢a u najvaznijim
indikatorima nacionalne ekonomije ovim preduzetima je osiguralo ulogu nosioca
privrednog rasta i razvoja. Od 2004. do 2008. godine ova preduzeca su ostvarila dinamican
rast zaposlenosti (24,9%), dok je 2008. godine u ovim preduzec¢ima bilo zaposleno 43,2% a
u ukupnom izvozu su ucestvovala sa 45,5%.

Svetska ekonomska kriza se negativno odrazila i na poslovanje MSP u Srbiji jer su
ova preduzeca najosetljivija na promene u poslovnoj okolini i kada se suocCe sa otezanom
naplatom potrazivanja, padom traznje, smanjenom likvidnoscu itd., dolazi do slabljenja
njihovog poloZaja na trziStu. Stoga je Vlada Republike Srbije usvojila Strategiju razvoja
konkurentnih i inovativnih preduzec¢a za period od 2008. do 2013. godine u okviru kojeg su
sadrzani i definisani strateski ciljevi i pravci razvoja MSP. Strategija je zasnovana na ,,pet
stubova®, odnosno prioriteta razvoja ovih preduzeca.

Relevantno je naglasiti da je Vlada 2014. godine donela Strategiju za podrsku
malih 1 srednjih preduzeca, preduzetniStva 1 konkurentnosti za period od 2015. do 2020.
godine koja utvrduje okvir, ciljeve i prioritete, kako bi se unapredio razvoj MSP i
preduzetnisStva u narednom periodu.

Uprkos usporenoj dinamici razvoja, MSP su i 2010. godine predstavljala vaZzan
faktor oporavka privrede u okviru koje je generisano oko 2/3 prometa i zaposlenosti i oko
50% izvoza, profita, uvoza i investicija (Eri¢, Beraha, Puri¢in, Kecman i Jakisi¢, 2012).

Poslovanje ovih preduzeca i dalje u nasoj zemlji ostvaruje kontinuirani rast i stoga
se ona smatraju jednim od vaznih pokreta¢a ekonomskog razvoja i rasta. U prilog tome
mogu se navesti i podaci koji to potvrduju — na primer, u 2012. godini sektor MSP je sa
49,8% ucestvovao u ukupnom izvozu i sa 45,3% u opstoj zaposlenosti.

Vremenom se 1 broj MSP povecavao tako da je u Srbiji 2008. godine poslovalo
303.449 MSP (Laketa i Laketa, 2013), a 2009. godine ukupno ih je bilo 314.827, sto je
predstavljalo 99,8% od ukupnog broja privrednih subjekata i u 2008. i u 2009. godini
(Boskovi¢ 1 Kostadinovi¢, 2011), a 2012. godine ukupno ih je bilo 317.162, §to je takode
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¢inilo 99,8% od ukupnog broja preduzeca u Srbiji. Medutim, 2014. godine je statisticki
uoCena tendencija usporavanja osnivanja novih MSP kao i nedovoljno poboljsanje
strukture ovog sektora (Mitrovi¢ i Mitrovi¢, 2014). Naime, kako bi MSP opstala i razvijala
se u sve vecoj konkurenciji, i ranije je naglaSeno da postaje neophodno da formiraju
Klastere. Prekretnica u razvoju klastera u Srbiji bila je 2006. godina kada je usvojen
Program za razvoj poslovnih inkubatora i klastera u Republici Srbiji: 2007-2010.
Ministarstva privrede, i to u okviru Strategije za razvoj malih i srednjih preduzeca i
Nacionalne strategije privrednog razvoja Srbije 2006-2012. Svrha ovog programa jeste da
podrzZi povezivanje preduzeca i svih zainteresovanih organizacija po principu klastera, sa
osnovnim ciljem da doprinesu razvoju privrede, povec¢anju zaposlenosti i izvoza (Program
za razvoj poslovnih inkubatora i klastera u Republici Srbiji: 2007-2010, 2006, str. 12). Do
2014. godine u Srbiji je osnovano preko 50 klastera, ali je njihov znacaj za sada mali, Sto
potvrduje i ¢injenica da je prema rang listi konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma
Srbija po nivou razvoja klastera zauzela 129. mesto (Mitrovi¢ i Mitrovi¢, 2014).

Na osnovu navedenog sledi zakljucak da su u Republici Srbiji klasterske
organizacije jos uvek nedovoljno razvijene, pa je i njihov znacaj mali i na nacionalnom i na
medunarodnom nivou. Kao osnovni razlog za ovu situaciju Stanisavljevi¢ (2014) navodi
nedostatak institucionalnih okvira za razvoj klastera, kao Sto su Zakon o klasterima 1
Nacionalne strategije za razvoj klastera.

Buduca pozicija Republike Srbije zavisi od priliva SDI, od povecanja izvoza i
povecanja medunarodne konkurentnosti. Kako bi se postiglo reSenje za prevazilazenje
navedenih faktora neophodno je povecati proizvodnju i unaprediti institucionalnu
infrastrukturu koja predstavlja ograniCavajuéi faktor za strane investitore (Petrovic-
Randelovi¢ 1 Mileti¢, 2015).

Nikoli¢ (2015) navodi da ¢e ekonomska kretanja, odnosno perspektive ekonomije
Republike Srbije od 2015. do 2017. godine u velikoj meri zavisiti od tendencija u
medunarodnom ekonomskom okruzenju, a pre svega u ¢lanicama evrozone koje su glavni
partneri Srbije kako u robnoj razmeni tako i u investicijama. Takode, smatra da je
neophodan godisnji prosecan priliv SDI od oko 1,3 milijarde evra, uz promenu strukture

ulaganja ka sektoru razmenjivih dobara. Makroekonomskom projekcijom predviden je
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realni rast investicija od 4,7% u 2015. godini i 5,5% u 2016. godini, koji ¢e biti generisan

pokretanjem novog investicionog ciklusa.

3.2.4 Performanse na stranom trzistu

Promene u ekonomskom, kulturnom, konkurentskom, sociokulturnom i
tehnoloskom okruzenju uti¢u na uspostavljanje veze sa ucesnicima na trziStu, tj.
potro$a¢ima/kupcima. Potrosaci/kupci® se ne razlikuju samo po polu, godinama,
obrazovanju, bracnom stanju, zanimanju, nego i po svojim aktivnostima, interesovanjima i
sklonostima da kupuju odredene proizvode (Schifman i Kanuk, 2004). U marketingu se
potroSac najceSc¢e definiSe kao subjekt — osoba, domacinstvo ili pravno lice koje pribavlja
neki proizvod ili uslugu jer ga smatra prikladnim za zadovoljenje sopstvenih potreba (Salai
i Bozidarevi¢, 2013, str. 206). Znacajnu kategoriju predstavljaju i industrijski kupci koji se
kategorizuju prema vrsti delatnosti, veli¢ini, izvorima snabdevanja, proizvodima koje
proizvode, lokaciji, uslugama koje obavljaju i potrosnji ili upotrebi. U najSirem smislu,
kategorizaciju je moguce izvrsiti na industrijske kupce, marketing posrednike, vladine
organizacije 1 neprofitne institucije. Galogaza (2007) navodi standardnu klasifikaciju koja
je izvrSena na:

. privredne delatnosti — poljoprivreda, industrija, rudarstvo, Sumarstvo,
vodoprivreda, saobracaj, trgovina, ugostiteljstvo, proizvodno zanatstvo i
komunalne delatnosti i

. neprivredne delatnosti — obrazovanje, kultura i umetnost, nau¢noistrazivacka
delatnost, zdravstvo, socijalna zaStita, organi druStveno- -politi¢kih

zajednica, privredna udruzenja, bankarstvo 1 osiguranje imovine i lica.

Medu najznacajnije industrijske kupce spadaju materijalni proizvodaci kao
potroSaci koji kupuju proizvode i1 koriste usluge radi obavljanja sopstvenog procesa
proizvodnje i marketing posrednici koji se javljaju kao kupci radi dalje preprodaje. Vladine

organizacije kupuju proizvode 1 koriste usluge za obavljanje svojih drZzavnih poslova, a

° U literaturi se pravi razlika izmedu potrosaca i kupaca. Potro$a¢ je osoba koja upotrebljava proizvode i
usluge za zadovoljavanje porodicnih i licnih potreba, dok se pod kupcem podrazumeva osoba koja obavlja
stvarnu kupovinu, tj. bira proizvode kupujué¢i ih u odredenoj prodavnici ili kod konkretnog preduzeca
(Maricic, 2005).
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medu najznacajnije kupce spadaju ministarstva (odbrane, unutras$njih poslova, zdravstva,
kulture), naucnoistrazivacke organizacije, organizacije penzionog osiguranja itd.).
Privredni subjekti koji kupuju proizvode (sirovine, postrojenja, preradevine, rezervne
delove itd.) ili koriste usluge moraju zadovoljiti Siroki spektar ciljeva i zadataka, kao $to su
stvaranje dobiti, smanjivanje troskova, zakonska ograni¢enja, uslovi vlasnika, kontrola
upravnog i nadzornog odbora itd. (Galogaza, 2007, str. 78).

Industrijskog kupca, za razliku od finalnog potrosaca, karakteriSe veci stepen
kompletnosti, stabilnosti i sporosti u reagovanju na promene u okruzenju. Zatim, broj
industrijskih kupaca je mnogo manyji i oni su najées¢e generisani na odredenim podrucjima,
kao $to su industrijski centri ili zone. Ucestalost kupovine industrijskog potrosaca je manje
izrazena nego kod finalnog potrosaca jer su proizvodi koji se kupuju za proizvodnu
potro$nju tehnicki sloZeniji, te se ne kupuju tako ¢esto (Marici¢, 2005).

Ponudac bi trebalo da razume, predvidi i zadovolji potrebe i Zelje kupaca, kakvi
god ti potrosaci bili, Sta god oni Zeleli i gde god oni ziveli. Raznolikost ne postoji samo
medu potroSacima, nego i medu ponuda¢ima, proizvodacima, pa i prodavcima. Pored
tradicionalne trgovine na malo, od robnih kuca, veleprodaja, diskonta, pa do porodi¢nih
prodavnica i prodavnica s niskim cenama, danas su postali aktuelni prodajni katalozi,
putem TV prodaje kao i putem interneta. Prisutna je i velika raznolikost u medijima
oglasavanja. S obzirom na svu raznolikost koja nas okruzuje, kao i mnoStvo proizvoda 1
usluga, postavlja se pitanje kako preduzece da pridobije i zadrzi kupce (Schifman i Kanuk,
2004). Stoga su informacije o ponaSanju potro$aca prema proizvodacu i proizvodu od
neprocenjivog znacaja, budu¢i da je jedan od osnovnih ciljeva preduzeca formiranje
pozitivnog stava potrosaca, tj. pozitivnog imidZa proizvoda i proizvodaca, kao i marketing
kanala. U uslovima velike ponude istih ili sli¢nih proizvoda — konkurencije, veca paznja se
posvecuje informacijama o misljenjima i motivima potrosaca, te je danas to jedno od
centralnih podru¢ja marketing istrazivanja (Salai i Bozidarevi¢, 1997, str. 225). Svrha
istrazivanja ponaSanja potrosaca jeste da smanji rizik od pogre$no donetih poslovnih
odluka i da se unaprede marketing strategije i akcije preduze¢a. Na osnovu informacija o
potrebama 1 Zeljama potroSaca dolazi do uskladivanja marketing miksa na odredenom

trzistu, a time i do povecanja prodaje i profita (Marici¢, 2005, str. 36).
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Potrosaci ¢e se u procesu kupovine, odnosno u fazi procene, odluciti za onaj
proizvod Cije koristi opazaju, a povezane su sa proizvodom (kvalitet), komunikacijom,
isporukom (ljubaznost), finansijskim povoljnostima (popusti) i reputacijom preduzeca
(Stankovic¢ 1 Buki¢, 2009).

Vazno je naglasiti da se potrosaci u svakoj zemlji razlikuju u odnosu na potrosace
iz bilo koje druge zemlje. Raki¢ (2004, str. 343) istie da je ponasanje potroSaca pod
uticajem kulture i zbog toga se razlikuju od zemlje do zemlje. Medunarodne razlike u
ponasanju predstavljaju prepreku za uspesnu primenu medunarodnog marketinga, te je iz
tog razloga potrebno da medunarodni marketing menadZeri posvete paznju razlikama na
medunarodnim trziStima. Relevantna je Cinjenica da danas kada govorimo o potroSacima
znamo da su oni informisani, cenovno osetljivi i ocekuju veci kvalitet proizvoda koji su
prilagodeni njihovim specifi¢nim potrebama.

Prilikom analize poslovne orijentacije preduzeca, Kotler i Armstrong (2011) su
koristili matricu u kojoj su posmatrali orijentisanost preduzeca na potroSace i orijentisanost

na konkurenciju (Slika 6).

Slika 6. Promene u orijentaciji preduzeéa

Orijentisanost
na potroSace

Ne Da
Orijentacija Orijentacija
Ne na proizvod na potrosace
Orijentisanost (1) (2
na konkurenciju Orijentacija Orijentacija
Da | Nakonkurenciju na trziste
®3) (4)

Izvor: Kotler i Armstrong, 2011, str. 545.

Po njihovom misljenju, preduzeca su se kretala kroz Cetiri orijentacije u svom

poslovanju. U prvoj etapi bila su orijentisana na proizvod i veoma malo paZnje su
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posvecivala potrosacima i konkurenciji. U sledecoj, tj. drugoj etapi, preduzeca su pocela da
pridaju znacaj potrosacima i bila su orijentisana prema njima. U tre¢oj etapi preduzeca su
pocela da obracaju paznju na konkurenciju i postala su konkurentno orijentisana. Danas bi
preduzeca trebalo da imaju izbalansiranu orijentaciju na oboje, tj. i na potroSace i na

konkurenciju, $to u stvari predstavlja trzi$nu orijentaciju (Kotler i Armstrong, 2011).

3.2.4.1 Indikatori izvoznih performansi

Savremeni uslovi poslovanja namecu svakom preduzecu konstantne promene koje
se ogledaju kroz promenljivost indikatora izvoznih performansi, odnosno trziSnog ucesca,
obima prodaje, a samim tim i profitabilnosti. Kako bi preduzeée bilo konkurentno,
neophodno je da osigura dobru trziSnu poziciju i trziSno ucesce.

Pojam trzista i trZiSnog uces¢a u savremenom smislu nikako ne podrazumeva samo
jednu nacionalnu teritoriju, nego odredenu grupaciju potrosaca sa zajednickim potrebama
ili zahtevima na koje preduzece treba da pruzi sopstveni odgovor specifi¢nim proizvodom
ili uslugom koju nudi. Pojam trziSta danas moze obuhvatiti 1 potroSace sa veoma izrazenim
pojedina¢nim kljuénim karakteristikama kao $to su eticke, nacionalne i regionalne (Jovi¢,
1998). U cilju pravilnog tumacenja trzisnog ucesca potrebno je utvrditi njegova merila, te
je stoga neophodna sluzba koja ¢e konstantno pratiti trziSte, vrSiti odredene testove 1
anketiranje potroSaca, pratiti savremena komercijalna dostignu¢a na planu unapredenja
prodaje i plasmana kako bi preduzeée moglo da ide u korak sa konkurencijom. Cesto se
pravi razlika izmedu tri vrste trzisnog obavestajnog rada — defanzivni, pasivni i ofanzivni.

Defanzivni obavestajni rad usmeren je ka tome da se izbegnu eventualna
iznenadenja. Menadzeri se ponasaju na osnovu odredenih eksplicitnih i implicitnih
pretpostavki o okruZzenju u kojem rade, a koje su pretezno zasnovane na prethodnom
iskustvu 1 poslovanju preduzeca. Dugi periodi poslovanja na odredenom trziStu stvaraju
prekomernu pouzdanost menadzZera u to da ¢e prethodne pretpostavke i pravila uvek vaziti.
Tada preovladava utisak o maloj potrebi da se menjaju poslovne rutine, te je i motivacija
za dobijanje novih informacija niska. Uglavnom se traze samo one informacije koje
potpomazu obavljanje postojecih poslova, a pri tome se ne menja rutina. Upravo iz ovih

razloga defanzivni obavestajni rad nastoji da predupredi ovakve situacije, te se prikupljaju
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nove informacije u cilju osiguranja vazenja odredenih pretpostavki, kao i da bi se privukla
paznja menadzera na prisutnost velikih promena u okruzenju. Ova vrsta rada zahteva ne
samo sakupljanje podataka o trenutnim, nego i o potencijalnim konkurentima. PronalaZenje
potencijalne konkurencije omogucéi¢e preduzecu preduzimanje proaktivnih koraka kako bi
se izbegao ili ublazio efekat ulaska novih aktera na trziste.

Pasivni obavestajni rad ima za cilj da pruzi opste podatke o osnovama poslovanja
uz pomo¢ kojih uprava moze proceniti svoj rad u prethodnim godinama, Sto se obi¢no
ostvaruje sakupljanjem podataka o radu najvecih konkurenata, kao i o radu privredne grane
u celini.

Na osnovu ofanzivnog trziSnog rada odreduju se trziSne moguénosti, te dobijene
informacije preduzeca koriste kako bi preduzela proaktivne strateske akcije Sire¢i svoje
izglede da poboljsaju rad ili da odrze zadovoljavajuci ucinak tokom duzeg vremenskog
perioda (Cvijanovi¢ i Mihajlovié, 2012).

Istovremeno unapredenje proizvodnih dobara cesto zahteva prethodnu trziSnu
segmentaciju koja je u stvari proces podele trzista na odvojene grupe kupaca sa sli¢nim ili
istovetnim reakcijama na marketing signale. Ona pomaZe proizvodacima prilikom
odlucivanja o analizi trziSta omogucéavajuci bolje razumevanje ponasanja potroSaca, odabir
kljuénih trZiSta, odnosno biranje segmenata koji mogu pomoc¢i proizvodac¢ima da ostvare
svoje trziSne ciljeve 1 razvoj adekvatne marketing strategije, jer da bi marketing planovi 1
programi bili troSkovno isplativi moraju se pazljivo kreirati, 1 to prema potrebama
konkretnih ciljnih trzista. S tim u vezi Milisavljevi¢ (2002) navodi da kada se definiSu
ciljevi u smislu obima prodaje ili vodstva u trziSnom uce$¢u, pretpostavljajuci da profit to
prati, uglavnom dolazi do formiranja loSih strategija. Isti ishod se moze ocekivati 1 u
slu¢ajevima kada se strategije stvaraju kao reakcije na zahteve investitora.

U savremenom medunarodnom poslovanju preduzeca, primena marketing koncepta
podrazumeva oslonac na tri bazne tacke (Jovi¢, 1997):

. karakteristike proizvoda — integrisane proizvodne tehnologije,
. segmentaciju trziSta — orijentaciju ka potrosacima i
. adekvatno postavljene funkcije koje podrzavaju ukupne marketing aktivnosti

preduzeca.
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Shodno navedenom moze se zakljuciti da je istrazivanje segmentacije trziSta
osmisljeno radi otkrivanja potreba i Zelja specificnih grupa potrosaca kako bi se mogla
razviti i promovisati specijalizovana roba i usluge koje bi zadovoljavale potrebe svake
grupe potrosaca. Ponudaci, odnosno preduzeca, razvijaju mnogobrojne nove proizvode
kako bi na trziStu popunili praznine otkrivene istrazivanjem segmentacije trzista. Kao
primer se moze navesti Bayer, proizvoda¢ vitamina One-A-Day, koji je razvio Siroku
paletu proizvoda namenjenih ljudima oba pola, ali i razli¢ite starosne dobi, i to na temelju
njihovih specifiénih zahteva za vitaminima. Takode, istrazivanje segmentacije daje
smernice za proSirenje, za repozicioniranje i redizajniranje proizvoda, odnosno proSirenje
trziSta na novi trziSni segment (Schifman i Kanuk, 2004).

Poenta savremene trziSne orijentacije jeste u ¢injenici da se poslovne aktivnosti
zasnivaju na marketing konceptu tako S$to se planiraju, usmeravaju i sprovode sa ciljem da
zadovolje potrebe odredenih potrosaca i to bez obzira na lokaciju gde prodavac i kupac
zive ili obavljaju svoje poslovne aktivnosti (Jovi¢, 1998). I Deshpandé, Farley i Webster
(1993) takode zastupaju stav da trzi$na orijentacija u stvari predstavlja orijentaciju prema
potrosacima jer se u prvi plan stavljaju interesi potrosaca iako se ne iskljucuju 1 potrebe
drugih interesnih grupa u cilju stvaranja dugoro¢no profitabilnog preduzeéa. Relevantno je
naglasiti da na potroSace u velikoj meri utie i stvorena percepcija imidza preduzeéa — od
nje zavisi koje ¢e preduzece potroSac izabrati, a posledi¢no 1 njihova lojalnost izabranom
preduzecu. Izgradnja jakog imidZa ostvaruje rast profita povecanjem trziSnog uceSca i
smanjenjem troSkova promocije, a narocito ekonomske propagande (Zavisi¢, 2011).

Trzisna orijentacija podrazumeva ciljano trziSte definisano u smislu specifi¢nog
fokusa marketing aktivnosti konkretnog preduzeca. Pri tome je jasno da u zadovoljavanju
potreba potroSaca klju¢na uloga pripada marketing pristupu zato Sto se pod njegovim
okriljem 1 uticajem obavljaju ne samo aktivnosti trzi$nih istrazivanja, definisanja strategija
I planiranja marketing nastupa nego i procene prodaje, razvoja proizvoda, odredivanja
cena, izbora kanala distribucije 1 trziSnog komuniciranja. Kriterijumi uspeSnosti preduzeca
moraju da se grade na principima otvorenog trziSnog sistema podloznog uticajima faktora
iz okruzenja. Upravo sa tog aspekta polazi marketing koncept, te u prvi plan stavlja faktore
okruzenja, koji krucijalno uti€u na definisanje marketing politika i strategija koje treba

pretvoriti u uspesSne operativne aktivnosti. Navedeno je naroCito doSlo do izrazaja u
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sprovodenju medunarodnog marketing angazovanja koje je postalo izuzetno dinamicno,
kompleksno a i rizi€no podrucje aktivnosti. lako su klju¢ni principi usmeravanja marketing
aktivnosti ostali isti, pred pojedine marketing funkcije se postavljaju novi zadaci. Na to
uti¢e masovna proizvodnja koja stvara tzv. masovni marketing u cilju zadovoljavanja sve
veceg potrosackog auditorijuma, te najveéi uspeh beleze individualizovani proizvodi i
preduzeca koja mogu da osiguraju dodatnu vrednost koja stoji iza tih proizvoda, $to
svakako utic¢e i na njihovo povecanje profita (Jovi¢, 1998).

Grandov, Jovanovi¢ i Poki¢ (2016) navode da je neophodna i primena nauc¢nog
pristupa prilikom procesa istrazivanja trzista jer on predstavlja jedini siguran nacin na koji
se moze do¢i do informacija validnih za donoSenje poslovnih odluka. Takode naglaSavaju
da je najrelevantnija 1 najzastupljenija metoda prikupljanja podataka u trziSnim
istrazivanjima — posmatranje. Pri tome je veoma vazno da se sakupljeni podaci iskoriste na
adekvatan nain budu¢i da se na temelju njih mogu lakSe donositi odluke koje
omogucavaju da poslovanje preduzeca zadovoljava potraznju na trziStu. Na ovaj nalin,
merenje zadovoljstva potrosaca i reakcije koje se temelje na dobijenim podacima i
informacijama povecavaju profitabilnost preduzeca (Hill 1 Alexander, 2003).

Analiza kvantiteta prodaje moZe da se izmeri 1 izrazi kroz prikaz koli¢ine prodatih
proizvoda, ali ne mogu da se mere 1 uporeduju aktivnosti preduze¢a na ukupnom trzistu.
Povecanje trziSnog ucesca preduzeca obicno je rezultat bolje efikasnosti marketing miksa
nego njihove konkurencije, dok opadajuce trziSno ucleS€e zahteva preciznije analize
potencijalno problemati¢nih podrucja ponude. I pored naglasenog znacaja analize trZiSnog
uceS¢a kao kontrolnog sredstva marketin§kog nadzora moguce su i njegove pogresne
interpretacije, €iji se uzroci mogu ogledati u slede¢em:

. nekontrolisani faktori ne deluju na sva preduzeca iste branse u jednakoj meri;

. trziSno ucesce nekog preduzeca moze da opada ili da raste kada se na trzistu
pojavi ili nestane novi konkurent, te se takvo smanjenje trziSnog uces¢a ne
moze dovesti u vezu sa nedovoljnom aktivno$¢u marketinga;

. poredenje rezultata preduzeca sa proseCnim rezultatom odredene privredne
grane moZze da predstavlja problem zato $to preduzeéa ne posluju u
identi¢nim trziSnim uslovima, a €esto imaju i razli¢itu poslovnu strukturu

(tako na primer, kada preduzece sa iznadprose¢nim prilikama ostvari samo

182



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

prosecno trziSno uceSce namece se zakljucak da su njihove marketinSke
aktivnosti ispod proseka);

. smanjeno trziSno ucesc¢e moze predstavljati posledicu planiranih mera koje su
usmerene na rentabilnost, u okviru kojih se, na primer, preduzece odlucilo

da eliminise odredene proizvode ili pak kupce kod kojih ostvaruje gubitak.

Uprkos navedenim ograni¢enjima, a kojih analitiCar mora biti svestan, trziSno
ucesce ipak predstavlja relevantnu kontrolnu veli¢inu u sistemu marketinske kontrole
(Zavisi¢, 2011). Koliko je profitabilno neko preduzece? Koliko ono zaraduje po osnovu
imovine u koju je investiralo? Ovo su fundamentalna pitanja na koja se dobijaju odgovori
iz finansijskih izvestaja. Racunovode koriste bilans uspeha kako bi dosli do informacija o
poslovnim aktivnostima preduzeca u toku odredenog vremenskog perioda. Bilans uspeha
ima za cilj da meri zaradu iz postojece imovine (Damodaran, 2007). Merila profitabilnosti
odnose se na zaradu kompanije. Ve¢e kompanije bi trebalo da ostvaruju i veée profite u
odnosu na manje, a kako bi se olakSalo poredenje medu kompanijama, njihov ukupan
profit se izrazava po ulozenom dolaru. Finansijski analitiari koriste nekoliko mera
(pokazatelja) profitabilnosti (Bodie, Kane i Marcus, 2009, str. 433):

= profitna marza,
. prinos na imovinu (ROA),
. prinos na kapital i

. racio isplate dividende.

Pokazateljima profitabilnosti se vrSe merenja sposobnosti preduzeé¢a da ostvari
odreden nivo dobiti u odnosu prema prihodima, imovini ili kapitalu. Ti pokazatelji
predstavljaju odnose koji povezuju profit sa prihodima iz prodaje i investicijama, dok
posmatrani zajedno pokazuju kompletnu efikasnost poslovanja preduzeca (Zavisi¢, 2011).
U praksi nije zastupljeno pravilo koju od navedenih mera je najbolje Kkoristiti, te su stoga i
prisutne razlike u praksi (Brili, Majers 1 Markus, 2010). Mnoga preduzeca pak biraju
racunovodstvene metode koje ¢e im omogucditi da u najboljem mogucem svetlu predstave

svoje finansijske izvesStaje. Iz tog razloga u izveStajima o profitima tih kompanija nije
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prikazan stvarni profit, te je neophodno da analiti¢ari vrSe procenu kvaliteta profita (Bodie,
Kane i Marcus, 2009).

Na profitabilnost kompanija svakako da utice pridobijanje i zadrzavanje
profitabilnih kupaca. Na pitanje Sta potrosaca Cini profitabilnim, odgovor je da je to lice,
domacinstvo ili kompanija koji tokom vremena obezbeduju prihode koji u prihvatljivom
iznosu premasuju troSkove koje odredeno preduzecée ima da privuce potrosaca i da mu
proda finalni proizvod. Analiza profitabilnosti potrosaca najbolje se sprovodi pomocu
instrumenata tehnike knjigovodstva nazvane obracun troskova baziranih na aktivnosti
(engl. Activity-Based Costing — ABC). Koriste¢i ovu tehniku preduzeéa procenjuju sve
prihode koji dolaze od potrosaca, uz oduzimanje svih troskova. Na ovaj nacin moguce ih je
klasifikovati u razli¢ite kategorije: platinski potrosaci (najprofitabilniji), zlatni potrosaci
(profitabilni), gvozdeni kupci (profitabilnost niska ali pozeljna) i olovni Kkupci
(neprofitabilni i nepozeljni). Zadatak preduzeca jeste da gvozdene potrosace prebace u
kategoriju zlatnih, a zlatne u platinaste, a da pritom odbace olovne ili da ih ucine
profitabilnim podizanjem cene ili snizavanjem troSkova njihovog opsluzivanja. U svakom
slucaju, zadatak marketara je da ras¢lane kupce na one koje vredi pratiti 1 na potencijalno
manje unosne, koji zavreduju manje paznje (Kotler i Keler, 2006).

Vukmirica (1996, str. 542) navodi da veéina ekonomista posmatra medunarodnu
trgovinu kao sredstvo pomocu kojeg zemlje mogu da razviju specijalizaciju proizvodnje i
na taj nacin povecaju produktivnost svojih resursa i opsSti obim proizvodnje, odnosno
profita. Drzave i preduzec¢a mogu profitirati zbog specijalizacije onih proizvoda koje oni
mogu da proizvode sa ve¢om efektivnoS¢u i razmenjujuéi ih za proizvode koje oni nisu u
stanju tako efikasno da proizvode.

Industrijski razvijene zemlje se nalaze u mnogo boljem strateSkom polozaju za
proizvodnju onih proizvoda koji zahtevaju vece angazovanje kapitala i kvalifikovane radne
snage, industrijske opreme, kompjutera, hemijskih proizvoda itd., §to im pruZza moguénost
da te proizvode proizvode daleko jeftinije i kvalitetnije od nerazvijenih zemalja. U cilju
analize poslovnih performansi trgovinskog sektora prikazan je izvestaj konsultantske kuce
Deloitte. U Tabeli 16 su brojcano (zbirno) prikazane poslovne performanse 250 najvecih
trgovinskih kompanija.

Tabela 16. Pokazatelji poslovnih performansi 250 najvecih trgovinskih kompanija
2012. godine

184



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Poslovne performanse Vrednost
Agregatni obim prodaje 429 mird. dolara
Prose¢ni obim prodaje 17,15 mird. dolara

Minimalni obim prodaje neophodan da bi se jedna

kompanija nasla na listi 250 najvec¢ih 3,8 mird. dolara

Povecanje obima prodaje u 2012. u odnosu na 2011. 4,9%
Godisnja stopa rasta obima prodaje u periodu 2007-2012. 4.6%
Neto profitna marza (u 2011. iznosila je 3,0%) 3,1%
Prinos na imovinu (u 2011. godini iznosio je 4,9%) 5,0%

Obim prodaje sa internacionalnog trzista (u 2011. godini

0,
iznosio je 23,8%) 24,3%

Izvor: Deloitte Touche, 2014. (pomenuto kod: Cuzovi¢ i Mladenovi¢ Sokolov, 2014, str.
368).

Na osnovu rezultata prikazanih u Tabeli 16 moze se uociti da su najvece trgovinske
kompanije imale relativno stabilan rast i u godinama krize, posmatrano po obimu prometa,
prinosu na imovinu 1 neto profitnoj marzi. Takode se moze konstatovati da je za trgovinski
sektor karakteristicno da i u uslovima globalne krize relativno brzo reaguje na promene u
okruzenju. U tom smislu, izuzetno relevantan pokazatelj koji, moze se re¢i potvrduje
navedeno, jeste 1 obim prodaje izvan nacionalnog trziSta. Sumiraju¢i dobijene podatke
uocava se da je prisutna tendencija brzog pronalazenja novih trziSta u cilju stvaranja profita
(Cuzovi¢, Mladenovié Sokolov, 2014). Kao potvrda izloZenog jeste i podatak da su uprkos
krizi, nemacki Metro, americki Wal-Mart i francuski Carrefour imali 2,5 puta brzi rast
obima prodaje na ,,novim* trziStima u odnosu na rast obima prodaje na domacem trzistu,
Sto dovodi do zakljucka da nova trziSta postaju atraktivna za najvece trgovinske lance.

Preduzeca koja su zainteresovana za maksimiranje dobiti u datoj situaciji vrse
selekciju trzisnih segmenata na kojima zele da povecaju trzisno ucesce, dok se na ostalim
ciljnim segmentima orijentiSu na odrZavanje postojeceg trziSnog uceSc¢a. Nivo ulaganja u
promociju, kao i nivo cena prilagodavaju se ciljnoj funkciji, a u proizvodnom programu se
akcentuju samo proizvodi koji maksimiraju dobit, $to predstavlja i eventualno ukljucivanje
novih proizvoda u proizvodni program (Milisavljevi¢, 2010, str. 208).

Osvajanje 1 povecanje trziSnog uce$¢a posmatra se kao ofanzivna strategija koja

ima za cilj da poboljsa poziciju preduzeca na trziStu na ra¢un konkurenata. Kako bi se
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ostvario navedeni cilj potrebno je da uslovi na trziStu budu povoljni. Najbolji efekti postizu
se kada je trziste novo i kada konkurenti nisu pronasli pravo mesto na trzistu, a i onda kada
preduzeée ima nov proizvod sa velikim moguénostima. U cilju Sto uspesnijeg trziSnog
uceSca Cesto se ostvaruje 1 pripajanje samostalnog preduzeca koje ima dobar proizvod, ali
ne i dobar marketing sektor, menadzment i finansijsku podrsku (Schnaars, 1981, str. 65).

Relevantno je naglasiti da na profitabilnost preduzeca i njegovo trziSno ucesée u
velikoj meri uti¢e i1 lojalnost posrednika koji predstavljaju klju¢ne kupce (Miti¢, 2014).
Zelja za profitom podsti¢e menadzere da postignu ne samo svoj cilj, nego i Cilj svoje
drzave. Kako bi se postigao uspeh, od velike je vaznosti da se drzava, preduzece 1 gradani
ne prezaduze, nego da potroSnja bude rasporedena srazmerno resursima koji su na
raspolaganju (Unkovi¢, 2010). Medutim, u sektorima gde postoji ekonomija obima, i
raznovrsnost dobara koje jedna zemlja moze da proizvede i obim njene proizvodnje
ograni¢eni su veli¢inom trziSta. Ipak, ta ograni¢enja su zemlje u stanju da ublaze tako Sto
trguju jedna sa drugom i na taj nacin formiraju jedno integrisano svetsko trziste koje je
vece od bilo kojeg individualnog nacionalnog trzista. Ovaj nacin poslovanja omogucava da
svaka zemlja moze da se specijalizuje za proizvodnju uzZeg asortimana proizvoda nego
kada ne bi bilo trgovine. S druge strane, drZzava koja ne proizvodi odredena dobra moZe da
poveca raznovrsnost asortimana proizvoda kupujuéi ih od drugih zemalja i stavljajuci ih na
taj naCin na raspolaganje potroSa¢ima. Iz navedenog proizilazi da trgovina pruza
moguénost obostrane dobiti, odnosno profita, pa i kada se zemlje razlikuju po resursima ili
tehnologiji (Krugman i Obstfeld, 2009).

Kako bi se procenio ocekivani profit potrebno je odrediti i potencijal prodaje.
Potencijal prodaje predstavlja najveéi procenat trzisnog potencijala koji preduzeée unutar
neke delatnosti ocekuje da ¢e postici za neki proizvod ili uslugu u odredenom vremenskom
periodu. Na prodajni potencijal uti€u trziSni potencijal i intenzitet, kvalitet i uc¢inkovitost
marketinSkih aktivnosti unutar posmatrane delatnosti u poredenju sa konkurentnim.
Analogno tome, preduzeca koja trose vise od konkurenata trebalo bi da imaju veci prodajni
potencijal. Minimalna i maksimalna vrednost prodaje moze se utvrditi, ali moze do¢i 1 do
pogres$ne procene ukoliko se subjektivno procenjuje realizovanje prodaje. Kako bi se u
najvecoj meri smanjila greska treba konstantno prikupljati informacije o prodaji na

odredenom trziStu 1 na osnovu tih podataka do¢i do preciznih informacija kojima ¢e se
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stvoriti bolji uvid u promene stanja u okruzenju. Preduzeca koja kontinuirano prate
promene na trziStu realno mogu da racunaju na veéi udeo na trziStu i dugorocnu
profitabilnost (Grgurié i Strbac, 2010). U skladu sa navedenim jesu i navodi Krugmana i
Obstfelda (2009, str. 125) da na broj preduzeca u sektoru u uslovima monopolisticke
konkurencije i na cene koje one zaraCunavaju uti¢e veli¢ina trziSta. Drugim re¢ima, na
veéem trziStu je logi¢no da ¢e biti viSe preduzeca i veéi obim prodaje po preduzecu. Pri
tome, potrosacima ¢e na vecem trzistu biti ponudene i nize cene a i raznovrsniji proizvodi
nego potrosac¢ima na malim trziStima.

Trzista se mogu okarakterisati po svojoj dugoro¢noj dinamici kupovine i po tome
koliko lako 1 €esto potrosac¢i mogu da udu u njih, ali i da ih napuste, te se s obzirom na to
mogu grupisati kao:

. trziSta sa stalnim zadrzavanjem — kada neko postane kupac, on to ostaje zauvek
(staracki dom, zdravstvena zastita, specijalni fondovi itd.),

. trziSta sa privremenim zadrZzavanjem — navedeno podrazumeva da se kupci
mogu izgubiti na kraju svakog perioda (kablovska televizija, telekom i sl.) i

. trziSta sa migracijom potrosaca — u ovom slucaju potrosac¢i mogu da odu, ali 1
da se vrate (najceS¢e u slucajevima kada su u pitanju proizvodi Siroke

potrosnje, maloprodaja i avio-kompanije) (Kotler i Keler, 2006).

Glavni nosilac razvoja sveta i po ekonomskim i finansijskim karakteristikama jesu
transnacionalne kompanije koje prevazilaze snagu mnogih drzava. Tako je na primer,
ukupan prihod deset najveéih kompanija u 2013. godini (jul 2013) iznosio 3.670 milijardi
americkih dolara, kao 1 BDP Nemacke u 2012. godini. Dvadeset najve¢ih kompanija ima
ukupni prihod veéi nego polovina siromasnih stanovnika sveta (Tabela 17). Navedene
kompanije bave se slede¢im delatnostima: gas, nafta, elektricna energija (10), industrija
motornih vozila i delova (3), bankarstvo (3), trgovina (2), elektronska industrija (2),
osiguranje (1) (Unkovi¢ 1 Kordi¢, 2015).

Tabela 17. Dvadeset najvecih svetskih kompanija u 2013. godini

R. br. Kompanija Prihod Profit
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milijarde USD milijarde USD
1 E;Jii/:rl]i%utch Shell, Holandija & V. 4817 26,6
2. Wal-Mart Stores, SAD 469,2 17,0
3. Exxon Mobile, SAD 4499 449
4, Sinopec Group, Kina 428,2 8,2
5. China National Petroleum, Kina 408,6 18,2
6. BP, V. Britanija 388,3 11,6
7. State Grid, Kina 298,4 12,3
8. Toyota Motors, Japan 265,7 11,6
9. Volkswagen, Nemacka 247,6 27,9
10. Total, Francuska 234,3 13,7
11. Chevron, SAD 233,9 26,2
12. | Glencore Xstrata, V. Britanija Svajcarska 2144 1,0
13. | Japan Post Holdings 190,9 6,8
14. | Samsung Electronics, Juzna Koreja 178,6 20,6
15. E,ON, V. Britanija 169,8 2,8
16. Philips 66, Holandija 169,6 4.1
17. ENI, Italija 167,9 10,0
18. Berkshire, Hathaway, SAD 162,5 14,8
19. | Apple, SAD 156,5 41,7
20. | AXA, Francuska 154,6 5,3

Izvor: FORTUNE 500 global, 20 jul 2013. (pomenuto kod: Unkovi¢ i Kordi¢, 2015, str.

70).

Satisfakcija, lojalnost potrosaca i stabilnost profita jesu krajnji ciljevi kojima tezi

svako preduzece. 1z tog razloga je veoma vazno posmatrati profit i kroz prizmu potrosaca,

odnosno neophodno je da svako preduzece izracuna koliko profita gubi ukoliko kupac

prede kod drugih konkurenata. Seni¢ (1999) kao primer navodi jedan supermarket koji na

godiSnjem nivou izgubi 1.200 kupaca, koji su prosecno u njemu trosili 5.000 dinara, a

stopa dobiti je bila oko 15%. U ovom slu¢aju gubitak dobiti na godi$njem nivou iznosio bi

900.000 dinara. Navedeni primer prikazuje da je gubljenje kupaca veoma skup posao, te je
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neophodno da preduzece vodi racuna o svojim kupcima. Naime, neophodno je da se svako
preduzece kreiranjem proizvoda i usluga prilagodi potrebama i Zeljama potrosaca kako bi
realizovalo svoj cilj, odnosno ostvarilo profit (Zivkovié, 2011). Takode je potrebno da
preduzeéa vrednuju uticaj profitabilnosti i lojalnosti potroSaca na njegove finansijske
rezultate (Stankovi¢, Puki¢ i Popovié, 2013).

Analizom marketing aktivnosti preduzeca sa liste FORTUNE 500 moze se izvuéi
zakljuCak da dolazi vreme potpune integracije marketinga i proizvodnje, pri ¢emu se
proizvod sve vise pretapa u uslugu. Tome svakako doprinosi i trend otvaranja novih trzista
u podrucjima koja u suStini integriSu dosadaSnje razliCite ili razdvojene proizvode i
tehnologije. Jedino §to je ostalo nepromenjeno na ovako profilisanom savremenom trzistu
jeste znacaj, uloga i mesto potroSaca, kao i efikasan i1 efektivan napor marketing

orijentisanih preduzeca (Unkovi¢, 2015).

3.2.4.2 PruZanje zadovoljavajuéeg kvaliteta

Kvalitetan proizvod predstavlja uslov nastupa na medunarodnom trzistu. Sam
pojam kvaliteta vremenom je evoluirao, od tradicionalnog koji se odredivao na osnovu
fizi¢kih atributa proizvoda, do totalnog kvaliteta (engl. Total Quality Management —
TQM). Cilj upravljanja totalnim kvalitetom jeste poboljSanje vrednosti za kupce i
prihvatanje filozofije ,,kupci odreduju kvalitet* (Novakovi¢ Rajc¢i¢, 2002, str. 191).

Dogovori o kvalitetu mogu se praviti na osnovu nacionalnih standarda, ali se sve
¢esce koriste medunarodni standardi ISO, tj. koristi se konkretan standard za kvalitet koji
se zeli dobiti. Izvozni proizvod se obi¢no definiSe kao rezultat ljudskog rada koji je
namenjen trzistu, a uglavnom se sastoji od fizickih, ekonomskih (cena) i psihosocijalnih
elemenata. Neophodno je da se izvozni proizvod prilagodi standardima koji su propisani u
stranoj zemlji, a zatim zahtevima i Zeljama stranog kupca. Pri tome se obavezno procenjuju
kvalitet i funkcionalnost proizvoda koji se izvozi jer on mora biti izraden na visokom
tehnicko-tehnoloSkom nivou, sa savremenim dizajnom, privlatnom ambalazom sa
natpisima na jeziku zemlje kojoj je proizvod namenjen, organizovanom servisnom
sluzbom u zavisnosti od prirode proizvoda, kao i osiguranjem isporuke u koli¢inama 1

rokovima koje strano trziste zahteva (Grandov, 2009b). Sledi da tradicionalna proizvodna
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orijentacija kvaliteta podrazumeva prilagodavanje kvaliteta odredenim specifikacijama, tj.
standardima. Medutim, konstantne i brze promene zelja i ukusa potrosac¢a dovode do toga
da ¢e iskljucivo prilagodavanje specifikacijama ostaviti organizaciju jedan korak iza svojih
konkurenata (Ljubojevi¢, 2002). Gasovi¢ (2011) naglaSava da neki eksperti definiSu
kvalitet na temelju uskladenosti sa zahtevima 1 prilagodenosti koriS¢enju, te smatra da
navedeno predstavlja pre cilj nego definicije. Relevantne definicije kvaliteta i pojmova u
vezi sa kvalitetom jesu:

. da kvalitet proizvoda predstavlja skup osobina kojima se ostvaruje kvalitet

usluge koji ima za cilj postizanje kvalitetnijeg rada i zivljenja pojedinca,

. da se ostvareni kvalitet dobija u procesu proizvodnje, a utvrduje ga kontrola

kvaliteta,

. da se projektovani kvalitet definiSe u konstrukciono-tehnoloskoj
dokumentaciji,

. da potrebni kvalitet jeste onaj kvalitet koji definiSe kupac kako bi zadovoljio

svoje potrebe i
. da se upotrebni kvalitet odreduje u procesu upotrebe i pomocéu njega se

zadovoljavaju potrebe kupaca.

TrzisSno orijentisana preduzeca planski vrSe prilagodavanje proizvoda u svom
proizvodnom programu zahtevima ciljnih trZiSnih segmenata. Promena u kvalitetu
predstavlja jedan od alternativnih na¢ina za oCuvanje postojeCe ili pribavljanje bolje
strategijske pozicije u grani. Ipak, pre donoSenja odluke o izmeni kvaliteta proizvoda
neophodno je istrazivanjem trZiSta saznati koje karakteristike proizvoda ¢ine kvalitet prema
shvatanjima potrosac¢a (Milisavljevi¢, 2010, str. 259). Veoma je korisno proceniti koliko
proizvod, osim svoje funkcionalne namene, pruza potrosa¢ima dodatne vrednosti kao npr.
da 1i doprinosi njegovom prestizu, poboljSanju socijalnog polozaja, Stednji energije, ustedi
u vremenu, udobnosti itd., kao 1 da li proizvod i u kojoj meri reSava potrebe potrosaca.
Dodatne vrednosti nije lako identifikovati, ali je svaki napor u njihovom utvrdivanju
koristan, zato §to veoma Cesto upravo ti motivi predstavljaju razlog zbog kojeg se potrosac
odlucuje da kupi proizvod. Stoga je za odabiranje proizvoda za strano trziSte najvaznija

odluka koju preduzeée donosi. Pritom, nije re¢ o odluci koja se odnosi na detaljan
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asortiman nego, pre svega, na odluku o tome na $ta treba staviti teziSte u proizvodnom
asortimanu (Grandov, 2009b).

Schifman i Kanuk (2004, str. 146) navode da potrosaci percipiraju kvalitet
proizvoda na osnovu unutras$njih pokazatelja koji se ticu fizickih karakteristika samog
proizvoda kao §to su boja, ukus ili aroma. Medutim, u velikom broju slucajeva fizicke
karakteristike na osnovu kojih procenjuju kvalitet proizvoda ipak nemaju unutrasnju vezu
sa kvalitetom proizvoda. Tako na primer, mnogi potrosaci tvrde da kupuju odredenu marku
zbog njenog odlicnog ukusa, a ¢esto se deSava da tu marku ne mogu prepoznati prilikom
testa prepoznavanja na slepo. U nedostatku stvarnog iskustva u vezi sa proizvodom
potroSaci kvalitet veoma cCesto ,,ocenjuju’ na osnovu spoljasnjih pokazatelja koji su izvan
samog proizvoda — cene, imidza, marke, reputacije proizvodaca, prodavnice, pa ¢ak i
imidza zemlje porekla. Milisavljevi¢ (2010) naglasava da kvalitet za razlicite ljude razlicito
znaci jer je, na primer, za neke kvalitet da proizvod dobro funkcionise, te je kod te grupe
potroSaca (koja ¢ini znacajnu vecinu) akcenat na trajnosti, pouzdanosti i usaglaSenosti sa
specifikacijom. S druge strane, na trzi$tu su prisutne i grupe potroSaca za koje kvalitet
znacCi izuzetan dizajn proizvoda. U tom slucaju proizvoda¢ prilikom izrade proizvoda
akcenat stavlja na performanse, estetiku i uocene osobine i mogucnosti servisiranja. U
najsirem smislu, proizvodi koji na najbolji nac¢in zadovoljavaju potrebe potrosaca jesu oni
koje potrosac¢ oznacava kao proizvode zapazenog kvaliteta i to na osnovu iskustva pre, za
vreme i posle kupovine, tj. prilikom kori$¢enja istih.

Marketing menadzeri u preduzeéu koje je usmereno na kvalitet uéestvuju u
oblikovanju strategije 1 politike koja tezi ka kvalitetu i moraju da isporuce kvalitet
marketinga zajedno sa kvalitetom usluga i proizvoda. Pritom je neophodno da sve
aktivnosti kao S§to su istrazivanje, promocija, reSavanje nezadovoljstva potroSaca,
osiguravanje da narudzbine kupaca na adekvatan nacin budu ispunjene uz obuku, tehni¢ku
pomo¢ i precizna uputstva i sl. budu realizovane prema visokim standardima (Zivkovié,
2011, str. 182).

Kada se istrazivanjem trziSta ustanovi kakvu 1 koliku paznju potrosaci poklanjaju
kvalitetu, ustanovljava se odnos sa drugim karakteristikama proizvoda kao i koliko su
spremni da plate za bolji kvalitet. Preduzeca koja uspesno diferenciraju svoje proizvode na

osnovu kvaliteta mogu svoje proizvode da prodaju po vi$oj ceni nego konkurenti. Naime,
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relativna prednost u kvalitetu je mnogo sigurniji put kada se poveca trziSno ucesce, nego
Sto je to npr. cena (Milisavljevi¢, 2010).

Mnoga preduzeéa kvalitet posmatraju kao proces, odnosno kontinuirano
unapredivanje procesa u kojima se na osnovu iskustva poboljSavaju proizvodi 1 usluge u
cilju (Gasovi¢, 2011):

. zadrzavanja postojecih kupaca,
. povratka izgubljenih kupaca i

. osvajanja novih kupaca.

3.2.4.3 ZadrZavanje i pribavljanje kupaca/partnera

Ranije su mnoga preduzeca na svoje kupce gledala kao na neSto Sto se
podrazumeva. S druge strane, kupci Cesto nisu imali razli¢ite dobavljace kako bi mogli
birati od koga da kupuju ili su i ti dobavljaci imali lo$ kvalitet proizvoda ili usluga ili je
trziSte raslo previSe brzo tako da su preduzeca zanemarila pracenje kolika je satisfakcija
kupaca. Naime, deSavalo se da preduzece u toku jedne nedelje izgubi 100 kupaca, ali 1 da
pridobije novih 100 kupaca, te se na osnovu prodaje nije osetio gubitak kupaca. Preduzeca
su smatrala da ¢e uvek biti dovoljno novih kupaca koji ¢e zameniti stare kupce (Senié,
1999). Medutim, danas su potrosac¢i u fokusu interesovanja preduzeca. Informacije o
stavovima, motivima i mi$ljenjima predstavljaju istrazivanja koja u velikoj meri doprinose
mogucénostima prilagodavanja proizvodaca i ponudaca potrosa¢ima u funkciji marketing
strategije, a naroCito instrumenata marketing miksa (Salai 1 BoZidarevi¢, 1997 str. 225).
Zato je od velike vaznosti upravljanje odnosima sa potrosa¢ima — CRM (engl. Customer
Relationship Management), ¢ija implementacija na medunarodnom trzistu ima svojih
specificnosti. U odnosima izmedu preduzeca iz jedne i potrosaca iz druge zemlje osnovnu
prepreku Cini trziSna distanca koja opisuje sve razlike izmedu dva trziSta i predstavlja
nevidljivu granicu izmedu preduzeca 1 inostranih potroSaca. Naime, re¢ je o vel
pomenutim ekonomskim, geografskim, politi€ko-pravnim 1 sociokulturnim specificnostima
medunarodnog trziSta (Miti¢, 2014, str. 179).

Primarno i glavno pitanje za preduzeéa koja su zainteresovana za izvoz na

medunarodna trziSta jeste da 1i njihovi proizvodi mogu da budu izabrani od odredene grupe
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stranih potrosaca. Do odgovora na postavljeno pitanje se takode dolazi istrazivanjem
ponasSanja potrosaca (Raki¢, 2004).

Kako bi preduzeée zadrzalo postojeée kupce i privuklo nove, neophodno je
poznavanje potreba potrosaca na medunarodnim trziStima jer se oni razlikuju po tome Sta
kupuju, zasto kupuju, kada i kako kupuju, ko donosi odluke o kupovini i gde kupuju.
Takode, preduzeée treba da istrazi i da se interesuje za ocene i stavove koje potroSaci
formiraju posle kupovine jer od iskustva potrosaca prilikom koriS¢enja i konzumiranja
proizvoda i usluga u najvecoj meri zavisi da li ¢e se oni ponovo opredeliti za kupovinu iste
marke proizvoda (Mari¢i¢, 2005). U proslosti, marketing strategija preduzeca je bila
orijentisana na privlacenje novih potroSaca, dok se danas koncentriSe na zadrzavanje
postojeéih i pridobijanje njihove lojalnosti (Ciri¢, 2011).

Suocavanje sa potroSacima krajem prve dekade XXI veka je blago komplikovano.
Dominira sklonost ka Stednji u odnosu na sklonost ka potrosnji, a moguénosti za povecanje
traznje veoma su ogranicene, Sto za posledicu ima orijentaciju na selektivnu traznju, a to
utice na povecano suocavanje sa konkurentima. Akcenat je stavljen na jednostavne
proizvode koji imaju prihvatljive cene jer je na trziStu teSko zadrzati lojalne potroSace
(Milisavljevi¢, 2010, str. 214). Zato je odrZzavanje 1 uspostavljanje dugoro¢nih,
profitabilnih odnosa sa potro$acima postalo glavni, ali i sve tezi zadatak za preduzece
(Seni¢ 1 Milojevi¢, 2015), a istovremeno — preduzeca su svesna da je njihov klju¢ uspeha u
zadrzavanju i privladenju novih potrosaca (Zivkovié, 2011) jer potrosadi (kupci)
konkretnih proizvoda odreduju u kojoj meri ¢e odredena preduzeca biti trzisno uspesna i
konkurentna i stoga njihovo zadovoljstvo mora biti na prvom mestu (Grgar, Ili¢ i Tot,
2012).

Kako bi preduzece procenilo kolika je Steta nastala gubljenjem kupaca potrebno je
da definiSe i izmeri stopu zadrzavanja i gubljenja svojih kupaca, zatim da identifikuje
razloge zbog kojih su kupci presli kod konkurenta, kao i da utvrdi da li Steta moze biti
smanjena ili eliminisana. Naime, razlozi zbog kojih su kupci presli kod konkurenta veoma
su vazni jer se moze mnogo uraditi ukoliko su presli zbog visokih cena ili loSeg proizvoda
(Kotler i Armstrong, 2011).

Zadrzavanje kupaca za preduzeée ima mnogobrojne koristi. Naime, troSkovi

sticanja novih kupaca su tri do pet puta vec¢i nego troSkovi zadrzavanja starih. Lojalni
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kupci &esce i vise trode i manje su osetljivi na promenu cene. Cak su spremni da plate i
viSu cenu dobavljacu kojem veruju i koga poznaju ukoliko su zadovoljni. Takode,
zadovoljan kupac predstavlja najbolju propagandu za preduzece. Indirektna korist koju
preduzeée ima jeste zadrzavanje zaposlenih jer je lakSe zadrzati zaposlene ukoliko su i
kupci zadovoljni (Seni¢, 1999).

Ovo predstavlja razlog vise da preduzece uspostavi i odrzi dugorocne poslovne
odnose sa kupcima. Medutim, ukoliko su kupci napustili preduzece, ono se trudi da §to pre
vrati izgubljene kupce. Povratak kupaca predstavlja kompleksan proces koji pred
preduzece postavlja mnogobrojne zadatke, koji pocinju analizom odlaska preko aktivnosti
povratka i kontrole povratka.

U odnosu na potrosace, industrijski kupac je voden racionalnim ekonomskim
motivima, pri ¢emu je emocionalno i rutinsko ponasanje prilikom odlucivanja o kupovini
primenjivano samo kod ponovljene kupovine (Galogaza, 2007). Ovi kupci su bolje
informisani o proizvodima i uslugama nego krajnji potrosaci, stru¢niji su, a i U proces
donosenja odluka o kupovini je uklju¢eno vise ucesnika. Broj ovih potrosaca na trzistu je
znatno manji nego broj krajnjih potrosaca, kao 1 ucestalost kupovine, ali je vrednost
transakcije mnogo veca. MoZe se re¢i da su odnosi izmedu kupaca i prodavaca, tj.
dobavljaca na organizacionom trZiStu bliskiji 1 obi¢no se uspostavlja dugotrajna saradnja
(Novakovi¢ Rajci¢, 2005). U cilju izgradnje dugorocnih partnerskih odnosa izmedu
preduzeca i potroSaca neophodno je da preduzeca iniciraju da potrosaci ocene kvalitet
njihovih proizvoda ili usluga, ali 1 da iskaZu svoje misljenje o proizvodu ili usluzi, odnosno
u kojoj meri oni (proizvod i usluga) zadovoljavaju njihove potrebe. Na ovaj nacin bi i
preduzece i potrosaci zajednicki radili na otklanjanju uzroka nezadovoljstva potrosaca kao

i na povedéanju satisfakcije potrosaca (Cirié i Ignjatovi¢, 2014).
3.2.4.4 Satisfakcije stranog kupca

Sa aspekta potroSaca, jezgro satisfakcije potroSaca predstavlja zadovoljenje ili
prevazilazenje ocekivanja potreba potroSaca, dok najvis$i nivo satisfakcije predstavlja

customer delight (odusevljenje potrosaca) (Ljubojevic, 2002, str. 70). Po misljenju Drakera

(pomenuto kod: Milisavljevi¢, 2010, str. 14), potrosaci retko kupuju ono §to preduzeca
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misle da prodaju, a kao jedan od razloga navodi se to $to niko ne placa za proizvod. Ono
Sto se placa jeste satisfakcija iz razloga Sto potrosaci kupuju satisfakciju. Svi proizvodi i
usluge medusobno konkurisu alternativnim proizvodima i uslugama kako bi potrosa¢ imao
istu satisfakciju.

S druge strane, Ljubojevi¢ (2002, str. 70) navodi da satisfakcija potroSaca
predstavlja kontinuiran proces koji obuhvata sve — od selekcije proizvoda ili usluga, pa do
kupovine, i nastavlja se kroz naknadnu brigu za ponovnom kupovinom, a sastoji se iz tri
faze:

1.  faza pre kupovine — o¢ekivanja potroSaca su razvijena uz pomoc¢ propagande,
word of mouth ili drugih oblika informisanja,

2. prodajna faza — potrosa¢ dozivljava proces proizvodnje i isporuke
usluge/proizvoda i

3. faza nakon prodaje — potrosac spoznaje koristi od usluge/proizvoda.

Svaka od navedenih faza moze u znacajnoj meri doprineti satisfakciji potroSaca.
Ipak, njihova iskustva i ocekivanja ¢e se iskombinovati i na taj nafin odrediti nivo
satisfakcije. Interakcija sa potrosacima je isto tako vazna, kao i kvalitet proizvoda ili
usluge koju preduzece pruza. U preduze¢ima koja potroSacu pruzaju vrhunsku satisfakciju,
svaki zaposleni ima znaajnu ulogu u ovom procesu i u tim preduzeé¢ima satisfakcija
predstavlja, moZe se re€i, presudno strateSko oruzje u ostvarenju svojih ciljeva.
Najuspesnija preduzeca su prihvatila strategiju zadrzavanja postojecih potrosaca i sticanja
novih kontinuiranim zadovoljavanjem, ali i prevazilazenjem njihovih potreba i oéekivanja.

Naime, u osnovi uspesnog poslovanja jeste zadovoljan potroSac¢/kupac, koji donosi
viSestruke koristi preduzecu. Anderson, Fornell 1 Mazvancheryl (2004) navode Ccetiri
principa uz pomo¢ kojih satisfakcija potrosaca vodi ka ostvarenju interesa preduzeca, a i
ostvarenju profita:

1.  Satisfakcija potroSaca vodi ka ucestalijim kupovinama, $to utiCe na povecanje
prodaje. Takode, transakcioni troSkovi 1 troSkovi privlacenja novih
potroSaca opadaju, Sto prilikom rasta prihoda od prodaje povecava neto
gotovinski tok. Potrosaci su stekli poverenje u preduzece, te smatraju da ce

njihova ocekivanja biti ispunjena, $to utice i1 na njihovu lojalnost.
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2.  Zadovoljni i lojalni potrosaci predstavljaju trziSte za nove proizvode i usluge,
Sto utiCe na rast gotovinskog toka i na ubrzanje trziSne penetracije.

3. Kada je potrosa¢ zadovoljan, on svoje iskustvo prenosi i na potencijalne
potrosace, a smanjivanje troSkova pojedinacnih transakcija i privlacenja
novih potroSaca dopunjeno je raznim beneficijama koje uti¢u na brze i lakse
Sirenje postojecih trzista a i na osvajanje postojecih.

4.  Ukoliko je prisutna veca potrosacka satisfakcija, ona dozvoljava koris¢enje

strategije premijum cene.

Navedeni principi zastupljeni su i u izvoznom marketingu, s tim $to je prisutno vise
prepreka koje mogu uticati na uspostavljanje odnosa sa potro$a¢ima, odnosno na njihov
odnos prema proizvodima koji poti¢u iz stranih zemalja. Naime, re¢ je o efektu zemlje
porekla, kao i o etnocentrizmu, odnosno stavovima potrosaca da su proizvodi iz
inostranstva losijeg kvaliteta ili da nije moralno kupovati proizvode koji nisu domaceg
porekla. PotroSacki etnocentrizam predstavlja faktor koji u kombinaciji sa drugim
faktorima utiCe na stavove i1 ponasanje potrosaca.

Osnovna ideja trziSne ekonomije jeste da preduzeca postoje i da se takmicée kako bi
obezbedila satisfakciju potrosacima, te ¢e stoga investitori ulagati u ona preduzecéa za koja
veruju da to dobro rade. U trziSnoj ekonomiji ponudaci se takmice za kupce jer njihova
satisfakcija predstavlja smisao ekonomske aktivnosti, te zato postaje nevazno koliko je
proizvedeno i potroSeno, nego u kojoj meri su zadovoljni potrosaci/korisnici. Preduzeca u
tranzicionim ekonomijama, kao i preduzeca u Srbiji, u sve ve¢oj meri uvidaju znacaj koji
ima pruzanje kvalitetnih proizvoda i usluga, kao i satisfakcija i lojalnost korisnika. Cirié i
Klincov (2008, str. 99) naglasavaju da je neophodno sprovoditi direktna istrazivanja na
osnovu kojih ¢e se saznati u kojoj meri je rast satisfakcije korisnika doprineo porastu
profita preduzec¢a. Smatraju da bi konkretni podaci o uticaju satisfakcije na profitabilnost
stimulisali preduzeca da stvaraju dugoro¢ni odnos sa potrosa¢ima, da istraju u poboljsanju
kvaliteta proizvoda, da unaprede sopstvenu konkurentnost, kao i konkurentnost na

nacionalnom nivou.
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3.2.4.5 Izgradnja reputacije na stranom trZistu

Poslednjih pedeset godina reputacija preduzeca privukla je paznju 1 interes
marketinSkih stru¢njaka. Prva istorijska faza u proucavanju reputacije preduzeca bila je od
50-ih do 70-ih godina proslog veka. Top-menadzeri su sredinom 80-ih godina proslog veka
prepoznali potrebu za izgradnjom i zadrzavanjem reputacije preduzeéa kako bi se stvorila
konkurentska prednost (Balmer, 1998).

Potrosaci zele i ocekuju da njihov napor koji je u vezi sa kupovinom proizvoda ili
usluga bude $to kraci. Kako bi ova njihova ocekivanja bila ispunjena, reputacija moze da
posluzi kao putokaz koji usmerava potrosaCe olakSavaju¢i im snalazenje medu
mnogobrojnim ponudama. Vugrinec-Hitrec (2002, str. 45) navodi da je reputacija trajanje
pozitivnog imidza u poslovanju i ukupnom delovanju preduzeca, institucija i organizacija.
Predstavlja dokaz necije izuzetnosti u poslovanju, bilo da je re¢ o inovacijama, stvaranju,
operativnoj delotvornosti ili ponudi jedinstvenih vrednosti na trzistu.

Koncept reputacije izucavao se na podruc¢ju marketinga i teorije organizacije.
TeoretiCari organizacije zastupaju stav da reputacija predstavlja socijalni identitet
preduzeca i da kao takva doprinosi poslovanju preduzeca. S druge strane, marketinski
strucnjaci naglaSavaju povezanost reputacije sa kvalitetom proizvoda i cenom, ulogom pri
kupovnoj nameri potro$aca i vezuju je uz kredibilitet preduzeca. Moze se re¢i da se na
poslovnim trzi§tima reputacija dovodi U vezu sa imenom organizacije u mnogo vecoj meri
nego sa markama individualnih proizvoda ili usluga. Stoga je veoma vazno da preduzece
na stranom trzi$tu izgradi i zadrZi pozitivnu reputaciju (Singi¢ Corié i Vorkapi¢, 2008).
Strategijski znac¢aj reputacije preduzeca ogleda se u smanjenju neizvesnosti i percipiranog
rizika za sve stejkholdere koji su na bilo koji na€in povezani sa preduzeCem. Formirana
slika o preduzecu predstavlja neku vrstu vodi¢a koju stejkholderi slede prilikom
uspostavljanja odnosa sa preduzecem u buduénosti. Tako na primer, sa aspekta potroSaca
reputacija preduzeca omogucava potroSacu da adekvatno zapamti i interpretira neophodne
informacije. U tom smislu, reputacija se ogleda u stvaranju dodatne psiholoske vrednosti
za potroSace, U Smanjenju percipiranog rizika kupovine, lak§em izboru proizvoda i lakSem
uvodenju i predstavljanju novog proizvoda na trziSte. 1z ugla investitora, korporativna

reputacija je neprocenjiva jer na osnovu nje investitori mogu doneti odluku u koja
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preduzeca treba ulagati. Na osnovu reputacije preduzeéa u smislu njegove finansijske
stabilnosti, kreditne sposobnosti, performansi i sposobnosti menadzmenta investitor se
opredeljuje za moguca ulaganja. Pozitivna korporativna reputacija uti¢e i na zaposlene jer
uti¢e na uspeh preduzeca tako $to zaposleni imaju pozitivan odnos prema radu, motivisani
su, visok je stepen njihove identifikacije sa preduzecem, nizak je stepen fluktuacije 1
obezbeden je priliv kompetentnih kadrova. Na medunarodnom trziStu partnerstvo se
podrazumeva i ne postavlja se vise pitanje da li u¢i u partnerski odnos nego sa kim. Upravo
zato je vazna medunarodna korporativna reputacija jer se na osnovu nje potencijalni
partneri opredeljuju za saradnju (Miti¢, 2009).

Grgi¢ (2012) zakljucuje da je reputacija neopipljiva vrednost preduzeca koja stvara
barijere konkurentima, te je stoga veoma znacajna za postizanje konkurentske prednosti, a
zbog njene vrednosti je veoma tesko i skupo Kkopirati je ili zameniti. Visoka i pozitivna
reputacija preduzeéa u velikoj meri doprinosi diferencijaciji preduzeéa u odnosu na
konkurente 1 upucuje na to da su proizvodi i usluge koje to preduzece nudi visokog
kvaliteta, kao i to da je preduzec¢e odgovorno i da moze zadovoljiti svoje potroSace
(Brown, Dacin, Pratt i Whetten, 2006). Reputacija predstavlja rezultat ranijih aktivnosti
preduzeca. Ona komunicira sa potencijalnim kupcima asortimanom razli¢itih proizvoda 1
na osnovu toga stvara globalnu reputaciju ili reputaciju koja se zasniva na nekom
specificnom obeleZju, kao §to je cena, inovativnost, kvalitet proizvoda i sl. lako se
reputacija izgraduje vremenom na osnovu ranijih aktivnosti, ona je veoma osetljiva 1 krhka.
Tako se pozitivna reputacija moze veoma brzo narusiti slanjem meSovitih signala trZistu ili
preduzimanjem loSih aktivnosti koje su usmerene prema odredenoj grupi potrosaca. S
druge strane, ukoliko preduzece na pravi nacin reaguje i odgovori zahtevima stranog trzista
i uspe da odrzi obec¢anja — imace pozitivnu reputaciju (Nguyen i LeBlanc, 2001). Pozitivna
reputacija preduze¢u omogucéava, odnosno donosi mnoge koristi, kao §to su olakSavanje
uvodenja novih proizvoda, privlacenje novih potrosaca, smanjivanje percipiranog rizika od
probne kupovine novog proizvoda, olakSava uspostavljanje 1 odrzavanje veza sa poslovnim
partnerima i sl.

Ipak, polaznu osnovu za analizu poslovne reputacije predstavlja koncept prema
kojem reputaciju preduzeca €ini percepcija njenih stejkholdera. 1z tog razloga performanse

svakog preduzeca zavise od razli€itih interesnih grupa. Medutim, kao dilema — moze se
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re¢i 1 problem — namece se pitanje na koji nacin zadovoljiti potrebe i zelje svih
zainteresovanih i relevantnih interesnih grupa, koje ponekad mogu biti u koliziji. Mitié
(2009, str. 156) kao resenje navodi balansiranje interesa razlicitih stejkholdera na razli¢itim
trziStima. Ukoliko preduzece prvo otkrije odredenu trzi$nu potrebu, prvo ¢e imati Sansu da
opsluzi to trziSte 1 na taj nacin ¢e anticipirati trendove u potrebama i Zeljama potroSaca i
posledi¢no stvarati pozitivnu sliku o preduzeéu kao preduzetnom i spremnom da uvek
izade u susret potrosa¢ima (Denton, 1994). Zadovoljstvo potrosata proizvodnim
asortimanom dovodi do poveéanja opsega kupovine, te oni svojom lojalno$¢u grade

pozitivnu reputaciju preduzeca, ali i uti¢u na povecanje profitabilnosti preduzeca.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1 Karakteristike uzorka

Istrazivanje je sprovedeno u 50 preduzeca koja se bave izvozom razli¢itih vrsta
proizvoda na teritoriji Republike Srbije. Radi S$to veée reprezentativnosti uzorka
istrazivanjem su obuhvacena preduzeca Cije je poslovanje zasnovano na raznovrsnom i
Sirokom spektru, i to od proizvodnje i izvoza alkoholnih pi¢a, poljoprivrednih masina,
kablova i kotlova, elektricnih uredaja, namesStaja, garderobe, telekomunikacione opreme
itd., Sto doprinosi i kvalitetu istrazivanja.

Istrazivanje je sprovedeno u vremenskom intervalu od Sest meseci, i to od januara

do juna 2016. godine.

4.2 Instrumenti istrazivanja

Za potrebe istrazivanja uticaja instrumenata marketing miksa na indikatore
izvoznih performansi preduzeca primenjivana je metoda ankete, dok je instrument kojim se
vrsilo anketiranje bio upitnik. Upitnikom se ispitivao stepen prisutnosti instrumenata
marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i promocije) na indikatore izvoznih
performansi preduzeéa, kao i nivo satisfakcije inokupaca, njihovo zadrzavanje i
pribavljanje novih inokupaca, i izgradnja reputacije na stranom trziStu. Upitnik nije
standardizovan, nego je kreiran iskljuivo za potrebe ovog istrazivanja. Na osnovu
sveobuhvatne analize izvora koji za predmet imaju izu¢avanu temu, odredene su tvrdnje

koje ¢ine instrument ovog istrazivanja — upitnik.
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U skladu sa varijablama istrazivanja upitnik je podeljen na dve tematske oblasti.
Prva tematska oblast je u vezi sa nezavisnom varijablom i obuhvata instrumente marketing
miksa: proizvod, cenu, distribuciju i promociju, i u okviru nje ispitanici su za svaku
navedenu tvrdnju ocenili stepen u kojem je odredena izjava ta¢na za poslovanje preduzeca.
Pri tome su koristili skalu od 1 do 3: 1) uopste nije prisutno, 2) prisutno u srednjem
stepenu, 3) potpuno prisutno. Druga tematska oblast upitnika je u vezi sa zavisnom
varijablom — indikatorima izvoznih performansi preduzeca koje su ispitanici takode

ocenjivali koristec¢i skalu od 1 do 3.

4.3 Opis promenljivih

U istrazivanju uticaja instrumenata marketing miksa na indikatore izvoznih

performansi preduzec¢a definisane su nezavisne i zavisne promenljive:

. instrumenti marketing miksa — nezavisna varijabla ili nezavisna promenljiva
. indikatori izvoznih performansi — zavisna varijabla ili zavisna promenljiva.
Nezavisna varijabla — instrumenti marketing miksa odnosom sa zavisnim

varijablama precizno ukazuju na uticaj svakog od instrumenata marketing miksa
(proizvoda, cene, distribucije i promocije) na indikatore izvoznih performansi preduzeca —

obim prodaje na stranom trziStu, udeo na stranom trzistu i profitabilnost izvoza.

4.4 Rezultati

Predstavnici preduzeca su na tvrdnje koje se odnose na prisutnost instrumenata
marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i promocije) u sopstvenom poslovanju koje
se tiCe izvoza, 1 na tvrdnje koje se odnose na izdvojene indikatore izvoznih performansi
preduzeca (obim prodaje na stranom trzistu, udeo na stranom trzistu i profitabilnost izvoza)
i njihove medusobne korelacije, davali ocene na skali od 1 do 3, u zavisnosti od stepena

tacnosti odredene tvrdnje za njihovo poslovanje. U tabelama u nastavku prikazani su
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deskriptivni pokazatelji za svaki od navedenih instrumenata marketing miksa, kao i
regresione analize i korelacione analize.

U okviru prikaza rezultata sveobuhvatno je analiziran uticaj nezavisnih varijabli
(proizvoda, cene, distribucije i promocije) na indikatore izvoznih performansi preduzeca
(obim prodaje na stranom trziStu, udeo na stranom trzistu i profitabilnost izvoza). Na ovaj
nacin se doslo do preciznih saznanja o tome da li je prisutan, i ukoliko jeste — u kojoj meri
je relevantan pojedinacan uticaj svakog instrumenta marketing miksa na pojedinacne
zavisne varijable, odnosno na sve elemente koji ¢ine indikatore izvoznih performansi
preduzec¢a. Takode, u okviru ovog poglavlja prikazana je i analiza relacija svih
instrumenata marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i promocije) i indikatore
izvoznih performansi preduzeca kako bi se utvrdio uticaj svakog instrumenta marketing
miksa na sveukupne indikatore izvoznih performansi preduzeca. Dobijeni rezultati su od
velike vaznosti zato §to upucuju na povezanost svakog instrumenta marketing miksa i

svakog indikatora izvoznih performansi preduzeca.

4.4.1 Uticaj instrumenata marketing miksa na indikatore izvoznih

performansi preduzeca

4.4.1.1 Uticaj proizvoda na indikatore izvoznih performansi preduzeéa

U Tabeli 18 prikazani su deskriptivni statisticki pokazatelji za ukupan skor na
upitniku Kkoji se odnosi na proizvod. Na osnovu ovih rezultata moze se proceniti u kojoj
meri preduzeca smatraju da je odredena izjava ta¢na, odnosno u kojoj meri je ona prisutna

u poslovanju istih.

Tabela 18. Deskriptivni pokazatelji varijable — proizvod

Prisutno u srednjem

Nije prisutno stepenu

Potpuno prisutno
Proizvod

Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat

Postignut potreban
kvalitet proizvoda za 1 2% 15 30% 34 68%
inotrziste
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Sposobnost
konkurentnog
dizajniranja proizvoda,
pakovanja i sl.

3 6% 22 44% 25 50%

Izgraden brend na

Ve 16 32% 23 46% 11 22%
stranom trziStu

Sposobnost ispunjenja
uslova vezanih za
garantni rok i
servisiranje

5 10% 13 26% 32 64%

Na osnovu prikazanih rezultata uofava se da preduzeéa u najvecoj meri (68%
preduzeca) smatraju da je u okviru njihovog poslovanja prisutan, odnosno postignut
potreban kvalitet proizvoda. Takode u velikoj meri (64% preduzeca) procenjuju da su
njihova preduzecéa sposobna da ispunjavaju uslove vezane za garantni rok i servisiranje, §to
zna¢i da su navedene tvrdnje u velikoj meri tacne za njihovo poslovanje. Polovina
preduzeca (50%) smatra da imaju sposobnost konkurentnog dizajniranja proizvoda,
pakovanja i sl., ali ipak samo 22% preduzec¢a ima izgraden brend na stranom trzistu, dok je
32% preduzeca izjavilo da u njihovom poslovanju nije prisutno interesovanje za izgradnju
brenda na stranom trzistu.

U okviru ovog istrazivanja utvrden je i uticaj proizvoda na izdvojene indikatore
izvoznih performansi preduzeéa — obim prodaje na stranom trzistu, udeo na stranom trzistu
I profitabilnost izvoza. U tu svrhu uradene su regresione analize u kojima su indikatori
izvoznih performansi preduzeca bile kriterijumske varijable, dok su skup prediktora Cinile

odlike proizvoda.

Tabela 19. Regresiona analiza: proizvod — kriterijum obima prodaje na inotrzistu

Suma Stepeni | Prosecan = Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znacajnosti R?
Regresija 6.953 4 1.738 4.693 .003 543 294 232

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢en obim
prodaje na inotrzistu, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike proizvoda ukazuju na to da se
model pokazao kao znacajan (F = 4.693, p < .005) i objaSnjeno je 23% varijanse

(korigovani R2 = .232) zavisne varijable (obim prodaje na stranom trZistu).
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Nestandardizovani Standardizovani
koeficijenti koeficijenti i
Prediktori - ) t l}ll\‘/o .
Standardna znacajnosti
B » Beta
greska

Konstanta 347 498 697 489
Postignut potreban
kvalitet proizvoda za 556 190 416 2.925 .005
inotrziste
Sposobnost konkurentnog
dizajniranja proizvoda -131 176 -115 -.742 462
Izgraden brend na
Sposobnost ispunjenja
uslova vezanih za garantni 148 167 144 885 381
rok i servisiranje

Kao jedini znacajan prediktor izdvojen je kvalitet proizvoda (p = .416, p < .005).

Na osnovu dobijenih rezultata (Tabela 20) zakljucuje se da obimu prodaje na inotrzistu

doprinosi kvalitet proizvoda, dok se dizajn, brend i garancija nisu pokazali kao znacajni

prediktori obima prodaje.

Tabela 21. Regresiona analiza: proizvod — kriterijum udeo na inotrzistu

Suma Stepeni Prose¢an = Nivo R R Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znadajnosti R?
Regresija 6.828 4 1.707 3.315 .018 AT7 .228 .159

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢en udeo na

inotrziStu, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike proizvoda ukazuju na to da se model

pokazao kao znacajan (F = 3.315, p <.05) i objasnjeno je 15.9% varijanse (korigovani R? =

.159) zavisne varijable (udeo na stranom trzistu).
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Tabela 22. Odlike proizvoda kao prediktora udela na inotrzistu

Nestandardizovani Standardizovani
Prediktori koeficijenti koeficijenti t l}ll\./o .
Standardna znacajnosti
B . Beta
greska

Konstanta 528 587 .900 373
Postignut potreban
kvalitet proizvoda za .656 224 436 2.927 .005
inotrziste
Sposobnost konkurentnog 301 208 306 -1.879 067
dizajniranja proizvoda
1zgraden brend na 061 156 057 390 698
stranom trziStu
Sposobnost ispunjenja
uslova vezanih za garantni 222 197 192 1.128 .265
rok i servisiranje

Na osnovu prikazanih rezultata u Tabeli 22 zakljucuje se da je kao jedini znacajan
prediktor izdvojen kvalitet proizvoda (p = .436, p < .005). Stoga sledi da udelu na
inotrziStu doprinosi kvalitet proizvoda, dok se dizajn, brend i garancija nisu pokazali

znacajni prediktori udela na stranom trzistu.

Tabela 23. Regresiona analiza: proizvod — kriterijum profitabilnost izvoza

Suma Stepeni | Prosecan = Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znacajnosti R?
Regresija 3.707 4 927 2.661 .045 437 191 119

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢ena

profitabilnost izvoza, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike proizvoda ukazuju na to da se

model pokazao kao znacajan (F = 2.661, p < .05) i objasnjeno je 11.9% varijanse

(korigovani R2 = .119) zavisne varijable (profitabilnost izvoza).
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Tabela 24. Odlike proizvoda kao prediktori profitabilnosti izvoza

Nestandardizovani Standardizovani
Prediktori koeficijenti koeficijenti t l}ll\./o .
Standardna znacajnosti
B o Beta
greska

Konstanta 1.048 483 2.172 .035
Postignut potreban kvalitet | = »q 184 239 1,567 124
proizvoda za inotrziste
Sposobnost konkurentnog -.080 171 -078 468 642
dizajniranja proizvoda
Izvg{aden brend na stranom - 169 128 197 1313 196
trziStu
Sposobnost ispunjenja
uslova vezanih za 346 162 372 2.136 038
garantni rok i
servisiranje

Kao jedini znaCajan prediktor izdvojena je varijabla sposobnost ispunjenja
garantnog roka (B = .372, p <. 05). Na osnovu dobijenih rezultata zakljuCuje se da
profitabilnosti izvoza doprinosi moguénost ispunjenja garantnog roka, dok se kvalitet

proizvoda, dizajn i brend nisu pokazali kao znacajni prediktori profitabilnosti na trzistu.

4.4.1.2 Uticaj cene na indikatore izvoznih performansi preduzeca

U Tabeli 25 prikazani su deskriptivni statisticki pokazatelji za ukupan skor na
upitniku koji se odnosi na cenu. Na osnovu ovih rezultata moze se proceniti U kojoj meri
preduzeca smatraju da je odredena izjava prisutna u njihovom poslovanju koje se odnosi na

izvoz.

Tabela 25. Deskriptivni pokazatelj varijable — cena

S Prisutno u srednjem .
Nije prisutno Potpuno prisutno
stepenu
Cena
Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat
Aktivni uslovi pla¢anja
za 3 6% 22 44% 25 50%
inokupca/distributera
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Zarada atraktivnih
marZi za 4 8% 24 48% 22 44%
inokupca/distributera

Povoljni uslovi
pla¢anja transporta i

: 6 12% 25 50% 19 38%
isporuke robe stranom

partneru

Konkurentnost cena u

odnosu na glavnu 2 4% 24 48% 24 48%

konkurenciju na
inotrzistu

Na osnovu prikazanih rezultata uocava se da preduzeéa u najvecoj meri (50%)
smatraju da su u njihovom poslovanju obezbedeni aktivni uslovi plaéanja za
inokupca/distributera. Nesto manji procenat (48%) ocenjuje da je postignuta konkurentnost
cena u odnosu na glavnu konkurenciju na inotrzistu. lzjavu zarada atraktivnih marzi za
inokupca/distributera 44% ispitanika je ocenilo kao potpuno prisutnu, dok 38% preduzeca
smatra da njihova preduzeca obezbeduju povoljne uslove pladanja transporta i isporuke
robe stranom partneru. Relevantno je ista¢i da je oko polovina preduzeca procenilo da je
svaka od navedenih tvrdnji prisutna u srednjem stepenu u njihovom poslovanju, dok
veoma mali procenat (u rasponu od 4% do 12%) smatra da navedene tvrdnje (izjave) nisu
tac¢ne za njihovo poslovanje.

U okviru ovog istrazivanja regresionim analizama je proveravan uticaj cene na
indikatore izvoznih performansi preduze¢a — obim prodaje na stranom trziStu, udeo na
stranom trzi$tu i profitabilnost izvoza. U tu svrhu uradene su regresione analize u kojima
su indikatori izvoznih performansi preduzeca bile kriterijumske varijable, dok su skup
prediktora ¢inile odlike cene:

. atraktivni  uslovi pladanja za
inokupca / distributera,

. zarada atraktivnih marzi za
inokupca / distributera,

. povoljni uslovi pla¢anja transporta
i isporuke robe stranom partneru i

. konkurentnost cena u odnosu na

glavnu konkurenciju na inotrzistu.
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Suma Stepeni Prosecan = Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znac¢ajnosti R?
Regresija 2.117 4 529 1.108 .365 299 .090 .009

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢en obim

prodaje, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike cene ukazuju na to da se model nije
pokazao kao statisticki znacajan (F = 1.108, p > .05). Na osnovu navedenog rezultat

regresione analize upucuje na to da ne postoji povezanost odlika cene i obima prodaje.

Tabela 27. Regresiona analiza: cena — Kriterijum udeo na stranom trzistu

Suma Stepeni | Prosecan F Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znadajnosti R?
Regresija 2.509 4 .627 1.027 404 .289 .084 .002

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla ukljuc¢en udeo na

stranom trzistu, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike cene ukazuju na to da se model nije

pokazao kao znacajan (F = 1.027, p > .05), te stoga ovaj rezultat upucuje na to da ne

postoji povezanost odlika cene i udela na stranom trzistu.

Tabela 28. Regresiona analiza: cena — kriterijum profitabilnost izvoza

Suma Stepeni | Prosecan F Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znadajnosti R?
Regresija .790 4 .198 478 152 .202 .041 -.044

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla ukljuc¢ena

profitabilnost izvoza, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike cene ukazuju na to da se

model nije pokazao kao znacajan (F = .752, p > .05). Rezultati upucuju na to da ne postoji

povezanost odlika cene i profitabilnosti izvoza.
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4.4.1.3 Uticaj distribucije na indikatore izvoznih performansi preduzeca

Na osnovu deskriptivnih statisti¢kih pokazatelja prikazanih u Tabeli 29 za ukupan
skor na upitniku koji se odnosi na distribuciju moze se proceniti u kojoj meri preduzeéa
smatraju da je odredena izjava ta¢na za njihovo poslovanje koje se odnosi na izvoz, a tice

se uticaja distribucije.

Tabela 29. Deskriptivni pokazatelj varijable — distribucija

Prisutno u srednjem

Nije prisutno stepenu

Potpuno prisutno

Distribucija
Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat

Sposobnost brze i

o . 2 4% 18 36% 30 60%
kontinuirane isporuke

Uspostavljena
adekvatna mreza 15 30% 16 32% 19 38%
distribucije

Sposobnost brze
reakcije na narudzbe 2 4% 17 34% 31 62%
inopartnera

Efektivno upravljanje
inodistributerima ili 16 32% 26 52% 8 16%
agentima

Prema rezultatima prikazanim u Tabeli 29 zakljuCuje se da najvise preduzeca
(62%) smatra da je u njihovom poslovanju u najvecoj meri prisutna sposobnost brze
reakcije na narudzbe inopartnera, dok je u nesto manjoj meri (60% preduzeéa) prisutna
sposobnost brze i kontinuirane isporuke. Mnogo manji procenat preduzeca (38%) smatra
da je u njihovom poslovanju prisutna aktivnost uspostavljene aktivne mreze distribucije,
dok 32% preduzeca navodi da je u njihovim preduzeé¢ima u srednjem stepenu
uspostavljena adekvatna mreza distribucije, a 30% smatra da uopSte nije prisutna.
Evidentno da nekim preduze¢ima nedostaje efektivno upravljanje inodistributerima ili
agentima (16%), dok cak 32% preduzeca navodi da ova odlika uopSte nije prisutna u
njihovom poslovanju, a 52% smatra da je prisutna u srednjem stepenu.

U okviru ovog istrazivanja regresionim analizama je proveravan uticaj distribucije

na indikatore izvoznih performansi preduzeca — obim prodaje na stranom trzistu, udeo na
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stranom trziStu i profitabilnost izvoza. U tu svrhu izvrSene su regresione analize u kojima
su faktori izvozne performanse preduzeca bile kriterijumske varijable, dok su skup

prediktora ¢inile odlike distribucije.

Tabela 30. Regresiona analiza: distribucija — kriterijum obim prodaje

Suma Stepeni Prosecan = Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znac¢ajnosti R?
Regresija 4.950 4 1.237 2.982 .029 458 210 139

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢en obim
prodaje, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike distribucije ukazuju na to da se model
pokazao kao znacajan (F = 2.982, p <.05) i objasnjeno je 13.9% varijanse (korigovani R? =

.139) zavisne varijable (obim prodaje).

Tabela 31. Odlike distribucije kao prediktori obima prodaje

Nestandardizovani koeficijenti Standa_r d_!zov_anl .
. . koeficijenti Nivo
Prediktori T &ainosti
Standardna znacajnosti
B y Beta
greska

Konstanta 1.177 502 2.344 024
Sposobnost brze
i kontinuirane 214 186 178 1.153 255
isporuke
Uspostavljena
adekvatna
mreza .305 144 .364 2.125 .039
distribucije
Sposobnost brze
reakcije na
narud>be -071 .187 -.059 -.381 .705
inopartnera
Efektivno
upravljanje
inodistributerima .046 .170 .045 .269 .789
ili agentima

Kao jedini znacajan prediktor u Tabeli 31 izdvaja se adekvatna mreza distribucije

(B = .364, p <.05). Na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje se da obimu prodaje doprinosi
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uspostavljena adekvatna mreza distribucije, dok se sposobnost brze i1 kontinuirane

isporuke, brze reakcije na narudzbe inopartnera i efektivno upravljanje inodistributerima

nisu pokazali kao dobri prediktori obima prodaje.

Tabela 32. Regresiona analiza: distribucija — kriterijum udeo na stranom trzistu

Suma Stepeni Prosecan = Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znac¢ajnosti R?
Regresija 5.979 4 1.495 2.800 .037 446 199 128

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢en udeo na

stranom trziStu, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike distribucije ukazuju na to da se

model pokazao kao znacajan (F = 2.800, p < .05) i objasnjeno je 12.8% varijanse

(korigovani R? = .128) zavisne varijable (udeo na stranom trzi$tu).

Tabela 33. Odlike distribucije kao prediktori udela na stranom trzistu

Nestandardizovani

Standardizovani

Prediktori koeficijenti koeficijenti t l:ll\./O .
Standardna znacajnosti
B o Beta
greska

Konstanta 1.015 570 1.782 .081
Sposobnost brze i
kontinuirane isporuke 034 210 025 162 872
Uspostavljena adekvatna
mreza distribucije 371 163 .393 2.278 .028
Sposobnost brze reakcije
na narudzbe inopartnera -014 212 -.010 -.067 947
Efektivno upravljanje
inodistributerima ili .089 193 077 459 649
agentima

Kao jedini znac¢ajan prediktor izdvojena je adekvatna mreza distribucije (f = .393,

p <.05), sto je prikazano u Tabeli 33. Na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje se da udelu

na stranom trzi$tu doprinosi uspostavljena adekvatna mreza distribucije, dok se sposobnost

brze i kontinuirane isporuke, brze reakcije na narudzbe inopartnera i efektivno upravljanje

inodistributerima nisu pokazali kao dobri prediktori udela na stranom trzistu.

211




ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Tabela 34. Regresiona analiza: distribucija — kriterijum profitabilnost izvoza

Suma Stepeni Prosecan P Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znac¢ajnosti R?
Regresija 3.326 4 .832 2.331 .070 414 A72 .098

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢ena

profitabilnost izvoza, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike distribucije ukazuju na to da

se model nije pokazao kao znacajan (F = 2.331, p > .05). Ovaj rezultat upucuje na to da ne

postoji povezanost odlika distribucije i profitabilnosti izvoza.

4.4.1.4 Uticaj promocije na indikatore izvoznih performansi preduzeca

U Tabeli 35 su prikazani deskriptivni statisticki pokazatelji za ukupan skor na

upitniku koji se odnosi na promociju. Na osnovu ovih rezultata moze se proceniti u kojoj

meri preduzeca smatraju da je odredena izjava ta¢na, odnosno u kojoj meri je ona prisutna

u poslovanju istih.

Tabela 35. Deskriptivni pokazatelj varijable — promocija

Promocija

Nije prisutno

Prisutno u srednjem
stepenu

Potpuno prisutno

Frekvencija | Procenat

Frekvencija | Procenat

Frekvencija

Procenat

Kvalitetna privredna
propaganda na
inotrzistu

20 40%

27 54%

6%

Sposobnost za
unapredenje prodaje na
inotrzistu

16%

27 54%

15

30%

Sposobnost za
poboljsanje direktnog
marketinga na
inotrzistu

14 28%

29 58%

14%

Sposobnost
uvodenja/poboljSavanja
li€ne prodaje na
inotrzistu

15 30%

27 54%

16%
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Prema rezultatima prikazanim u Tabeli 35 zakljuCuje se da preduzeca u najvecoj
meri smatraju da je u njihovom poslovanju u najmanjoj meri prisutna kvalitetna
propaganda na inotrzistu (6%), dok 54% njih procenjuje da je ista prisutna u srednjem
stepenu, a ¢ak 40% njih da uopste nije prisutna u njihovom poslovanju. S druge strane,
30% preduzeca procenjuje da je u njihovom poslovanju potpuno prisutna sposobnost
unapredenja prodaje, dok 54% njih smatra da je isti faktor prisutan u srednjem stepenu.
Takode, u najvec¢oj meri preduzeca su ocenila da je u njihovom poslovanju u srednjem
stepenu (58% preduzeca) prisutna sposobnost poboljsanja direktnog marketinga na
inotrzistu, a 54% njih da je prisutna sposobnost uvodenja/pobolj$avanja li¢ne prodaje na
inotrzistu. Svakako da nisu zanemarljivi rezultati koji prikazuju da ¢ak 30% preduzeca
ocenjuje da u njihovom poslovanju uopste nije prisutna sposobnost uvodenja/poboljsavanja
licne prodaje na inotrziStu, kao i da 28% preduzeca smatra da uopSte nije prisutna
sposobnost poboljsanja direktnog marketinga na inotrzistu.

U okviru ovog istrazivanja regresionim analizama je proveravan uticaj promocije
na indikatore izvoznih performansi preduze¢a — obim prodaje na stranom trzistu, udeo na
stranom trzi$tu i profitabilnost izvoza. U tu svrhu uradene su regresione analize u kojima
su indikatori izvoznih performansi preduzeca bile kriterijumske varijable, dok su skup

prediktora ¢inile odlike promocije.

Tabela 36. Regresiona analiza: promocija — Kriterijum obim prodaje

Suma Stepeni | Prosecan F Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znacajnosti R?
Regresija 6.001 4 1.500 3.831 .009 .504 254 .188

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla uklju¢en obim
prodaje, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike promocije ukazuju na to da se model
pokazao kao znacajan (F = 3.831, p <.01) i objasnjeno je 18.8% varijanse (korigovani R? =

.188) zavisne varijable (obim prodaje).
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Tabela 37. Odlike promocije kao prediktora obima prodaje

Nestandardizovani Standardizovani
. . koeficijenti koeficijenti Nivo
Prediktori Standardna T znacajnosti
B . Beta
greska

Konstanta 1.224 347 3.522 .001
Kvalitetna privredna
propaganda na inotrziStu 450 172 384 2,615 012
Sposobnost za unapredenje
prodaje na inotrzistu 274 194 264 1.410 165
Sposobnost za poboljsanje
direktnog marketinga na -.027 194 -.025 -.139 890
inotrzistu
Sposobnost
uvodenja/poboljSanja licne -132 180 -.128 -732 468
prodaje na inotrzistu

U Tabeli 37 kao jedini znac¢ajan prediktor izdvojena je kvalitetna propaganda (p =
.384, p < .05). Na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje se da obimu prodaje doprinosi
kvalitetna privredna propaganda na inotrziStu, dok se sposobnost unapredenja prodaje,
poboljsanja direktnog marketinga i uvodenja li¢ne prodaje na inotrZistu nisu pokazali kao

dobri prediktori obima prodaje na stranom trZistu.

Tabela 38. Regresiona analiza: promocija — kriterijum udeo na stranom trZistu

Suma Stepeni | Prosecan F Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znacajnosti R?
Regresija 7.012 4 1.753 3.431 .016 483 234 .166

Rezultati regresione analize u kojoj je kao Kkriterijumska varijabla uklju¢en udeo na
stranom trzi$tu, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike promocije ukazuju na to da se
model pokazao kao znacajan (F = 3.431, p < .05) i objasSnjeno je 16.6% varijanse

(korigovani R? = .166) zavisne varijable (udeo na stranom trzistu).
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Tabela 39. Odlike promocije kao prediktora udela na stranom trZistu

Nestandardizovani

Standardizovani

Prediktori koeficijenti koeficijenti T l}ll\./o .
B Standardna Beta znacajnosti
greska

Konstanta 1.026 397 2.585 013
Kvalitetna privredna
propaganda na inotrZistu 501 197 379 2.547 014
Sposobnost za unapredenje
prodaje na inotrzistu .325 222 278 1.467 149
Sposobnost za poboljsanje
direktnog marketinga na -.167 222 -.136 -752 456
inotrzistu
Sposobnost
uvodenja/poboljsanja li¢ne -.130 206 111 -.630 532
prodaje na inotrzistu

Kao jedini znacajan prediktor u Tabeli 39 izdvojena je kvalitetna propaganda (B =

379, p < .05). Na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje se da udelu na stranom trzistu

doprinosi kvalitetna privredna propaganda na inotrzi$tu, dok se sposobnost unapredenja

prodaje, poboljSanja direktnog marketinga i uvodenja licne prodaje na inotrziStu nisu

pokazali kao dobri prediktori udela na stranom trZistu.

Tabela 40. Regresiona analiza: promocija — Kkriterijum profitabilnost izvoza

Suma Stepeni | Prosecan F Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znacajnosti R?
Regresija 4.021 4 1.005 2.945 .030 456 .207 137

Rezultati regresione analize u kojoj je kao kriterijumska varijabla ukljucena

profitabilnost izvoza, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike promocije ukazuju na to da se

model pokazao kao znacajan (F = 2.945, p < .05) i objasnjeno je 13.7% varijanse

(korigovani R? = .137) zavisne varijable (profitabilnost izvoza).
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Tabela 41. Odlike promocije kao prediktori profitabilnosti izvoza

Nestandardizovani Standardizovani
koeficijenti koeficijenti Nivo
: . T . .
Prediktori Standardna znacajnosti
B . Beta
greska
Konstanta 1.608 324 4.958 .000
Kvalitetna privredna
propaganda na inotrzistu -016 161 -015 --100 921
Sposobnost za
unapredenje prodaje na 524 181 558 2.892 .006
inotrzistu
Sposobnost za poboljsanje
direktnog marketinga na 030 181 030 163 871
inotrzistu
Sposobnost
uvodenja/poboljsanja li¢ne -.310 168 -.331 -1.843 072
prodaje na inotrzistu

U Tabeli 41 kao jedini znacajan prediktor izdvojena je sposobnost unapredenja
prodaje na inotrzistu (p = .558, p < .01). Na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje se da
profitabilnosti izvoza doprinosi sposobnost unapredenja prodaje na stranom trzistu, dok se
kvalitet privredne propagande, sposobnost poboljsanja direktnog marketinga i uvodenja

li€ne prodaje na inotrziStu nisu pokazali kao dobri prediktori profitabilnosti izvoza.

4.4.2 Uticaj instrumenata marketing miksa na set indikatora izvoznih

performansi preduzeca

U okviru ovog istrazivanja analizirana je korelacija instrumenata marketing miksa i
indikatora izvoznih performansi preduzeca. U tu svrhu uradene su korelacione analize, a
prikazane su i relacije instrumenata marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i

promocije) na indikatore izvoznih performansi preduzeca.
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Tabela 42. Korelacija instrumenata marketing miksa i indikatora izvoznih
performansi preduzeca

Indikatori izvoznih performansi preduzeca

Pirsonov koeficijent korelacije r Nivo znacajnosti p

Proizvod .381 .006
Cena 220 124
Distribucija A77 .000
Promocija .347 .014

Rezultati korelacione analize ukazuju na to da postoji znacajna, umerena i pozitivna
povezanost proizvoda, distribucije i promocije kao instrumenata marketing miksa i
indikatora izvoznih performansi preduzeca, dok ne postoji povezanost cene i indikatora
izvoznih performansi preduzeca.

U tabelama koje slede prikazane su relacije pojedinih instrumenata marketing
miksa (proizvoda, promocije, cene i distribucije) i indikatora izvoznih performansi

preduzeca.

4.4.2.1 Uticaj proizvoda na set indikatora izvoznih performansi preduzeca
U cilju ispitivanja uticaja proizvoda na indikatore izvoznih performansi preduzeca
sprovedena je regresiona analiza. Set prediktorskih varijjabli ¢ine odlike proizvoda, a

kriterijumsku varijablu ¢ine indikatori izvoznih performansi preduzeca.

Tabela 43. Regresiona analiza: proizvod — indikatori izvoznih performansi preduzeca

Suma Stepeni Prosecan E Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znadajnosti R?
Regresija 4.898 4 1.224 4.582 .003 .538 .289 .226

Rezultati regresione analize u kojoj su kao kriterijumske varijable ukljuceni
indikatori izvoznih performansi preduzeca, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike

proizvoda ukazuju na to da se model pokazao kao znacajan (F = 4.582, p < .005) i
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objasnjeno je 22.6% varijanse (korigovani R? = .226) zavisne varijable (indikatori izvoznih

performansi preduzeca).

Tabela 44. Odlike proizvoda kao prediktori indikatora izvoznih performansi

preduzeca
Nestandardizovani Standardizovani
_ ) koeficijenti koeficijenti Nivo
Prediktori Standiardna Beta T znaajnosti
B greska

Konstanta .641 423 1.516 136
Postignut potreban kvalitet
proizvoda za inotrZiSte 500 162 442 3.098 003
Sposobnost konkurentnog
dizajniranja proizvoda, -.201 150 -.209 -1.339 187
pakovanja i sl.
Izgraden brend na stranom
tr3istu .030 113 .038 270 789
Sposobnost ispunjenja uslova
vezanih za garantni rok i 239 142 275 1.682 099
servisiranje

Kao jedini znacajan prediktor izdvojen je kvalitet proizvoda (f = .442, p < .005).

Na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje se da indikatorima izvoznih performansi

preduzeca doprinosi kvalitet proizvoda, dok se dizajn, brend i garancija nisu pokazali kao

znacajni prediktori indikatora izvoznih performansi preduzeca.

4.4.2.2 Uticaj cene na set indikatora izvoznih performansi preduzeca

Tabela 45. Regresiona analiza: cena — indikatori izvoznih performansi preduzeéa

Suma Stepeni Prosecan E Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znadajnosti R?
Regresija 1.442 4 .360 1.048 .393 .292 .085 .004

Rezultati regresione analize u kojoj su kao kriterijumske varijable ukljuceni

indikatori izvoznih performansi preduzeca, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike cene

ukazuju na to da se model nije pokazao kao znacajan (F = 1.048, p > .05). Ovaj rezultat
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upucuje na to da ne postoji povezanost odlika cene i indikatori izvoznih performansi

preduzeca.

4.4.2.3 Uticaj distribucije na set indikatora izvoznih performansi preduzeca

Tabela 46. Regresiona analiza: distribucija — indikatori izvoznih performansi
preduzeca

Suma Stepeni | Prosecan = Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znadajnosti R?
Regresija 4.594 4 1.148 4.191 .006 521 271 .207

Rezultati regresione analize u kojoj su kao kriterijumske varijable ukljuceni
indikatori izvoznih performansi preduzeca, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike
distribucije ukazuju na to da se model pokazao kao znacajan (F = 4.191, p < .01) i
objasnjeno je 20.7% varijanse (korigovani R? = .207) zavisne varijable (indikatori izvoznih

performansi preduzeca).

Tabela 47. Odlike distribucije kao prediktori indikatora izvoznih performansi
preduzeca

Nestandardizovani Standardizovani
) _ koeficijenti koeficijenti Nivo
Prediktori Standvardna Beta T znatajnosti
B greska
Konstanta 1.155 408 2.829 007
Sposobnost brze i
kontinuirane isporuke 114 151 112 759 452
Uspostavljena adekvatna
mreza distribucije 314 117 443 2.692 .010
Sposobnost brze reakcije na
narudzbe inopartnera -.019 152 -.018 -124 .902
Efektivno upravljanje
inodistributerima ili agentima 051 138 059 369 14

Kao jedini znacajan prediktor izdvojena je adekvatna mreza distribucije (B = .443,
p <.01). Na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje se da indikatorima izvoznih performansi

doprinosi adekvatna mreza distribucije, dok se sposobnost brze i kontinuirane isporuke,
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brze reakcije na narudzbine inopartnera 1 efektivno upravljanje inodistributerima i

agentima nisu pokazali kao dobri prediktori indikatora izvoznih performansi preduzeca.

4.4.2.4 Uticaj promocije na set indikatora izvoznih performansi preduzeca

Tabela 48. Regresiona analiza: promocija — indikatori izvoznih performansi
preduzeca
Suma Stepeni | Prosecan F Nivo R R? Korigovano
kvadrata | slobode kvadrat znadajnosti R?
Regresija 4.828 4 1.207 4.491 .004 534 .285 222

Rezultati regresione analize u kojoj su kao kriterijumske varijable ukljuceni
indikatori izvoznih performansi preduzeca, a set prediktorskih varijabli ¢ine odlike
promocije ukazuju na to da se model pokazao kao znacajan (F = 4.491, p < .005) i
objasnjeno je 22.2% varijanse (korigovani R? = .222) zavisne varijable (indikatori izvoznih

performansi preduzeca).

Tabela 49. Odlike promocije kao prediktori indikatora izvoznih performansi
preduzeca

Nestandardizovani Standardizovani
Prediktori koeficijenti koeficijenti T I}Il\./o -
Standardna znacajnosti
B N Beta
greska

Konstanta 1.286 288 4.467 .000
Kvalitetna privredna
propaganda na inotristu 311 143 314 2.185 034
Sposobnost za unapredenje
prodaje na inotristu 374 161 427 2.328 .024
Sposobnost za poboljsanje
direktnog marketinga na -.055 161 -.060 -.340 735
inotrzistu
Sposobnost
uvodenja/poboljsanja licne -191 149 -.218 -1.277 .208
prodaje na inotrzistu

Kao znacajni prediktori izdvojeni su sposobnost unapredivanja prodaje na

inotrzistu (B = .427, p < .05) i kvalitetna propaganda (p = .314, p < .05). Na osnhovu
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dobijenih rezultata zakljucuje se da indikatorima izvoznih performansi preduzeéa
doprinose veéa sposobnost unapredivanja prodaje na stranom trzistu i kvalitetna privredna
propaganda, dok se sposobnost poboljsanja direktnog marketinga i uvodenja licne prodaje

na inotrziStu nisu pokazali kao dobri prediktori indikatora izvoznih performansi preduzeca.

4.4.3 Pokazatelji performansi na stranom trzistu

U tabeli koja sledi (Tabela 50) prikazani su deskriptivni pokazatelji performansi na
stranom trziStu u okviru kojih su preduzeca procenjivala u kojoj meri je relevantno
pruzanje zadovoljavajuceg kvaliteta, zadrzavanje kupaca/partnera, kao i pribavljanje novih,
ostvarivanje njihove satisfakcije i izgradnja reputacije na stranom trziStu. U okviru ovih
deskriptivnih pokazatelja prikazani su i rezultati procene preduzeca koji se odnose na
indikatore izvoznih performansi preduze¢a — obim prodaje na stranom trziStu, udeo na
stranom trziStu i profitabilnost izvoza. Dobijeni rezultati su relevantni zato $to se na

osnovu njih dolazi do saznanja o orijentisanosti preduzec¢a na svaku od navedenih tvrdnji.

Tabela 50. Deskriptivni pokazatelji performansi na stranom trZi$tu

Nije prisutno Prisutno u srednjem Potpuno prisutno
stepenu
Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat | Frekvencija | Procenat
Pruzanje
zadovoljavajuceg 1 2% 16 32% 33 66%
kvaliteta
Zadrzavanje 1 2% 14 28% 35 70%
kupaca/partnera
Pribavljanje novih 6 12% 30 60% 14 28%
kupaca/partnera
Izgradnja reputacije 7 14% 22 44% 21 42%
na stranom trzistu
vao satisfakcije 1 204 17 34% 3 64%
inokupca
Obim prodaje na 7 14% 23 46% 20 40%
stranom trzistu
Udeo na stranom 15 30% 20 40% 15 30%
trzistu
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Profitabilnost izvoza 6 12% 29 58% 15 30%

Na osnovu prikaza rezultata u Tabeli 50 dolazi se do zakljucka da je u poslovanju
preduzeca koja su izvozno orijentisana u najvec¢oj meri (70%) prisutna briga da se zadrze
kupci/partneri, dok je pribavljanje novih kupaca/partnera potpuno prisutno samo u 28%
preduzeca. Ipak, po proceni preduzeca, pribavljanje novih kupaca/partnera je prisutno u
srednjem stepenu — 60%. Preduzeca se u velikoj meri trude da pruze zadovoljavajuci
kvalitet, Sto se zakljuuje na osnovu procene 66% preduzeca da je navedena tvrdnja
potpuno prisutna u poslovanju preduzeca, dok je u srednjem stepenu ista tvrdnja prisutna u
32% preduzeca. U velikoj meri preduzeé¢ima je vazan nivo satisfakcije inokupaca jer je
64% njih ocenilo da je navedeno u potpunosti prisutno u njihovom poslovanju, a 34% njih
smatra da je nivo satisfakcije vazan u srednjem stepenu jer je u toj meri prisutan u
njihovom poslovanju. U preduze¢ima koja su izvozno orijentisana u skoro podjednakoj
meri su potpuno prisutne tvrdnje izgradnja reputacije na stranom trziStu (42%) i obim
prodaje na stranom trzistu (40%). S druge strane, u istoj meri, 30% preduzeca je procenilo
da je u njihovom poslovanju potpuno prisutan udeo na stranom trziStu i profitabilnost
izvoza. U vecoj meri, 58% preduzeca je procenilo da je profitabilnost izvoza prisutna u
srednjem stepenu, dok 40% preduzeca smatra da je udeo na stranom trzi$tu takode prisutan

u srednjem stepenu u njihovom poslovanju.
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5. DISKUSIJA REZULTATA

Kao privredna aktivnost, izvoz je od izuzetnog znacaja i ¢esto je pojam izucavanja
u ekonomskoj literaturi, i na mikro i na makro nivou. Na mikro nivou izvoz omoguéava
preduzetu da smanji svoju zavisnost na domacem trziStu, odnosno da disperzuje rizik
poslovnih aktivnosti na viSe razli¢itih trziSta, dok su na makro nivou izvozne aktivnosti
krucijalne zbog njihovog doprinosa ekonomskom razvoju — uti¢u na veli¢inu deviznih
rezervi, na nivo uvoza koju nacionalna privreda moze priustiti, te oblikuju percepciju
stanovniStva o konkurentnosti nacionalne privrede. Indikatori izvoznih performansi su
najcesce koris¢ene mere kojima se vrednuje uspesSnost preduzeéa usled procesa
globalizacije i liberalizacije trziSta (prodaja, trziSno uce$ée/udeo i profitabilnost izvoza).
Navedeni procesi imaju rezultat i na domac¢em trzi$tu u vidu porasta broja preduzeca koja
se odlucuju na ucestvovanje u izvoznim aktivnostima. Kako bi se te aktivnosti na §to bolji
nacin realizovale, potrebno je narocit akcenat staviti na elemente marketinga. Lovreta i
Petkovi¢ (2015) konstatuju da je razvoju trgovine u velikoj meri doprinela pojava
marketinga, te navode da optimalan marketing miks u trgovini treba da se razlikuje od
slucaja do slucaja, da ima odredenu trajnost u strategiji trziSnog pozicioniranja, da se
prilagodava uslovima u makro i mikro lokaciji, da se usmerava prema razli¢itim
segmentima potrosaca i da se diferencira u odnosu na konkurenciju.

Kada se govori o marketingu u oblasti izvoza, misli se na kombinaciju instrumenata
marketing miksa — proizvoda, cene, promocije i distribucije, i osnovnih odlika svakog od
njih, koji dovode do uspesnog realizovanja indikatora izvoznih performansi na inostranom
trziStu, mereno prodajom, trziSnim udelom ili profitabilno$¢u. Naime, marketing miks ima
operativnu i komunikacionu funkciju. U naucnoj zajednici je zastupljeno misljenje da
adekvatno upravljanje svim elementima marketing miksa predstavlja osnovu za uspesan
marketing u oblasti izvoza. Svaki od instrumenata marketing miksa sadrzi odredene

specificnosti koje su u disertaciji detaljno i sveobuhvatno prikazane. Specificne
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karakteristike izlaska na strano trziSte zahtevaju posebnu paznju prilikom definisanja
marketing miksa. Pozitivnom sinergijom, koja podrazumeva posebnu kombinaciju
marketing miksa, ostvaruje se dodatna efektivnost i efikasnost preduzeca. Efikasan izvoz
zahteva da preduzeca posvete paznju detaljima u procesu izvoza. Tako na primer, izvoznik
mora odluciti da li ¢e i kada ¢e Koristiti razli¢ite posrednike, mora odabrati adekvatnu
metodu distribucije, prikupiti izvoznu dokumentaciju, pripremiti proizvod, ugovoriti nacin
placanja itd. Izvoznik uglavnom prepusta marketing i prodaju svojim inostranim
posrednicima, s tim da tada nije siguran koliko paznje ¢e oni posvetiti ovim aktivnostima.
Iz tog razloga veliki izvoznici Cesto sami obavljaju aktivnosti marketinga 1 obrazuju
prodajna mesta na bitnim izvoznim trzistima (Cvijanovi¢ i Mihailovi¢, 2012, str. 69—70).

Na osnovu istrazivanja koje je sprovedeno u 50 preduzeca ¢ija se delatnost zasniva
1 na izvozu raznovrsnih proizvoda, utvrdeno je u kojoj meri svaki od instrumenata
marketing miksa — proizvod, cena, promocija i distribucija, i osnovnih odlika svakog od
njih — uti¢e na indikatore izvoznih performansi preduzeca: na obim prodaje na stranom
trzis$tu, udeo na stranom trzistu i profitabilnost izvoza.

S obzirom na definisanu oblast istrazivanja 1 u skladu sa njom postavljene su i
hipoteze istraZivanja. Drugim re€ima, istraZivanjem uticaja instrumenata marketing miksa
na indikatore izvoznih performansi preduzeca proveravala se istinitost postavljene opste
hipoteze (H): Kvalitetna kombinacija instrumenata marketing miksa pozitivno uti¢e na
indikatore izvoznih performansi preduzeca.

Pored navedene opste hipoteze postavljene su i Cetiri posebne hipoteze sa ciljem da
se precizno utvrdi uticaj svakog instrumenta marketing miksa na indikatore izvoznih

performansi preduzeca. Posebne hipoteze glase:

. H1 — Proizvod kao instrument marketing miksa utie na indikatore izvoznih
performansi.

. H2 — Cena kao instrument marketing miksa utic¢e na indikatore izvoznih
performansi.

. H3 — Distribucija kao instrument marketing miksa utice na indikatore izvoznih
performansi.

. H4 — Promocija kao instrument marketing miksa utice na indikatore izvoznih
performansi.
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U tekstu koji sledi bi¢e analizirani rezultati koji su dobijeni istrazivanjem, kroz
diskusiju o istim. Na osnovu dobijenih rezultata navedene hipoteze ¢e biti potvrdene ili
opovrgnute. Relevantan izvor informacija predstavljace i prethodno zabelezeni rezultati u

slicnim istrazivanjima, kao i teoretska razmatranja o definisanom podrucju istazivanja.

5.1 Povezanost proizvoda i indikatora izvoznih performansi

Grubor (2005b) navodi da bi u politici proizvoda kao instrumenta marketing miksa
preduze¢a u Srbiji trebalo da uloze vise napora na adekvatno diferenciranje svojih
proizvoda u odnosu ha medunarodne konkurente, i to prvenstveno kroz savremeni dizajn,
pakovanje, obelezavanje, zadovoljavanje ekoloSkih standarda, davanje neophodnih
uputstava, odobravanje garancije, pruzanje servisnih usluga i sl. Takode tvrdi da su ovo
neki od elemenata medunarodne marketing strategije koji u znacajnoj meri zaostaju za
ostvarenim proseénim kvalitetom i funkcionalnim karakteristikama izvoznih proizvoda
domacih preduzeca.

U sprovedenom istrazivanju deskriptivni statisticki pokazatelji daju relevantne
podatke na osnovu kojih se moze sumirati u kojoj meri preduzeca smatraju da proizvod
ispunjava postavljene uslove, koji su odredeni definisanim odlikama proizvoda, kako bi isti
bio spreman za plasman na inotrzistu. Sumiranjem dobijenih rezultata ovog istrazivanja
proizilazi da najveci procenat preduzeca, tj. 68% (ukupno 34) smatra da je u njihovom
poslovanju u potpunosti prisutan potreban kvalitet proizvoda za inotrziSte, dok s druge
strane samo jedno preduzece procenjuje da u njihovom poslovanju uopste nije prisutan,
odnosno postignut potreban kvalitet proizvoda za inotrziSte. S obzirom na dobijene
rezultate proizilazi da preduzeéa u velikoj meri posveCuju paznju upravo kvalitetu
proizvoda i svesni su njegove vaznosti za svoje poslovanje. U prilog navedenom moze se
navesti i istrazivanje Radojevica (2011) sprovedeno u Srbiji medu proizvodno
orijentisanim preduzeé¢ima prema kojem je 61,8% preduzeca kao konkurentsku prednost —
na kojoj se trude da grade svoje poslovanje — navelo kvalitet proizvoda. Tako je na primer i
kompanija McDonald's ostvarila globalni uspeh stvaraju¢i uveéane vrednosti za potrosace

koja je izgradena na kompletnom sistemu isporuke, a koju ¢ini kvalitet proizvoda, ¢istoca i
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vrednost. Kao rezultat ovih elemenata doSlo je do identifikovanja zahteva i1 potreba
potrosaca (Stankovi¢ i Buki¢, 2009).

Kvalitetu proizvoda doprinosi i relevantnost nacionalnih oznaka na proizvodu, npr.
»Made in Austria“, ,,Made in USA* itd. jer ovim oznakama zemlje zele da ukazu na
poreklo proizvoda budué¢i da strani potrosac¢i percipiraju proizvode koji dolaze iz tih
zemalja kao veoma kvalitetne (Avramovi¢, 2014). Naime, kod velikog broja potrosaca
proizvodi koji nose ove oznake smatraju se proizvodima visokog kvaliteta zahvaljujuci
ugledu koji ove zemlje imaju kao vodec¢i i vrhunski proizvodaci i izvoznici.

Pedeset posto preduzeca u ovom istrazivanju tvrdi da je u njihovom poslovanju
potpuno prisutna sposobnost konkurentnog dizajniranja proizvoda, pakovanja i sl., dok
nesto manje njih (44%) ocenjuje da je isto prisutno u srednjem stepenu, a samo 6% da
uopste nije prisutno. U prilog navedenom, Radojevi¢ (2011) istie vaznost dizajna
proizvoda i pakovanja za uspeSno savremeno poslovanje navodeci da je 41,5% preduzeca
istaklo tu vaznost kao primarnu, dok 32,5% smatra da je dizajn uglavnom vaZan ¢inilac u
savremenom poslovanju. Kao relevantan element poslovanja dizajn su u najveéoj meri
prepoznala preduzeca u Stamparsko-grafickoj industriji (71,4%), tekstilnoj i industriji
obuce (68,7%) i industriji namestaja i U drvopreradivackoj industriji (58,6%). S druge
strane, rezultati istog istrazivanja govore da je dizajn kao uglavnom nevazan za poslovanje
naveden u industriji ambalaze i papirne galanterije (20%), u metalskoj (19,4%) i
elektroindustriji (11,8%). Prema dobijenim podacima u pomenutom istrazivanju 70,3%
preduzeca ulaganje u dizajn posmatra kao dobru investiciju, dok 26,4% njih ulaganje u
dizajn smatra dodatnim troskom. Pri tome, vaZno je naglasiti da su velika preduzeca
najcesce sklona da ulaganje u dizajn tretiraju kao investiciju, ¢ak 73,7%.

U istrazivanju koje je imalo za cilj da na osnovu varijacije oblika ru¢nog sata ispita
uticaj oblika na subjektivnu ocenu karakteristika proizvoda doslo se do zakljucka da oblik
ima veliki uticaj na ocenu i karakteristiku dizajna (Medenica i Vladi¢, 2013). | ne samo
oblik, nego se i razlicite fizicke karakteristike potrosata moraju uvazavati prilikom
dizajniranja proizvoda, pa i satova. Svajcarski proizvodadi satova su naugili da
prilagodavaju satove razlic¢itim veli¢inama zglobova. Tako na primer, Japanci imaju manji
zglob nego Amerikanci, ali neophodne izmene u dizajnu ne moraju obavezno da promene

funkciju i izgled sata. Sli¢no iskustvo su imali i vode¢i italijanski proizvodaci cipela

226



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

izvozeéi cipele u SAD. Na osnovu istrazivanja trziSta doslo se do saznanja da stopala nisu
ista u svim zemljama. Utvrdeno je da Amerikanci imaju kraca stopala a duze prste, deblje
zglobove a tanja (pljosnata) stopala. Stoga je italijanska firma napravila odgovarajuce
izmene u modelima kako bi svoje proizvode prilagodili trzistu u Americi i time postigli
neophodnu udobnost obuce i za Amerikance (Rakita, 1998a).

S druge strane, u istrazivanju u kojem je predmet analize bio preparat za negu kose,
kao primer u kojoj meri oblik kao element dizajna ambalaze uti¢e na percepciju potroSaca
0 osobinama preparata, doslo se do zakljuka da oblik ambalaze samostalno ne utice u
velikoj meri na dozivljaj osobina proizvoda. Neophodno je poruku upotpuniti i drugim
elementima dizajna (Suvajdzi¢ i Vladi¢, 2013).

boki¢ i Gardasevi¢ (2014) isticu da estetski izgled i oblik proizvoda uticu na
njegovo dizajniranje. Pri tome naglasavaju da uspeSan dizajn u jednom kulturnom
okruZzenju moze biti u potpunosti neprihvacen u drugom. Kao primer navode istrazivanje
pomenuto kod Rakite koje pokazuje da se u Nemackoj i Francuskoj razli¢ito shvata dobar
dizajn ves-masine. Tako se u Nemackoj preferiraju vece, a u Francuskoj manje ves-masine.
Navedeno potvrduje Cinjenicu da je neophodno odli¢no poznavanje trziSta kako bi se
uspesno plasirali proizvodi. S obzirom na navedeno kompanijama je veoma zahtevno
postati lider na trzistu, i kada je u pitanju proizvodnja i dizajniranje proizvoda. Kao primer
dobre prakse mozZe se navesti poslovanje kompanije Eurovetroc koja je svetski lider u
proizvodnji i prodaji ambalaZe od stakla i plastike. Svi proizvodaci kozmetike u Italiji, ali i
Sirom sveta, njihovi su Klijenti (Andeli¢, 2016).

Iako Hertenstein, Platt i Veryzer (2013) isti¢u da dobar dizajn moze u velikoj meri
da potpomogne cenu i kvalitet odredenog proizvoda, pa i da bude odlucujuéi faktor u
uspehu proizvoda na konkurentnom trzistu, smatraju da je sam izraz dobar dizajn prili¢no
neodreden zato Sto implicira neograni¢en broj stvari i moze da varira u zavisnosti od
industrije, dizajnera, konteksta dizajniranja proizvoda itd. U proslosti su nov proizvod
kreirali inzenjeri preduzeca, dok su ona danas otvorena za ideje svih koji imaju pristup
internetu, $to jo$ vise povecava razli¢itost njihovog kreiranja (Stankovi¢ i Bukic, 2009).

Sto se ti¢e tvrdnje koja se odnosi na brend, u ovom istrazivanju 46% preduzeca
(skoro polovina — 24) je procenilo da je tvrdnja da je izgraden brend na stranom trzistu

prisutna u srednjem stepenu. Na osnovu ovih podataka moZe se postaviti pitanje $ta to u
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stvari zna¢i — da li ova preduzeéa aktivno rade na stvaranju brenda ili ve¢ neko vreme
imaju izgraden brend? Cak 32% preduze¢a (ukupno 16) izjavljuje da nemaju izgraden
brend na stranom trziStu, dok 22% njih smatra da njihova preduzeca imaju izgraden brend
na stranom trzi$tu. Prevashodno, za izgradnju brenda jednog proizvoda neophodno je da
gradani doti¢ne zemlje postanu svesni vrednosti svoje zemlje iz razloga $to brendiranje
pocinje upravo u domicilnoj drzavi. Za brendiranje drzave i njenih proizvoda potrebna su
veoma velika ulaganja. Estonija na primer za izgradnju i odrzavanje nacionalnog brenda
godis$nje izdvaja cak 2,4 miliona evra i t0 u najvecoj meri za propagandu u stranim
sredstvima informisanja (Munitlak lvanovi¢ i Golusin, 2011). S tim u vezi Domazet,
Zubovi¢ 1 Simeunovi¢ (2012) naglasavaju da nisu potrebna velika ulaganja ukoliko
preduzece ima izgraden brend sa visokim trzisnim uceS¢em, dok s druge strane, ukoliko
novi brend tek ulazi u fazu trziSnog uces¢a neophodno je da preduzeca uloze mnogo
sredstava kako bi se isti pozicionirao na trzistu. S obzirom na ekonomska kretanja i stanje
privrede u Srbiji moZe se reci da upravo ova velika ulaganja u izgradnju novih brendova
predstavljaju potesko¢u koju mnoga preduzeca nisu u stanju da prevazidu, te se moze
zakljuciti da navedeno svakako uti¢e na to da veci broj preduzeca jos uvek nema izgraden
svoj brend.

Uprkos navedenom, u Srbiji postoje proizvodi sa izgradenim kulturnim identitetom
I tradicijom. Tako na primer, u Srbiji od 2003. godine Pirotski ¢ilim ima status proizvoda
sa geografskim poreklom, a isti status je stekao i Pirotski kackavalj 2013. godine.
Navedeni proizvodi su proglaseni srpskim nacionalnim brendovima i zasti¢eni su od strane
Zavoda za intelektualnu svojinu (Bozi¢ Miljkovié, 2016). Proizilazi da lokalna sredina
dobija jedinstveno mesto izvora stvaralaStva ¢iji proizvodi postaju brend (Pukanovié i
Pukanovi¢, 2016). Takode, relevantno je naglasiti da je i odreden broj brendova sa
prostora Srbije — kao §to su Sljivovica i Ajvar — zasti¢eno i poznato u drugim zemljama,
dok s druge strane, neki proizvodi nisu zadrzali odli¢nu poziciju koju su imali na trzistu,
kao na primer Soko Stark slatkisi, jer nisu do kraja ,,odnegovani“ (Veljkovi¢, 2009). Drugo
istrazivanje, koje su sproveli Gili¢eva i Perovi¢ (2013) pokazalo je da preduzeée Dijamant,
lider u proizvodnji i preradi ulja i proizvoda na bazi ulja, i koji ima izgraden snazan brend,
na inostrana trziSta izvozi 28% svojih proizvoda, §to svakako predstavlja visoku i

zadovoljavaju¢u plasiranost. Analizom poslovanja jednog od najuspes$nijih proizvodaca
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konditorskih proizvoda u Srbiji, kompanije ,,Bambi Banat* a. d., dolazi se do podataka da
je ukupan izvoz 2011. godine bio 26% proizvoda, $to je u skladu sa ocekivanjima
kompanije. Uspesnosti izvoza doprinela je efikasna proizvodnja, kontinuirana inovacija
proizvodnog programa, kreiranje novih brendova, adekvatna promotivna kampanja i dobro
razvijena distribucija kojom je omogucéena dostupnost proizvoda, odnosno njihov plasman
do finalnog potrosaca. Ipak, u procesu ulaska i pozicioniranja na strana trziSta i ovo
preduzeée se suocava sa odredenim problemima, a oni se odnose na marketing,
kulturoloske razlike potroSaca, kao i na njihovu lojalnost lokalnim markama. Postovanje
odredenih zakonskih propisa i standarda, i adaptacija proizvoda i ambalaze predstavljaju
izazove u domenu proizvoda. Na primer, njihov najpoznatiji brend Plazma keks na trzistu
Amerike, Australije i Evropske unije ne prodaje se pod ovim imenom nego pod imenom
(brendom) Lane. Razlog za promenu naziva proizvoda jeste to $to je na trziStu prisutan
italijanski brend Plasmon, sa duzom istorijom poslovanja, a koji je proizvoda¢ istih
proizvoda kao i Bambi (Sekuli¢, Mandari¢ i Mili¢evi¢, 2013).

| pored navedenog, na osnovu rezultata istrazivanja Instituta za trzi$na istrazivanja
uskladenosti proizvodnog asortimana srpskih preduzeca sa zahtevima inotrziSta i stepena
konkurentnosti u okviru pojedinih grana dolazi se do obeshrabrujucih rezultata. Naime,
samo petina anketiranih privrednika je ocenila da je proizvodni asortiman njihovih
preduzeca u potpunosti uskladen sa zahtevima inotrzista, dok 73,34% anketiranih navodi
da je on samo delimi¢no uskladen, a oko 5% smatra da je prisutna potpuna disharmonija
izmedu njihove ponude i zahteva inopartnera (Hamovi¢ i Cvijanovié, 2006).

Relevantno je naglasiti da predstava o kvalitetu brenda moze biti narusena. Kotler 1
Keler (2006) navode primer poznatog brenda smrznute hrane koji je izgubio svoj prestizni
imidz zato $to je preCesto bio na rasprodaji, kao i primer skupog piva kada je njegovo
pakovanje promenjeno sa flaSe na limenku.

Prilicno veliki broj preduzeca u ovom istrazivanju (ukupno 32), s$to ¢ini 64%,
potvrdilo je da je u njihovom poslovanju koje se odnosi na izvoz u potpunosti prisutna
sposobnost ispunjenja uslova vezanih za garantni rok i servisiranje, dok 26% preduzeca
smatra da je ova sposobnost prisutna u srednjem stepenu, a kod 10% da uopste nije

prisutna.

229



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

Vujisi¢ (2016) navodi da je garancija pravni instrument kojim strana koja daje, u
bilo kojem pravnom obliku, osigurava odredeni rezultat. Rezultat koji se garantuje znaci da
¢e izvrSenje ugovora biti manifestovano onako kako je definisano u garanciji, a u
suprotnom, da ¢e potrosa¢ imati na raspolaganju odredena pravna sredstva. U pravu EU
garancija trgovca za ispravno funkcionisanje prodate stvari regulisana je Direktivom o
odredenim aspektima prodaje robe Siroke potroSnje i o garancijama za takvu robu. Shodno
Sporazumu o stabilizaciji navedena direktiva je implementirana i u Srbiji, u Zakonu o
zastiti potrosaca (Sl. glasnik RS, br. 62/2014 i 6/2016 — dr. zakon). Ovaj zakon definise
(dobrovoljnu) garanciju kao svaku izjavu kojom njen davalac daje obecanje u vezi sa
robom. Pravno je obavezujuc¢a pod uslovima koji su dati u izjavi kao i u oglasavanju u vezi
sa tom robom.

Garancije sugeriSu da se radi o proizvodu koji je visokog kvaliteta, te stoga
potroSaci imaju potpuno poverenje i u kompaniju i u njihove proizvode. Efektivnost
garancije je narodito izraZzena u slu¢ajevima kada su kompanija, a i njeni proizvodi, dobro
poznati kupcu. Svakako da ponudena garancija da se proizvod u svakom trenutku moze
vratiti prodavcu utice na odluku potrosac¢a o0 kupovini. Primenom garancije za superioran
kvalitet svojih proizvoda preduzeée moze ostvariti i veéi trzisni udeo (Gasovi¢, 2011).
Ipak, garancije ponekad moraju da se razlikuju jer se uslovi kori§¢enja proizvoda mogu
razlikovati od trzista do trziSta. Kao primer se mogu navesti klima uredaji. U uslovima
tople klime, kao $to je u Saudijskoj Arabiji, klima uredaji ¢e imati kra¢i period trajanja
nego u Svajcarskoj. U navedenim uslovima preduzeée bi trebalo da ponudi duZi period
garancije u Svajcarskoj nego u Saudijskoj Arabiji (Raki¢, 2004).

Rezultati regresione analize kojom su se ispitivale prediktorske varijable odlika
proizvoda na indikatore izvoznih performansi preduzeca ukazuju na to da se kao znacajni
prediktori izdvajaju kvalitet proizvoda i sposobnost ispunjenja uslova vezanih za garantni
rok i servisiranje. Preciznije, dobijeni rezultati govore u prilog tome da obimu prodaje na
inotrziStu i udelu na inotrziStu doprinosi jedino kvalitet proizvoda. S druge strane,
profitabilnosti izvoza doprinosi jedino sposobnost ispunjenja uslova u vezi sa garantnim
rokom i servisiranjem. Stoga se na osnovu rezultata sprovedenog istrazivanja dolazi do
toga da je prva hipoteza koja glasi: Proizvod kao instrument marketing miksa uti¢e na

indikatore izvoznih performansi delimi¢no potvrdena (H1).
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5.2 Povezanost cene i indikatora izvoznih performansi preduzeéa

Na osnovu analize deskriptivnih pokazatelja varijable cene u ovom istrazivanju
uocava se da 50% preduzeca (ukupno 25) smatra da su u njihovom poslovanju u potpunosti
prisutni aktivni uslovi pla¢anja za inokupca/distributera, dok 44% navodi da su isti uslovi
prisutni u srednjem stepenu, a 6% da uopSte nisu prisutni. Podjednak broj preduzeca
procenjuje da je u njihovom poslovanju u potpunosti prisutna (44%) i da je u srednjem
stepenu prisutna (48%) zarada atraktivnih marzi za inokupca/distributera, a 4 preduzecéa
(8%) smatra da ista uopste nije prisutna u njihovom poslovanju.

Osnovni metod formiranja cene jeste dodavanje marze na troskove koje proizvod
iziskuje, s tim da su one veée kada je u pitanju sezonski proizvod (kako bi se pokrio rizik
ukoliko se ne proda), nekonkurentni proizvod, specijalni proizvod, proizvod Kkoji iziskuje
visoke troskove skladiStenja ili rukovanja, kao 1 proizvod koji ima neelasti¢nu traznju kao
Sto su na primer lekovi na recept (Kotler i Keler, 2006). Ipak, rizik kojim se preduzeée
moze izloziti koriS¢enjem navedenog metoda formiranja cena (marze) jeste izlazak na
medunarodno trziSte sa veoma visokom ili pak preniskom cenom, §to moze finansijski da
osteti Citavo preduzeée (Ciri¢ i Vapa, 2011). Tako na primer, kompanije koje na trZiste
uvode nov proizvod uglavnom odreduju visoku cenu takvog proizvoda sa ciljem da povrate
svoje troskove u S§to kraéem roku. Ova strategija moze biti u potpunosti pogresna, a
naroCito ukoliko konkurent nudi istu cenu. Upravo to se i dogodilo holandskom
proizvodacu elektronskih uredaja, kompaniji Philips, prilikom formiranja cene za DVD
plejere. Naime, ova kompanija je Zelela da ostvari profit na svakom plejeru. S druge strane,
japanski konkurenti su ponudili nizu cenu, te su uspeli brzo da povecaju svoje ucesce na
trziStu, Sto im je zauzvrat u velikoj meri smanjilo troskove (Kotler i Keler, 2006). Kao
primer se moze navesti i preduzece Grunding koje je pokusalo da ostvari vece ucesce na
trzistu tako Sto je snizilo cenu video-rikordera, ali mnogo skupljeg modela, te su tek tada
shvatili da po proizvodu gube ¢ak 40 dolara (Miljkovi¢, 2010).

Jos jedan primer predstavlja i lansiranje novog proizvoda kompanije Coca-Cola, tj.
napitka pod nazivom C2 kojeg je podrzala jaka marketinska kampanja sa reklamama koje
je pratila muzika Rolingstonsa. Ovo bezalkoholno pice je sadrzavalo upola manju koli¢inu

SeCera, kalorija i ugljenih-hidrata nego regularni napici slicne vrste. Bio je namenjen
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potro$a¢ima koji su smanjili konzumiranje napitaka kao $to su Coca-Cola i koji vise paznje
posvecuju svojoj liniji i zdravlju. Medutim, novi napitak nije ostvario veliku prodaju, a
njegovo ucesée na trzistu je bilo veoma malo. Osnovni problem koji se pojavio bio je
odredivanje cene, te su visoke cene i prituzbe na ukus odvratile mnoge kupce koji bi inace
probali ovaj napitak (Aaker, Kumar i Day, 2008).

Sto se ti¢e povoljnih uslova pladanja transporta i isporuke robe stranom partneru,
50% preduzecéa je procenilo da su u njihovom poslovanju u srednjem stepenu prisutni
navedeni uslovi, dok 38% njih smatra da su ovi uslovi u potpunosti prisutni u njihovom
poslovanju, a 12% njih da uops$te nisu prisutni. Izbor adekvatnog nacina transporta je
vazno za uspes$no poslovanje. U prilog tome, Terpstra i Russov (2000) navode da je u
Evropi vazan vodeni transport, dok je u Latinskoj Americi, gde su u mnogim zemljama
zastupljene Sume 1 dZungle sa ograniCenim auto-putevima, vazdu$ni transport
najzastupljeniji i ima glavnu ulogu. Isti autori isticu kako Pepsi-Cola pruza interesantan
primer potencijalne raznovrsnosti sredstava transporta: peSice, na glavama Zena u Africi,
autobusima, pa i na magarcima. Ne samo da je vazan izbor adekvatnog transporta, nego je
vazno i poznavanje lokalnih zakona koji se odnose na transport. Tako je na primer
Francuska ograni¢ila inostranim kamionskim prevoznicima transport nedeljom, $to je
svakako uticalo na cenu transporta, a i na pravovremenu isporuku proizvoda. Shodno
navedenom holandska transportna udruzenja su izjavila da su ih ove zabrane u Holandiji
kostale 60 miliona dolara i milijarde dolara Sirom Evrope (Raki¢, 2004). U savremenim
uslovima znacaj logistike raste. Lovreta i Petkovi¢ (2015) navode da su troskovi logistike u
porastu i da su jo§ 90-ih godina u SAD iznosili oko 600 milijardi dolara. Od toga je dve
tre¢ine uzrokovano transportom robe, a jedna tre¢ina skladiStenjem.

Veoma vazan necenovni faktor konkurentnosti izvoza jeste postovanje ugovorenih
rokova isporuke. Ukoliko dolazi do kaSnjenja prilikom izvrSenja ugovornih obaveza
isporuke moze da se nanese velika steta izvoznicima, poc¢evsi od narusavanja reputacije
preduzeca, plac¢anja velikih penala za kasnjenje, pa do gubljenja steCenih trzista i trziSnih
pozicija. Po oceni anketiranih privrednika, a po navodima Hamovic¢a i Cvijanovi¢a (2006),
ugovoreni rokovi isporuke se u praksi srpskih preduzeca u znatnoj meri postuju. Naime,
73% anketiranih preduzeca je izjavilo da ispunjava ugovorene rokove isporuke, 25% da ih

delimi¢no ispunjava, a samo 2% da ih ne ispunjava. Ugovoreni rokovi isporuke se
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razlikuju u zavisnosti od regiona i usko su povezani sa precizno odredenim pravilima i
propisima zemalja u pogledu ispunjavanja navedenih uslova.

Gotovo polovina od ukupnog broja anketiranih preduzecéa, preciznije 48%, navodi
da je u njihovom poslovanju u srednjem stepenu prisutna tvrdnja koja se odnosi na
konkurentnost cena u odnosu na glavnu konkurenciju na inotrzistu, a isti broj preduzeca
(48%) da je navedena tvrdnja u potpunosti prisutna, dok samo 4% smatra da u njihovom
poslovanju ova konkurentnost nije prisutna. Ipak, cenovna konkurentnost se razlikuje u
zavisnosti od proizvodne grane, proizvoda i od podrucja u koje se izvozi. Hamovi¢ i
Cvijanovi¢ (2007) navode da su cene koje nude nasi izvoznici obi¢no znatno viSe od cena
sa kojima nastupa konkurencija, i to uglavnom kada je konkurencija iz zemalja u tranziciji,
a koje najée$ée nastupaju po dampinskim cenama. Cesto se postizu i nize cene od
konkurencije, ali je to slucaj kada je konkurencija iz zemalja Evropske unije ili iz drugih
razvijenijih zemalja. Konkurentnost i velika ponuda na evropskom i svetskom trzi$tu uticu
na smanjenje izvoznih cena, a srpski izvoznici moraju to da prihvate kako bi se odrzali na
ionako suzenom trzistu, i sa ve¢ postoje¢im sopstvenim ogranicavajué¢im okolnostima.

Milojevi¢ (2015) tvrdi da bi podsticanje konkurentnosti na parcijalnim trZiStima
trebalo da rezultira niZim cenama, raznovrsno$¢u proizvoda i njihovim ve¢im kvalitetom,
kao i Cestim inovacijama. Po navodima Kotlera i Kelera (2006), cena ne mora da bude
odluc¢ujuci faktor prilikom kupovine proizvoda. U prilog navedenom idu i rezultati jedne
studije u kojoj su potroSaci ocenjivali vaznost cene i ostalih atributa u oblasti onlajn
maloprodaje. Pri tome je 19% potroSaca izjavilo da je cena znacajna, ali je mnogo vise
njih, preciznije 65%, navelo da ih viSe interesuje briga o kupcu, pravovremena isporuka
(58%) 1 nacin otpreme i manipulisanje proizvodom (49%).

Iako navedeni deskriptivni pokazatelji prikazuju da preduzeca razli¢ito procenjuju
prisutnost odlika cene kao instrumenta marketing miksa u njihovom poslovanju koje je
izvozno orijentisano, rezultati regresione analize upucuju na to da ne postoji povezanost
izmedu odlika cene i indikatora izvoznih performansi preduzeéa — obima prodaje, udela na
stranom trzi$tu i profitabilnosti izvoza. Na osnovu navedenog dolazi se do saznanja da
druga hipoteza nije potvrdena, odnosno da nije prisutan uticaj cene na indikatore izvoznih
performansi. S druge strane, po oceni anketiranih privrednika u istrazivanju koje su

sproveli Hamovi¢ i Cvijanovi¢ (2006) 82% izvoznika je po oceni cenovnog faktora
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procenilo da bi uz poboljsanje izvozne Kklime bili u moguénosti da obezbede
konkurentnost.

Gligorijevi¢ (2011) navodi da cena na poslovnom trziStu ne predstavlja glavni
faktor prilikom odlu¢ivanja o kupovini. Cak je Gesto manje vazna nego kvalitet i
uniformnost proizvoda, isporuka i tehnicka pomo¢.

S druge strane, cenu je neophodno konstantno modifikovati, i to najéesce usled
slabljenja traznje za pojedinim proizvodima ili robnim grupama. Sa stanovista preduzeca
koja su izvozno orijentisana cena treba da bude u funkciji ukupnih procesa oko

unapredenja plasmana i ostvarivanja $to vec¢eg obima prodaje (Lovreta i Petkovié, 2015).

5.3 Povezanost distribucije i indikatora izvoznih performansi

preduzeca

Prisutnost distribucije u poslovanju preduzeca koje je izvozno orijentisano
analizirana je na osnovu deskriptivnih pokazatelja. Dobijeni podaci pokazuju da preduzeca
u velikoj meri (60%) smatraju da je u njihovom poslovanju u potpunosti prisutna
sposobnost brze i kontinuirane isporuke, dok u mnogo manjoj meri (36%) smatraju da je
ova sposobnost prisutna u srednjem stepenu. Kao potvrda relevantnosti brze i kontinuirane
isporuke jesu i navodi Ivkoviéa i Zivkoviéa (2005) koji smatraju da imperativ svake
proizvodnje predstavlja upravo isporuka na vreme, i to uz visok kvalitet proizvoda i
najniZze troSkove. Navedeni nacin poslovanja ne moZe biti ostvaren bez kvalitetnog
planiranja rokova koje podrazumeva i planiranje trajanja procesa proizvodnje, te je
neophodno dobro poznavanje njegovog protokola kako bi se predvidelo realno trajanje
proizvodnog procesa. Isti autori navode i da ono o ¢emu treba voditi racuna prilikom
odredivanja rokova jeste to da se mogucnost njegovog produZenja svede na minimum jer
¢e se skraceni rokovi isporuke odraziti i na povecanje fleksibilnosti proizvodnje.

Sto se ti¢e prisutnosti i uspostavljenosti adekvatne mreze distribucije, preduzeéa u
podjednakoj meri procenjuju ovu prisutnost u njihovom poslovanju. Tako 38% preduzeca
tvrdi da je ona u potpunosti prisutna u njihovom poslovanju, 32% da je prisutna u srednjem

stepenu 1 30% da uopste nije prisutna. Na osnovu upravo navedenih rezultata uocava se da
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u poslovanju preduze¢a u Srbiji nije u dovoljnoj meri razvijena mreza distribucije, Sto
moze negativno da uti¢e na celokupno poslovanje preduzeca. Primer dobrog poslovanja
koje se postize dobro uspostavljenom i razvijenom distribucijom jeste Svedska kompanija
IKEA koja je postigla uspeh ne samo zahvaljujuci jeftinom dizajnu i korektnim i pazljivim
odnosima sa svojim dobavlja¢ima, nego i razvijanjem odlicnog sistema distribucije svog
promotivnog materijala u vidu kataloga (Jacobides, 2010). Naime, IKEA Kkatalog je
osnovni element promotivnog miksa i zahvaljujuci njemu se realizuje oko polovina ukupne
prodaje, a artikli koji su zastupljeni u katalogu uglavnom se prodaju dvostruko ili trostruko
bolje od onih kojih u njemu nema. Ovaj katalog se distribuira u 46 verzija, u 36 zemalja i
na 28 jezika. Kako bi se katalozi adekvatno distribuirali neophodno je dobro poznavati
trziSta. Tako na primer, u Grékoj mnogi stanovi nemaju postansko sanduce, te se katalog
mora zakaciti na vrata u plasti¢noj kesi, a u Maleziji mora biti posebno upakovan zbog
velike vaznosti vazduha (Jobber i Fahy, 2006). Da je struktura distribucionih kanala
razli¢ita medu zemljama potvrduje i primer zastupljenosti i odnosa maloprodaje i
veleprodaje u njima. Tako na primer, iako Danska i Portugalija imaju priblizno isti broj
veleprodaja, danski veleprodavac indirektno usluzuje 1,3 maloprodavca, dok u Portugaliji
veleprodavac usluzuje 55 maloprodavaca. | u literaturi — $to je potvrdeno i u praksi —
navodi se Japan kao drzava sa jednom od najtezom i veoma slozenom mrezom
distribucijskih kanala. Vecina proizvoda prolazi kroz viSe od Sest posrednika (Raki¢,
2004).

U mnogo vec¢em procentu (62%) u sprovedenom istrazivanju preduzeca navode da
je u njihovom poslovanju u potpunosti prisutna sposobnost brze reakcije na narudzbe
inopartnera, a 34% preduzeca smatra da je ista sposobnost u njihovom poslovanju prisutna
u srednjem stepenu. Na osnovu navedenog zakljuCuje se da je veliki broj preduzeca u
Srbiji spreman da brzo reaguje na zahteve, odnosno na narudzbe inopartnera. Na brzinu
reakcije na narudzbe inopartnera svakako da uti¢e izbor distribucijskog kanala, te su stoga
tvrdnje preduzeca koje se odnose na brzinu reakcije na narudzbe inopartnera u suprotnosti
sa tvrdnjama koje se odnose na prisutnost i uspostavljenost adekvatne mreze distribucije.
Naime, i Grubor (2008a) potvrduje da bez adekvatnog funkcionisanja medunarodnih
kanala distribucije ni savrSen proizvod sa odgovaraju¢om cenom, pa i promocijom — ne

moze da se razmeni na medunarodnom trzistu.
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Ukoliko se preduzece odluc¢i za prodaju preko posrednika moze da koristi veé
izgradenu mrezu distribucije, te ne mora ulagati sopstvene napore a ni sredstva u razvoj
istih. S druge strane, ukoliko preduzece odluc¢i da samostalno prodaje svoje proizvode na
stranim trziStima, mora izgraditi sopstvenu distributivnu mrezu. U praksi je veoma malo
preduzeca koja se odlucuju za razvoj sopstvene distribucije, a jedno od njih je McDonald's,
koji ima delimi¢no razvijenu sopstvenu distribuciju i koji je vlasnik 1/3 restorana u kojima
prodaje proizvode sa svojom markom (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000). U tu grupu spada i
korejski proizvoda¢ automobila Daewoo, koji je odluc¢io da direktno prodaje potroSacima,
a ne putem tradicionalnih distributera. Svoje prodajne objekte je opremio multimedijskim
uredajima koje omoguéava potroSa¢ima da na ekranu ,kreiraju proizvod po zelji.
Navedeni pristup je pozicionirao Daewoo kao proizvodaca/distributera koji nudi posebno
iskustvo prilikom kupovine proizvoda. U Velikoj Britaniji su zastupnici ove kompanije
dolazili direktno u kuce potrosaca i na laptopu realizovali celokupnu transakciju (Rakic,
2004).

Kao adekvatan primer mogu se navesti i rezultati istrazivanja koje je obuhvatilo
maloprodajna preduzeca 1 njihov sistem prodaje u Republici Srbiji, Bosni 1 Hercegovini 1
Crnoj Gori, a koji su pokazali da je dostupnost daleko niza za proizvode koji stizu iz
distributivnog centra maloprodavca (direktni sistem isporuke). Znatno vece prisustvo istih
je u slucaju primene centralizovanog sistema isporuke koji je uspostavljen u
supermarketima u sve tri zemlje (Grubor i Mili¢evi¢, 2016).

Najveci broj preduzeca u ovom istrazivanju, preciznije 52% (ukupno 26), ocenilo je
da je efektivno upravljanje inodistributerima ili agentima u srednjem stepenu prisutno u
njihovom poslovanju, dok ¢ak 32% preduzeca (ukupno 16) tvrdi da efektivno upravljanje
inodistributerima ili agentima uop$te nije prisutno u njihovom poslovanju. Samo 16%
preduzeca (ukupno 8) tvrdi da je u njihovom poslovanju u potpunosti prisutno navedeno
upravljanje. Ovi rezultati upucuju na nedovoljno razvijen odnos sa inodistributerima i
agentima iako je u teorijskim stavovima ovaj odnos ocenjen kao izuzetno vazan za
postizanje uspeSnog izvoza. Naime, veliki broj istrazivata i praktiCara na odnose sa
posrednicima a 1 sa potroSa¢ima gleda kao na strategijsku aktivu preduzeca, jer
uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa njima obezbeduje vrednost brenda, rast prodaje, a

time i profita (Miti¢, 2014). S tim u vezi, analizom izvoznog poslovanja metalskog
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kompleksa Zlatiborskog okruga doslo se do rezultata da je potrebno izvrSiti i pazljiviji
izbor dobavljaca kako bi se unapredilo poslovanje (Spasojevi¢ Brki¢, Veljkovié,
Golubovi¢, Brkic i Josipovi¢, 2016).

Kako bi posrednici uspeSno upravljali distribucijom neophodno je odli¢no
poznavanje trzista. Shodno navedenom je i primer Francuske, gde se kontaktna soiva
mogu naci u ve¢im dragstorima, dok se u Nemackoj mogu pronaéi samo u prodavnicama
koje prodaju naocare. U Velikoj Britaniji Casopisi se prodaju skoro isklju¢ivo putem
novinskih posrednika, a u SAD u mnogobrojnim prehrambenim prodavnicama. 1z
navedenih primera se vidi da se potroSaci iz razli¢itih zemalja razlikuju i po tome gde
kupuju odredene proizvode, te je i za agente vazno da znaju ovakve informacije kako bi
uspesno planirali plasman na odredeno trziste (Raki¢, 2004).

Na osnovu studije koja se bavi ispitivanjem odnosa izvoznika ¢ije se poslovanje
zasniva iskljucivo na prekomorskoj distribuciji dolazi se do zakljucka da preduzeca koja su
u veéoj meri trziSno orijentisana mogu da pobolj$aju svoje odnose sa prekookeanskim
distributerima, a narocito da uti¢u na saradnju koja je u vezi sa smanjenjem percipirane
udaljenosti izmedu stranih i lokalnih partnera. Rezultati pomenute studije takode pokazuju
da manji izvoznik ima i manje uspostavljenu vezu sa indikatorima izvoznih performansi
preduzeca, s tim da se autori ograduju navode¢i da rezultati nikako ne mogu biti
generalizovani, zato §to je uzorak ograni¢en samo na tajlandske izvoznike, a vazna je i
priroda industrije. Kako bi buduca istrazivanja bila kompleksnija predlaze se ispitivanje i
drugih vrsta zavisnosti, kao S§to su drustvena, finansijska, ekonomska itd., pa i
koncentracija kupaca i njihova satisfakcija i lojalnost (Racela, Chaikittisilpa i
Thoumrungroje, 2007).

Rezultati regresione analize koja za cilj ima da proveri povezanost odlika
distribucije i indikatora izvoznih performansi preduzec¢a — obim prodaje na stranom trzistu,
udeo na stranom trzistu i profitabilnost izvoza — upucuju na to da je kao relevantan
prediktor izdvojena uspostavljena adekvatna mreza distribucije, Sto znaci da ista doprinosi
obimu prodaje, ali i udelu na stranom trzistu. Shodno navedenom su i navodi Grubora
(2005a) koji potvrduje iskustva savremene poslovne prakse da je dugorocna stabilnost
medunarodnih kanala distribucije od velikog znacaja za uspesnost politike ovog

instrumenta marketing miksa, iako naglasava da dolazi i do situacija kada je
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prilagodavanje kanala distribucije novonastalim trziSnim odnosima neophodno, te je
pozeljno izaéi u susret buduc¢im trendovima.

S druge strane, na osnovu rezultata regresione analize u ovom istrazivanju
proizilazi da nije prisutna povezanost odlika distribucije i profitabilnosti izvoza, te se
dolazi do saznanja da nije u dovoljnoj meri prisutan uticaj distribucije na indikatore

izvoznih performansi, odnosno da je tre¢a hipoteza delimi¢no potvrdena.

5.4 Povezanost promocije i indikatora izvoznih performansi

preduzeca

Prema rezultatima deskriptivnih pokazatelja koji su u vezi sa promocijom, vecini
preduzeca nedostaje kvalitetna privredna propaganda na inotrzistu — samo je 6% preduzeca
potvrdilo da je u njihovom poslovanju koje je usmereno ka inotrzistu u potpunosti prisutna
kvalitetna privredna propaganda. Takode, 40% preduzeca (ukupno 20) navodi da u
njihovom poslovanju uopste nije prisutna navedena propaganda, a 54% njih (ukupno 27)
ocenjuje da je prisutna u srednjem stepenu. Isti procenat preduzeéa — 54% navodi da je u
njihovom poslovanju u srednjem stepenu prisutna i sposobnost za unapredenje prodaje na
motrziStu, dok 30% preduzeCa smatra da je ista sposobnost u potpunosti prisutna u
njihovom poslovanju, a 16% smatra da uopSte nije prisutna. Efikasnost privredne
propagande i sposobnost unapredenja prodaje iskljuc¢ivo zavisi od preduzeca i njegove
angazovanosti u smislu da ulaze, tj. placa ove oblike promaocije, te se stoga moze reci i da
njen nedostatak isklju¢ivo zavisi od angazovanja i ulaganja samog preduzeca. S druge
strane, preduzeca treba da procene u kojem stepenu ¢e ulagati u ove oblike promocije jer se
moze desiti da ¢e se time samo povecati troskovi poslovanja. Naime, ukoliko se dogodi da
i konkurenti plasiraju slican proizvod, krajnji ishod moze da bude samo beznacajna
takticka prednost. Kao primer se moze navesti kompanija Shell koja je samo na hardver i
softver za lansiranje svoje kartice (Smart Card) koja omogucava voza¢ima da prikupljaju
poene prilikom kupovine benzina, potrosila 20 miliona funti (Avakumovié¢, Avakumovic |
Avakumovi¢, 2011).
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Unapredenje prodaje je najefektivnije kada se koristi zajedno sa propagandom. Kao
potvrda navedenog jesu i navodi Kotlera i Kellera (2006) da je jedno istrazivanje pokazalo
da je samo promotivno snizenje cena dovelo do povecanja obima prodaje za 15%, dok se u
kombinaciji sa oglasavanjem u Stampi obim prodaje povecao za 19%. Povecanje obima
prodaje je bilo jo§ vece, ¢ak 24%, kada je navedeno kombinovano i sa izlaganjem na
prodajnom mestu. Na svetskom trzistu se ve¢i deo promotivnog budzeta ulaze u
instrumente unapredenja prodaje poslovnim kupcima (46,9%) nego u instrumente
unapredenja prodaje potrosacima (27,9%).

Na stranim trZiStima je unapredenje prodaje jedna od aktivnosti posrednika
prilikom distribucije. lIpak, u Francuskoj nije tako. Veleprodavci isporucuju
maloprodajama ono §to naruce, ali ne preduzimaju nikakve aktivnosti kojima bi ih naveli
da uloze veci napor u prodaju proizvoda i da vise kupuju. Iz tog razloga je potrebno da
preduzeca koja izvoze na trziSte Francuske samostalno planiraju i sprovode promociju
svojih proizvoda (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2000). Navedeno ide u prilog ¢injenici da je
promocija u svakoj zemlji drugacija i slozena, te ih je potrebno dobro poznavati kako bi
preduzece uspesno poslovalo na istom.

Veoma mali procenat preduzeéa (14%) navodi da je u njihovom poslovanju u
potpunosti prisutna sposobnost poboljSanja direktnog marketinga na inotrziStu, a duplo
veci procenat (28%) tvrdi da u njithovom poslovanju uopSte nije prisutna navedena
sposobnost. U najvecoj meri (58%) pak je zastupljena procena preduzeéa da je spomenuta
sposobnost u srednjem stepenu prisutna u njihovom poslovanju. Na osnovu dobijenih
rezultata u ovom istrazivanju, a koji se odnose na zastupljenost sposobnosti poboljsanja
direktnog marketinga, smatra se da je ista zastupljena u nedovoljnom stepenu, a naro€ito u
danasnjoj eri interneta, koji ima najvazniju poziciju medu medijima. Navedena tvrdnja se
moze potkrepiti podacima da je, na primer, za obezbedivanje 50 miliona korisnika radiju
trebalo 38 godina, televiziji 13, a internetu 4 godine (Jovovi¢, 2007). Cinjenica je da danas
mnogi mladi ljudi uzrasta od 19 do 36 godina koriste i pretrazuju po internetu i ne koriste
tradicionalni nac¢in zabave, kao §to su to ¢inili njihovi roditelji. Oni traze informacije,
proveravaju ponude, medusobno ih uporeduju, i tek tada donose odluku o kupovini
(Prokopovi¢, 2012).
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Rezultati istrazivanja o koriS¢enju tehnika, tj. medija u direkthom marketingu u
evropskim kompanijama za proizvodnju proizvoda Siroke potrosnje ukazuju na to da 84%
anketiranih kompanija primenjuje odredeni vid direktnog marketinga, ali je velika razlika
izmedu zemalja. Tako je na primer, u Nemackoj udeo telemarketinga 40%, dok se u
Francuskoj ne primenjuje. Istrazivanje je pokazalo da se u najvecoj meri (52%) promocije
proizvoda vrse putem direktne poste i putem kupona u Stampi (41%) (Salai i Koncar,
2007). I troskovi direktnog marketinga su razli¢iti medu zemljama: u Velikoj Britaniji
iznose 71 dolar per capita, u SAD 428 dolara, a u Holandiji 152 dolara.

Sto se ti¢e sposobnosti uvodenja/pobolj$avanja liéne prodaje na inotrzistu, nesto
vise od polovine preduzeca (54%) tvrdi da je navedena sposobnost prisutna u srednjem
stepenu, dok 30% preduzeca smatra da ova sposobnost uopste nije prisutna u njihovom
poslovanju, a samo 16% potvrduje njenu potpunu prisutnost.

U teoriji je zastupljen stav da je licna prodaja nezaobilazna i da predstavlja
najefektivniji i klju¢ni oblik promocije (Miti¢, 2014; Luki¢ i Bubnjevi¢, 2014). Gotovo sve
definicije li¢ne prodaje u prvi plan isti¢u da se radi o procesu informisanja kupca od strane
prodavca, Sto svakako navodi na to da se dobro razvijena li€na prodaja u svakom
preduzeéu podrazumeva. Na osnovu rezultata u ovom istrazivanju prilicno velik broj
preduzeca (30%) uopste nije razvio ovaj oblik promocije. Relevantnost li¢ne prodaje istice
i Bubnjevi¢ (2014, str. 268) koji tvrdi da za razliku od ostalih elemenata promaocije, li¢na
prodaja ,,direktno generise prihod za privredni subjekt”, a kao primer navodi SAD gde u
proseku svaki prodavac podrzava jo§ 10,4 drugih radnih mesta unutar preduzeca.

Rezultati regresione analize kojima je proveravan uticaj promocije, odnosno njenih
oblika na indikatore izvoznih performansi preduzeca pokazuju da kvalitetna privredna
propaganda doprinosi obimu prodaje 1 udelu na stranom trziStu. Istom analizom je
utvrdeno da profitabilnosti izvoza na stranom trziStu doprinosi sposobnost unapredenja
prodaje na inotrziStu. lako se na osnovu deskriptivnih pokazatelja doslo do saznanja da
kvalitetna privredna propaganda nije u dovoljnoj meri zastupljena u poslovanju preduzeca,
rezultati regresione analize su pokazali da su preduzeca ocenila da upravo ovaj oblik
promocije jedini doprinosi obimu prodaje i udelu na stranom trzistu.

Na osnovu rezultata regresione analize dolazi se do saznanja da je delimi¢no

potvrdena Cetvrta hipoteza koja glasi: Promocija kao instrument marketing miksa utice na
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indikatore izvoznih performansi. Delimi¢no je potvrdena iz razloga $to uticaj promocije na
inotrzi§tu podrazumeva uticaj svih njenih odlika (kvalitetna propaganda, sposobnost
unapredenja prodaje, sposobnost poboljSanja direktnog marketinga i sposobnost uvodenja
ili poboljsavanja li¢ne prodaje), a istrazivanje potvrduje da na profitabilnost izvoza u
velikoj meri uti¢e samo sposobnost za unapredenje prodaje na inotrzistu.

Na osnovu deskriptivnih pokazatelja u ovom istrazivanju proizilazi da je svaki od
navedenih odlika promocije u poslovanju preduzec¢a najprisutniji u srednjem stepenu, te se
stoga moze zaklju¢iti da se ovaj instrument marketing miksa moze u velikoj meri
poboljsati i unaprediti u poslovanju nasih preduzeca. U tom smislu, Avramovi¢ (2014)
pominje najprepoznatljivije marketinske instrumente promocije u medunarodnoj trgovini —
nacionalne oznake proizvoda i nacionalne oznake kvaliteta.

U Srbiji su istrazivanja pokazala da na kupovinu i izbor proizvoda utic¢e potrosacki
etnocentrizam, $to znac¢i da je kod potrosaca izgradena svest o pripadnosti proizvoda
odredenom narodu ili drzavi, a manifestuje se kao teznja da se viSe kupuju domaci
proizvodi nego inostrani. Medutim, kada se ugao posmatranja prebaci sa nacije ili zemlje
porekla na brend — situacija se drasticno menja jer potroSaci pozitivno percipiraju brend,
zanemarujuci negativan imidz zemlje porekla. Kao razlozi za ovakvo percipiranje mogu se
navesti 1 dobro prilagodeni instrumenti marketing miksa, kao §to su promocija 1 kvalitet. U
Srbiji se pozicija stranih i domacih brendova razlikuje po odredenim proizvodnim
kategorijama. Ukoliko se generalno posmatra, najpozitivniji stavovi prilikom kupovine
domacih proizvoda prisutni su kod prehrambenih proizvoda koji se svakodnevno kupuju
(pavlaka, mleko, kecap itd.), kod alkoholnih (vino, pivo) i bezalkoholnih pi¢a (voda,
negazirani sokovi itd.). S druge strane, proizvodi koje potroSaci kupuju a stranog su
porekla jesu proizvodi za licnu higijenu (sapuni, Samponi itd.), kuéni aparati (frizideri itd.)
I kozmetika (kreme, parfemi itd.) (Veljkovi¢, 2009).

O pogresnoj percepciji potrosaca o poreklu proizvoda pak govori istrazivanje koje
je sproveo Veljkovi¢ (2009) u kojem je ¢ak 20% potrosaca pogre$no odgovorilo na pitanje
da li se radi o domacem ili inostranom proizvodu.

Kako bi se unapredio izvoz primenom instrumenata marketing miksa, kada je rec¢
isklju¢ivo 0 promociji, zemlje osnivaju nacionalne agencije za promociju izvoza. Ove

agencije predstavljaju glavne institucije u drzavi zaduzene za koordinaciju nacionalnih
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programa za unapredenje izvoza. Tako je 1 u Republici Srbiji osnovana Agencija za strana
ulaganja i promociju izvoza. Medutim, primarni fokus ove agencije jeste u privla¢enju
stranih direktnih investicija kroz promociju Srbije kao veoma povoljne destinacije za
ulaganja, dok je promocija izvoza stavljena u drugi plan (Bjeli¢, 2011).

Uloga stranih direktnih investicija u zemljama u tranziciji rasla je srazmerno brzini
kojom su one ostvarivale transformaciju i reformu ka trzi$noj privredi i postizale odredeni
stepen ekonomske stabilizacije i rasta. Naglasava se da je karakteristika SDI koncentrisana
u ekonomijama sa najboljim reformskim rezultatima, tj. u Madarskoj, Poljskoj i Cekoj.
Isto se ne moze tvrditi za zemlje Zapadnog Balkana (Srbija, Albanija, Crna Gora 1
Makedonija), koje su jo$ uvek u procesu tranzicije. Naime, u eri finansijske globalizacije i
ukidanja barijera za tokove kapitala mnogi ekonomisti zastupaju stav da ¢e SDI ubrzati
ekonomski rast zemalja primaoca (Veselinovi¢, 2004). Navedeno svakako potvrduje i
opravdava primarni fokus Agencije za strana ulaganja i promociju izvoza. S druge strane,
nije zanemarljiva ni ¢injenica da je ova agencija od 2006. do 2010. godine dodeljivala
bespovratna finansijska sredstva malim i srednjim preduze¢ima kako bi im pomogla da
finansiraju aktivnosti koje doprinose povecanju izvoza u Republici Srbiji (Gili¢ i Perovic,
2013).

Kao relevantni se mogu smatrati i navodi Maksimoviceve (2015) da SDI imaju
ograniCen efekat na privredni rast, na $ta uticu mnogobrojni faktori kao $to su neefikasne
institucionalne strukture. U skladu sa navedenim jeste i preporuka eksperata zemljama
Zapadnog Balkana da svoj rast ne zasnivaju isklju¢ivo na prilivu SDI, nego da pronadu 1
druge modele kojima ¢e povecati privredni rast.

Promotivne aktivnosti su u pojedinim zemljama regulisane propisima, i to narocito
za proizvode kod kojih je potrebno spreciti nelojalnu konkurenciju ili zastititi prava
potrosaca. Pravila o promociji gotovo svih proizvoda propisana su u Nemackoj, Finskoj,
Danskoj i Belgiji, dok u Austriji i Velikoj Britaniji ovakvi propisi gotovo i ne postoje. U
ostalim zemljama EU pravila o promociji se primenjuju za neke proizvode (Lovreta, 2008),
a u Republici Srbiji su pravila o promotivnim aktivnostima odredenih proizvoda regulisana
Zakonom o oglasavanju (Sl. glasnik RS, br. 6/2016). Na osnovu navedenog moze se

sumirati da je za poboljSanje promotivnih aktivnosti usmerenih na medunarodno
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poslovanje neophodno i1 neizostavno odlicno poznavanje zakonskih propisa zemalja u

kojima se ove aktivnosti sprovode.

5.5 Povezanost kombinacije instrumenata marketing miksa i

indikatora izvoznih performansi preduzeéa

Radi utvrdivanja i analiziranja povezanosti instrumenata marketing miksa sa
indikatorima izvoznih performansi preduzeca uradena je korelaciona analiza, ¢iji rezultati
potvrduju povezanost proizvoda, distribucije I promocije s jedne strane, i indikatora
izvoznih performansi preduzeéa s druge strane, dok povezanost cene i indikatora izvoznih
performansi preduzeca nije potvrdena.

Kako bi se prikazao oblik povezanosti svakog od instrumenata marketing miksa i
njegovih oblika i ukupnih elemenata koji ¢ine indikatore izvoznih performansi preduzeca,
uradena je regresiona analiza. Na osnovu njenih rezultata doSlo se do saznanja da
indikatorima izvoznih performansi doprinosi kvalitet proizvoda, adekvatna mreza
distribucije, veca sposobnost unapredivanja prodaje na stranom trzistu i kvalitetna
privredna propaganda. Rezultati potvrduju da nije prisutna povezanost cene i indikatora
izvoznih performansi preduzeca. Na osnovu navedenog uocava se da su pojedini oblici
instrumenata marketing miksa u vecoj meri povezani sa indikatorima izvoznih
performansi. Rezultati svedoce o nedovoljnoj razvijenosti, a samim tim i o prisutnosti svih
odlika instrumenata marketing miksa u poslovanju preduzeéa, §to u jo§ vecoj meri
potvrduje opstu hipotezu koja glasi: Kvalitetna kombinacija instrumenata marketing miksa
pozitivno uti¢e na indikatore izvoznih performansi preduzeca. Kao potvrda navedenom
jesu i brojni teorijski stavovi koji idu u prilog ovoj tvrdnji. U skladu sa navedenim je i
primer koji daju Salai i Bozidarevi¢ (2013) kada se zbog nekih od karakteristika proizvoda,
na primer, cene koja je previsoka u odnosu na ocekivanja potro$aca, uzalud radi odli¢na
promocija jer proizvod za njega nije prihvatljiv. U pomenutom slucaju ciljevi marketinga
se nece ostvariti jer ne dolazi do kompatibilnosti nego do konfliktnosti. Stoga se moze
zakljuciti da svi elementi marketing miksa treba da budu proporcijalno zastupljeni u

poslovanju preduzeca kako bi u §to vecoj meri poboljsali isto. Relevantno je pomenuti da
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su u literaturi zastupljena raznovrsna stanovista o znacaju instrumenata marketing miksa, a
I akteri poslovne prakse im u zavisnosti od konkretne situacije pridaju razli¢it znacaj. Kao
primer se moze uzeti ispitivanje koje navodi Grubor (2005b) o stavovima potroSaca o
znaCaju kvaliteta proizvoda, zemlje porekla, tehnoloske prednosti, inovativnosti, cene i
stila. Potrosaci su rangirali navedene atribute koristec¢i skalu od 1 (veoma visok znacaj) do
6 (veoma nizak znacaj) za sledeCe proizvode: automobili, racunari, auto-gume, cipele,
masine za pranje sudova i dzem. Dobijeni rezultati su pokazali da je dominantno mesto
pripalo kvalitetu i ceni proizvoda. | Milisavljevi¢ (1994) navodi da od kvaliteta proizvoda
zavisi stvaranje reputacije preduzeca. Orijentacija na strategiju viSeg kvaliteta proizvoda
zapazena je 1 kod preduzeca u automobilskoj industriji, Sto znaci da se vise ne tezi razvoju
novih vrsta proizvoda, nego se kontinuirano radi na poboljSanju proizvodnog procesa i
kvaliteta proizvoda, a i na snizavanju troskova.

U istrazivanju Hamovica i Cvijanovi¢a (2006) koje je obuhvatilo 150 industrijskih i
poljoprivrednih proizvoda, po oceni anketiranih izvoznika — 85,9% srpskog izvoza je
konkurentno po kvalitetu, 13,2% je na ivici konkurentnosti, a 1% je nekonkurentno.
Visoka ocena konkurentnosti kvaliteta izvoznih proizvoda proizilazi iz ¢injenice da kvalitet
izvoznih proizvoda predstavlja osnovni uslov da neki proizvod nade kupca na inostranom
trziStu. Na osnovu navedenog zakljucuje se da nasi izvoznici nastoje da na inostrano trziste
izadu sa §to kvalitetnijim proizvodima. Pomenuto je u potpunosti u skladu sa rezultatima u
ovom istrazivanju jer je 68% preduzeca procenilo da je u njihovom poslovanju u
potpunosti postignut potreban kvalitet proizvoda za inotrziSte. Preciznije, na 0snovu
rezultata regresione analize, obimu prodaje na inotrzistu i udelu na inotrzistu doprinosi
jedino kvalitet proizvoda.

U ovom istrazivanju utvrdeno je i da indikatorima izvoznih performansi doprinosi
veca sposobnost unapredivanja prodaje na stranom trziStu, a samo je 30% preduzeca
ocenilo da je ista sposobnost u potpunosti prisutna u njihovom poslovanju. Imajuci u vidu
znacaj ovog oblika instrumenta marketing miksa, Salai i Jovi¢i¢ (2010) navode kao primer
izloge i prodajna mesta, koji su prenosioci unapredenja prodaje i ekonomske propagande.
Izlozi predstavljaju sracunatu primenu estetike za vizuelnu prodaju zato §to privlace
radoznalost, podsti¢u zelju i kupovinu, kako izlozenih tako i drugih proizvoda, te im je

neophodno posvetiti adekvatnu paznju. Isti autori navode da izlozi ne smeju biti
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,,skladista“ nego dobar i efikasan komercijalno-kulturno-estetski pregled proizvoda, tj.
robe koja ¢e privlaciti prolaznike kao buduce potrosace. Zanimljiva su istrazivanja
propagandnih psihologa u vezi sa snagom usmeravanja i trajanja posmatranja pojedinih
delova izloga. Prolaznici prvo zapaze sredinu izloga, zatim levu, pa desnu stranu izloga.
Prilikom posmatranja proizvoda u izlogu postoji tendencija spustanja pogleda, a primetno
je da proizvodi koji su postavljeni u donjem delu izloga imaju deset puta vecu vrednost od
onih koji se nalaze u visini o¢iju. U cilju privlacenja potrosaca, u izlozima se pored
polozaja proizvoda koriste i dekorativni elementi i spektar boja. Pored navedenih
elemenata, cena proizvoda je naznafena u vidljivom obliku, i pored toga S§to privlac¢i
paznju i zainteresovanost ona potroSacu pruza i odredenu sigurnost prilikom ulaska u
prodavnicu.

Ovo je vazan instrument unapredenja prodaje, a ne zahteva velika ulaganja kao
druge tehnike unapredenja prodaje (bonus pakovanja, premije, besplatni uzorci, nagradni
dodaci i sl.), te je svako preduzete moze priustiti, odnosno poboljsati Svoju sposobnost

unapredenja prodaje.

5.6 Povezanost pokazatelja performansi na stranom trZistu

Kao relevantni rezultati u ovom istrazivanju izdvajaju se i deskriptivni pokazatelji u
okviru kojih su preduzec¢a ocenjivala u kojoj meri su za njithovo poslovanje vazne ukupne
performanse na stranom trzistu. Tacénije, procena se odnosila na to u kojoj meri je u
poslovanju ovih preduzeca prisutno pruzanje zadovoljavajuéeg kvaliteta, zadrzavanje
kupaca/partnera, pribavljanje novih kupaca/partnera, izgradnja reputacije na stranom
trziStu i nivo satisfakcije inokupaca. Ocenjivao se i nivo prisutnosti svih indikatora
izvoznih performansi preduzeca — obim prodaje na stranom trzistu, udeo na stranom trzistu
I profitabilnost izvoza.

Na osnovu deskriptivnih pokazatelja u ovom istrazivanju rezultati su pokazali da je
u poslovanju preduzeca u velikoj meri (66%) prisutno pruzanje zadovoljavajuceg kvaliteta,
dok je u manjoj meri (32%) isto prisutno u srednjem stepenu, a samo 2% preduzeca tvrdi

da uopste nije prisutno. Zemlje koje su konkurentne jesu zemlje u kojima se godinama
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razvija svest o potrebi unapredenja kontinuiranog kvaliteta poslovanja. Stoga iste ulazu
izuzetne napore u Sirenje koncepta upravljanja kvalitetom u poslovnoj praksi kako bi
stvorile to bolje uslove za unapredenje konkurentnosti svojih privreda (Besi¢, Cockalo i
Pordevi¢, 2014). Medutim, kod domacih preduzeca nije u dovoljnoj meri razvijena svest o
relevantnosti primene modela upravljanja kvalitetom u poslovnoj praksi. U poslednjih
nekoliko decenija je primetno da se kvalitetu ne posvecuje adekvatna paznja, 0 ¢emu
svedoCe i rezultati istrazivanja koji su u fokusu svog ispitivanja imali praksu domacih
preduzeéa u medunarodnom poslovanju. Naime, 51% preduzeca je ocenilo kvalitet svojih
proizvoda kao visok, a 41,3% kao osrednji. S druge strane, u ovom istrazivanju preduzeéa
su u mnogo vecoj meri procenila da je u njihovom poslovanju u potpunosti prisutan
potreban kvalitet proizvoda, i to 68%.

Vecina preduzeéa (70%) tvrdi da je u njihovom poslovanju u potpunosti
zastupljena namera da zadrze kupce/partnere. Svega 28% preduzeca (ukupno 14) navodi da
je ista namera u njihovom poslovanju prisutna u srednjem stepenu, a u zanemarljivo
malom broju preduzeca, tj. u jednom, $to u procentima iznosi 2% — uopste nije prisutna. S
druge strane, 28% preduzeéa (ukupno 14), $to je mnogo manji broj, procenjuje da je u
njihovom poslovanju potpuno prisutna aktivnost pribavljanja novih kupaca/partnera, dok
60% preduzeca tvrdi da je navedena aktivnost u njihovom poslovanju prisutna u srednjem
stepenu, a 12% navodi da ova aktivnost u njihovom poslovanju uopste nije prisutna.

Na osnovu dobijenih rezultata u ovom istrazivanju smatra se da je preduze¢ima
mnogo vaznije da zadrze kupce/partnere, nego da pribave nove. S obzirom na navedeno,
potrebno je da preduzeca targetiraju svoje ciljne grupe. Andeli¢ (2016) zakljucuje da je
najvecem broju preduzeca targetirana ciljna grupa mladih potrosaca, a kao razlog navodi to
Sto pomenuta ciljna grupa upravo tada (u tim godinama) izgraduje lojalnost marki, a 1
populacija iznad Sesnaest godina predstavlja najbrze rastu¢i segment svetskog
stanovniStva. AKO se uzme u obzir da internet i druStvene mreze mogu dovesti do
uspostavljanja ¢vr§€ih veza sa potroSaCima, koji jednostavno i1 brzo mogu do¢i do
informacija o proizvodima i cenama, preduzeca bi trebalo da iskoriste uticaj globalnih
mreza kako bi postigla pozitivne poslovne rezultate (Cuzovi¢ i Mladenovi¢ Sokolov,
2013).
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Na trzistu opstaju samo ona preduzeca koja su shvatila da je potrebno kontinuirano
prilagodavanje okruzenju, te je zato neophodno da svako preduzeée dode do informacija 0
potroSacu i 0 njegovom ponasanju kako bi otkrilo njegove potrebe. Naime, preduzece koje
zeli da opstane na trziStu 1 da ostvari trziSni uspeh 1 konkurentnost mora potrosacima da
pruzi proizvod koji u potpunosti odgovara njihovim potrebama, pa ¢ak i skrivenim
potrebama, kojih potrosaci nisu u potpunosti ni svesni (Grgar, Ili¢ i Tot, 2012). | rezultati
sprovedenog istrazivanja potvrduju da su preduzeca svesna koliko su kupci vazni jer je u
poslovanju ¢ak 70% preduzeéa potpuno prisutna strategija zadrzavanja kupaca/partnera.

Oslanjajuci se na tvrdnju da kupci odreduju obim prodaje preduzeca, lvens i Pardo
(2007) navode da u velikom broju sluéajeva vazi Pareto pravilo da 80% novih kupaca
dolazi od 20% lojalnih kupaca. Stoga je od krucijalne vaznosti uspostavljanje dugoro¢nog
odnosa sa njima jer to predstavlja strateSku aktivnost preduzeca koja je u funkciji
postizanje odrzive konkurentske prednosti (lvens i Pardo, 2007). U prilog navedenom je i
studija po kojoj vise od 90% nezadovoljnih potrosaca ne zeli ponovo da posluje sa
preduzeé¢ima koja su bila razlog njihovog nezadovoljstva. Svaki nezadovoljni potrosac ée
svoje nezadovoljstvo podeliti sa jo§ najmanje 9 potroSaca, a 13% nezadovoljnih potrosaca
pricace o svom negativnom iskustvu sa vise od 20 potrosaca (Schifman i Kanuk, 2004).

Svake godine preduzeéa u proseku izgube od 15% do 20% svoje baze kupaca.
Prema izvestaju koji navodi Seni¢ (1999) preduzec¢a mogu da poveéaju profit od 25% do
85% ukoliko smanje prelazak kupaca za samo 5%. Ovo pokazuje kako i veoma mala
pomeranja u stopi prelaska kupaca kod preduze¢a mogu da izazovu znatne oscilacije u
profitima, te ih je potrebno zadrzati, a istovremeno pribavljati nove.

Studija Rockfellerove fondacije o izgubljenim kupcima navodi sledece razloge
zbog kojih kupci odlaze: 14% odlazi zbog reklamacija koje nisu obradene, 9% zbog
promene boravista (relokacije), 9% odlazi zbog konkurencije, a 68% odlazi ne navodeéi
specijalan razlog. Upravo se zbog, ¢ini se, nepoznatog razloga moze zakljuciti da kupci
odlaze zbog zanemarivanja ili zato Sto ne osecaju nikakvu naroCitu povezanost za
konkretno preduzece (Seni¢, 1999).

U ovom istrazivanju potvrdeno je da samo 28% preduzeca procenjuje da je u
njihovom poslovanju potpuno prisutna aktivnost pribavljanja novih kupaca/partnera, dok

60% preduzeca tvrdi da je navedena aktivnost u njihovom poslovanju prisutna u srednjem
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stepenu, a 12% navodi da uopste nije prisutna. Proces pribavljanja novih kupaca ima za cilj
da kod potencijalno novih kupaca podstakne interesovanje za preduzeca i njihove
proizvode. Preduzece ima velike koristi ukoliko je potrosa¢ zadovoljan kupljenim
proizvodom. Te koristi se sprovode kroz povecanje lojalnosti potrosaca, kroz njihovu
satisfakciju i pozitivhu usmenu propagandu, koja na veoma uspeSan nacin dovodi do
povecanja broja novih potroSaca. Stoga je svrha orijentacije ka povecanju satisfakcije
potrosa¢a ponuda veée vrednosti kroz proizvode, §to pozitivno utie i na povecanje
profitabilnosti preduzeca (Zivkovié, 2011).

Na osnovu istrazivanja Consulting Company doslo se do saznanja da su troSkovi
povratka starih i privlacenja novih potrosaca oko 1 : 3 do 1 : 4, te se moze izvuéi zaklju¢ak
da je za preduze¢a mnogo isplativija briga o postoje¢im kupcima.

Izgradnja reputacije na stranom trzistu je za 42% preduzeca veoma vazna jer je u
potpunosti prisutna u njihovom poslovanju, dok je za 44% preduzeca u nesto manjoj meri
vazna jer je prisutna u srednjem stepenu, dok za 14% preduzeca uopste nije vazna jer nije
ni prisutna u njihovom poslovanju. S obzirom na c¢injenicu da je reputacija vrsta
nematerijalne imovine svake kompanije kojom se odrzava i1 unapreduje konkurentnost na
trzistu, moze se zakljuciti da je preduzeéa u ovom istrazivanju ne vrednuju u dovoljnoj
meri.

Krsti¢ (2014) navodi da je reputacija jedan od vaznijih alata u naporima svakog
preduzeca da odrZe i unaprede svoju konkurentsku poziciju na trziStu. Ona se teSko stice, te
njeno kreiranje uglavnom zahteva viSegodiSnje kvalitetne proizvode, dobre finansijske
rezultate, stalne inovacije, kontinuirano tehnolosko usavrSavanje, visok poslovni uspeh itd.
Reputacija se ne moze imitirati, te moze da stvara diferencijaciju i barijere u odnosu na
konkurente.

Milisavljevi¢ (1994) navodi da preduzeca sa dobrom reputacijom i visokim
trziSnim uceS¢em ostvaruju pet puta vecu stopu dobiti od preduzeca sa niskim kvalitetom 1
malim trziSnim uceS€em. Kvalitet se konstantno poboljSava efikasnim diferenciranjem
proizvoda, a tehnoloSka poboljSanja imaju za posledicu nize troskove proizvodnje, pa
sledstveno i niZe cene proizvoda. Stoga je neophodno da se istrazivacko-razvojna aktivnost

usmeri na poboljSanje onih atributa koje kupci najvise vrednuju.
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Kod 64% preduzeca je potpuno prisutna briga o nivou satisfakcije inokupaca, dok
je kod 34% njih ova briga prisutna u srednjem stepenu, a samo u jednom preduzecu ona
uopsSte nije prisutna. U procesu odlucivanja potrosaca prilikom kupovine proizvoda
naroc¢ito je vazna njihova satisfakcija jer ona predstavlja klju¢ za zadrzavanje starih, ali i za
privladenje novih potrosaca (Zivkovié, 2011). Stoga je za svako preduzeée vazno da
uspostavi odgovaraju¢i balans izmedu obecanja koja daju potroSa¢ima 1 njihovih
moguc¢nosti. Ukoliko prodavci suviSe obeéavaju, potrosac¢i ¢e verovatno biti razoCarani, a
ako su obecanja pak isuvise mala, nece privuci dovoljan broj potroSaca. U najuspesnijim
preduzecima se trude da obecanja i ué¢inak budu u skladu. Tako na primer, kada je General
Motors lansirao model Saturn, novim ugovorom za kupce ovog automobila u potpunosti se
izmenio odnos izmedu potroSaca i prodavca: cena je fiksna, garancija za povracaj novca je
30 dana, a prodavci su imali fiksnu platu, a ne proviziju kao do tada.

Preduzeéa danas moraju naro¢ito da vode ra¢una o nivou satisfakcije svojih
potroSaca zato §to internet omogucava da se 0 proizvodima govori lose, ali i obrnuto — da
ih hvale pred celim svetom. Tako su na primer, na nekim veb-sajtovima nezadovoljni
vlasnici automobila marke Mercedes-Benz razglasili svoje nezadovoljstvo, pocev od
neispravnih privezaka za kljuceve, krova koji proki$njava, pa do neispravne elektronike
(Kotler i Keller, 2006).

Sto se ti¢e obima prodaje na stranom trzistu, 40% preduzeéa tvrdi da je u njihovom
poslovanju u potpunosti prisutna orijentacija ka povecanju obima prodaje, dok je u 46%
preduzeca ova orijentacija prisutna u srednjem stepenu, a u 14% preduzeca uopste nije
prisutna. Na osnovu sprovedenog istrazivanja doslo se do saznanja da obimu prodaje nasih
preduzeca na stranom trziStu doprinose kvalitet proizvoda, uspostavljena adekvatna mreza
distribucije i kvalitetna privredna propaganda. Nije na odmet ovom prilikom pomenuti da
obim prodaje vodi ka veéem trzisnom udelu. Rezultatima deskriptivne analize utvrdeno je
da ukupno 30% preduzeca tvrdi da su njihove aktivnosti u potpunosti usmerene ka
povecanju udela na stranom trzi$tu jer su u potpunosti prisutne u njihovom poslovanju, ali
isti procenat preduzeca tvrdi da iste aktivnosti uopste nisu prisutne u njthovom poslovanju,
dok je u 40% preduzeca ova usmerenost prisutna u srednjem stepenu. Rezultati
sprovedenog istrazivanja govore u prilog tome da udelu na stranom trziStu doprinose

kvalitet proizvoda, uspostavljena adekvatna mreza distribucije i kvalitetna privredna
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propaganda. Iskustva preduzeca pokazuju da se odrZavanje pozicije na trzistu mnogo lakse
ostvaruje ukoliko se realizuje promena kvaliteta nego relativna promena cena (Zivkovié,
2011).

Dobar primer odrzavanja obima prodaje jeste ameri¢ka kompanija Walmart koja
viSe od deset godina zauzima vodecu ulogu po obimu prometa i to zahvaljujuci
inovativhom pristupu u strategiji cena, kao i strategiji asortimana i poslovnih formata.
llustrativan primer predstavlja i nemacki trgovinski lanac Schwarcz koji je ¢ak i u toku
ekonomske krize u znatnoj meri poboljsao svoju poziciju na listi najuspesnijih trgovinskih
kompanija, i to sa desetog na peto mesto zahvaljujuéi strategiji niskih cena, uvodenju
trgovinske marke i prodaji proizvoda kroz koncept hard-diskonata (Cuzovi¢ i Mladenovié
Sokolov, 2013).

Rezultati istrazivanja sprovedenog 2013. godine u Srbiji u 30 preduzeca koja su
internacionalizovala svoje poslovanje ukazuju na postojanje znatnog broja preduzeca
(43,4%) cije se poslovanje zasniva na medunarodnoj prodaji u odnosu na domacu.
Medutim, Sto se ti¢e ukupne prodaje preduzeéa, veéina njih (90%) ostvaruje ukupnu
prodaju do 12 miliona evra, dok kod 10% preduzeca ukupna prodaja i poslovne aktivnosti
prevazilaze navedenu vrednost. Stoga se moze zakljuciti da je poslovanje veéine preduzeca
malih razmera. Kao potvrda navedenog jesu medunarodni standardi kojima je definisano
da se preduzeca koja ostvaruju ukupnu prodaju do 12 miliona evra posmatraju kao
preduzeca sa malim poslovanjem.

Profitabilnost izvoza je od izuzetne vaznosti za 30% preduzeca jer upravo toliko
preduzeca tvrdi da je ista u potpunosti prisutna u njihovom poslovanju, dok je u 58%
preduzeca prisutna u srednjem stepenu, a u 12% uopsSte nije prisutna. U istraZivanju
Sapi¢a, Knezeviéa i Goloa (2014) moguénost ostvarivanja dodatnog profita na stranom
trziStu izdvaja Se kao relevantan motiv za internacionalizaciju preduzeca.

Regresionom analizom u ovom istrazivanju utvrdeno je da profitabilnosti doprinosi
jedino sposobnost ispunjenja uslova vezanih za garantni rok i servisiranje, i sposobnost za

unapredenje prodaje na inotrZistu.
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6. ZAKLJUCAK I PRAVCI DALJEG ISTRAZIVANJA

6.1 Zakljucak

Internacionalizacija poslovanja predstavlja veoma dug i zahtevan put za svako
preduzede, koje se pri tome susrece sa mnogim nepoznatim faktorima, a narocito onim iz
nepoznatog inostranog okruzenja, i moze se opisati kao Sirenje ekonomske aktivnosti izvan
granica domace ekonomije. Skoro svako preduzece na svetu je ostvarilo neki vid saradnje
sa inostranstvom. Domaca trziSta postaju uglavnom nedovoljna za razvoj, a time i za rast
profitabilnosti, te se stoga preduzeca okrecu ka stranim trzistima. Globalizacija i
liberalizacija trzista, kao i razvoj komunikacija i tehnologija, u velikoj meri su i malim i
srednjim preduze¢ima omogucili i olaksali pristup medunarodnim trzistima. Kljuéni korak
u procesu koji se odvija pre istupanja preduzeca na strana trzista jeste njihova selekcija,
koja podrazumeva detaljnu analizu kojom se bira adekvatno trziste na koja preduzeca
planiraju da proSire svoje poslovanje, te ostvare svoj cilj — povecéanje profitabilnosti. Oblici
saradnje sa inostranstvom kre¢u se od najjednostavnijih oblika, koji istovremeno
predstavljaju 1 poCetne strategije ulaska na strana trzista, a to je izvoz, pa sve do sloZenih
oblika kao S§to su zajedniCka ulaganja (ustupanje licence, ugovorna proizvodnja,
franSizing), direktne investicije 1 stvaranje kooperacionih sporazuma (strateskih saveza,
strategijskih medunarodnih alijansi ili globalnih strategijskih partnerstava). Proces
internacionalizacije preduzeca je veoma vazan korak u razvoju svakog preduzeca, te mu se
treba pristupiti profesionalno i ozbiljno, uz precizne analize i detaljna istrazivanja pre
realizacije. S obzirom na ¢injenicu da je Republika Srbija u ekonomskom smislu mala
zemlja, jedini nacin da ona ostvari privredni rast jeste da njena preduzeca u vecoj meri
posluju na medunarodnom trzistu, odnosno da izvrse internacionalizaciju svog poslovanja.

Veoma mala izvozna orijentisanost Srbije predstavlja rezultat nedovoljne konkurentnosti
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domacih proizvodata na medunarodnom trzistu. Relevantan faktor predstavlja i
viSegodi$nja izolovanost sa medunarodnog trziSta. Naime, zbog sve vece druStvene i
ekonomske krize koja je krajem 80-ih godina proslog veka zahvatila SFRJ, kao i zbog
potonjeg raspada zemlje, nametnutih sankcija, visegodisnjeg neinvestiranja, neadekvatnog
privrednog sistema i mera ekonomske politike, konkurentnost privrede i izvoza Srbije je
tokom 90-ih godina proslog veka drasticno smanjila ulogu Srbije u medunarodnim
tokovima. Naime, iako neki proizvodi u izvozu Srbije imaju veliki znacaj, njihovo ucesée u
medunarodnom izvozu je veoma malo, ne prelazi ni 1%.

Vazno je naglasiti da su izmedu domacih i stranih trziSta prisutni mnogobrojni
faktori koji ih ¢ine razli¢itima — kultura, jezik, politicko i zakonodavno uredenje — Koji u
velikoj meri mogu otezati ili ugroziti sam proces internacionalizacije. Stoga je potrebno
modifikovati i prilagoditi sve elemente koji direktno uti¢u na profitabilnost proizvoda na
stranim trziStima, uklju€ujucéi i elemente marketing miksa.

Uporedo sa napretkom i usavrSavanjem ekonomije, napreduje i usavrSava se i njen
marketing. Evolutivho posmatrano, preduzeca su unapredivanjem i razvojem svojih
marketing aktivnosti ostvarivala postavljene ciljeve na odabranom trziStu. Medutim,
medunarodno trziSte zahteva i adekvatnu medunarodnu dimenziju marketinga koja moze
rezultirati 1 ograni¢enjima u rastu i razvoju ili suoavanjem sa objektivno oteZavajuéim
okolnostima kao $to su sirovine, sredstva za rad i sl., ali i sa nematerijalnim resursima kao
Sto su informacije, znanje ili ljudski resursi. Medunarodni aspekt marketinga je direktno
povezan i sa promenama u ekonomskim i drustvenim aktivnostima savremenog trzista, kao
I sa veoma sloZzenim medunarodnim okruzenjem koje uti¢e na medunarodno poslovanje. Iz
navedenih razloga neophodno je adekvatno upravljanje marketingom kako bi preduzeca
uspesno poslovala na medunarodnom trzistu.

Osnovna pretpostavka za uspeSan nastup preduze¢a na medunarodnom trzistu jeste
efikasan sistem planiranja koji podrazumeva sprovodenje odgovarajuceg postupka u
procesu donoSenja odluka. Jedna od faza u procesu planiranja jeste formulisanje
medunarodne marketing strategije koja je usmerena ka uspostavljanju racionalnih odnosa
izmedu mogucénosti preduzeca i medunarodnog okruzenja u kojem se aktivnost odvija.
Procesu planiranja prethodi detaljna analiza o relevantnim faktorima kao §to su odlucivanje

o marketing programu 1 marketing organizaciji, pracenje konkurencije, analiza i1 procena

252



ULOGA I ZNACA] INSTRUMENATA MARKETING MIKSA U POSLOVAN]JU IZVOZNIH PREDUZECA

MSR. BOJAN VAPA

trziSta, formulisanje strategija i Sl. — na osnovu kojih se donose strategijske odluke. Kada
se vodeno ovim analizama preduzece opredeli na kojem ¢e trziStu nastupiti, potrebno je
doneti odluku i o nacinu ulaska na trziste. Pri tome je veoma vazno da se instrumenti
marketing miksa (proizvod, cena, promocija i distribucija) iskombinuju na adekvatan
nacin.

U osnovi, marketing strategija predstavlja nacin prilagodavanja i uticaja preduzeca
na ciljnim trziStima. Strategijske odluke su povezane sa marketing strategijom, kao i sa
predvidenim promenama u okruzenju. Polazeéi od marketinga kao poslovne koncepcije u
okviru koje su sadrzani napori da se zadovolje potrebe krajnjih potrosaca, uz ostvarenje
ciljeva poslovanja, definiSe se i marketing strategija. U okviru definisane marketing
strategije iskristalisane su i potrebe pojedinih segmenata trziSta, njihov izbor i stvaranje
adekvatnog marketing miksa za svaki trzi$ni segment.

U skladu sa definisanim ciljevima i formulisanim hipotezama, u disertaciji su
analizirani svi kljuéni aspekti i aktivnosti u procesu kombinovanja instrumenata marketing
miksa i njegovog sveobuhvatnog i sistemati¢nog uklapanja u koncept indikatora izvoznih
performansi preduzeca. Na osnovu sprovedenog istrazivanja u 50 preduzeéa na teritoriji
Republike Srbije koja se bave izvozom razli¢itih vrsta proizvoda doslo se do saznanja o
prisutnosti oblika instrumenata marketing miksa u njihovom poslovanju koje se odnosi na
izvoz, preciznije, na izdvojene indikatore izvoznih performansi preduze¢a — obim prodaje
na stranom trziStu, udeo na stranom trziStu i profitabilnost izvoza. Deskriptivnim
pokazateljima utvrdena je prisutnost instrumenata marketing miksa u poslovanju
preduzeéa, dok se regresionom 1 korelacionom analizom ispitivala povezanost
instrumenata marketing miksa sa indikatorima izvoznih performansi preduzeca.

Prvi element marketing koncepta jeste proizvod, te se najpre procenjivalo prisustvo
navedenog elementa marketing miksa, odnosno njegovih osnovnih odlika. Medunarodni
pristup je proizvodu ranije pridavao veoma velik znafaj predstavljajuéi ga kao
najznacajniji i najkompleksniji instrument medunarodnog marketing programa. Naime,
prilikom kreiranja medunarodnog marketing programa, preduzeée je proizvodu davalo
centralnu ulogu jer se smatralo da on utice i na ostvarivanje ukupne pozicije preduzeca na
svetskom trzistu. Danasnja savremena poslovna praksa je pak stava da proizvod ne moze

opstati na trziStu ukoliko on nije usko povezan i sa ostalim instrumentima marketing
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miksa, iako se potencira da proizvod ima veoma vazne strategijske implikacije na ostale
instrumente marketing miksa. U ovom istrazivanju su kao relevantne odlike proizvoda
izdvojene sledece:

. postignut potreban kvalitet proizvoda za inotrziste,

. sposobnost konkurentnog dizajniranja proizvoda, pakovanja i sl.,

. izgraden brend na stranom trzistu i

. sposobnost ispunjenja uslova u vezi sa garantnim rokom i servisiranjem.

Na osnovu deskriptivne analize utvrdeno je trenutno prisustvo navedenih odlika
proizvoda u poslovanju anketiranih preduzeca. Rezultati regresione analize kojom se
ispitivao uticaj prediktorskih varijabli odlika proizvoda na indikatore izvoznih performansi
preduzeca ukazuju na to da se kao znacajni prediktori izdvajaju kvalitet proizvoda i
sposobnost ispunjenja uslova u vezi sa garantnim rokom i servisiranjem, sto implicira da je
delimi¢no potvrdena prva hipoteza koja glasi: Proizvod kao instrument marketing miksa
utice na indikatore izvoznih performansi (H1). Vazno je naglasiti da su rezultati navedene
regresione analize u korelaciji sa deskriptivnim pokazateljima zato S$to su preduzeca u
najvecoj meri (68% preduzeca) potvrdila da je u njihovom poslovanju postignut potreban
kvalitet proizvoda za inotrziste, kao i sposobnost ispunjenja uslova u vezi sa garantnim
rokom i servisiranjem (64% preduzeca).

Kada je re¢ o nivou prisustva sposobnosti konkurentnog dizajniranja proizvoda,
pakovanja i sl., preduzeca su slabije ocenila njihovo prisustvo u svom poslovanju. Ukupno
50% preduzeca je ocenilo potpuno prisustvo sposobnosti konkurentnog dizajniranja
proizvoda, pakovanja i sl., dok je nesto manje njih, preciznije 44% preduzeca, procenilo da
je isto prisutno u srednjem stepenu. Naime, dizajn i pakovanje mogu u velikoj meri da
poboljsaju vrednost proizvoda jer se dobrim dizajnom 1 pakovanjem postize konkurentnije
mesto na trziStu, a i razli¢itost u odnosu na konkurente. Pakovanje proizvoda predstavlja
fazu u okviru koje se sprovode mnoge operacije zahvaljujuc¢i kojima je proizvod spreman
za transport, skladistenje ili isporuku potrosac¢u. Od samog izgleda proizvoda, njegove
funkcionalnosti 1 pristupacnosti U sve vecoj meri zavisi njihov imidZ i i traZznja na trziStu.

Stoga se na osnovu deskriptivnih pokazatelja u istrazivanju moze zakljuciti da u
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anketiranim preduzec¢ima nije u dovoljnoj meri postignuta povezanost kvaliteta proizvoda
sa dizajnom i pakovanjem.

Izrazeno u procentima, 22% preduzeéa tvrdi da ima izgraden brend na stranom
trziStu — od ukupnog uzorka to je 11 preduzeca, $to je mnogo manji broj. S druge strane,
nesto veci broj preduzecéa (ukupno 16), sto ¢ini 32% uzorka, tvrdi da nema izgraden brend.
Iz ovoga proizilazi da je za 10% vise onih preduzeca koji nemaju izgraden brend od onih
koji ga imaju, te da je neophodno ulagati u izgradnju brenda buduci da on predstavlja
veoma koristan marketinski alat koji je ujedno i znacajan izvor konkurentske prednosti i
kreira vrednost za potrosace. Ipak, na osnovu analize zastupljenosti brenda na svetskom
trziStu prosto se namece podatak da je on povezan sa stepenom razvijenosti, odnosno
konkurentnosti zemlje iz koje potice. Stoga i zaklju¢ak da na ovom stepenu privredne
razvijenosti, odnosno, usled nedovoljno ekonomske i tehnoloske konkurentnosti privrede,
preduzeca u Srbiji nisu u stanju da u dovoljnoj meri poboljSaju performanse proizvoda 1
stvore brend.

Naredni izucavani element marketing koncepta jeste cena, a s tim u vezi rezultati
regresione analize upucuju na to da ne postoji povezanost odlika cene i indikatora izvoznih
performansi preduzeca — obima prodaje, udela na stranom trZistu i profitabilnosti izvoza,
Sto potvrduje i korelaciona analiza. Na osnovu ovih podataka sledi zaklju¢ak da druga
hipoteza (H2) koja glasi: Cena kao instrument marketing miksa uti¢e na indikatore
izvoznih performansi — nije potvrdena. Vecina preduzeca koja su ucestvovala u ovom
istrazivanju nemaju zadovoljavaju¢u sposobnost snizavanja troSkova da bi postigla
cenovnu konkurentnost. Kako je i u teorijskom dela disertacije naglaseno, evidentna je
¢injenica da se konkurentnost Srbije smanjivala tokom 70-ih godina proSlog veka, kada je
privreda u velikoj meri bila zaduZena, zatim tokom 80-ih, kada je ista stagnirala, a i tokom
90-ih, kada privreda, blago rec¢eno, nije bila na zavidnom nivou. Moze se dodati da je za
ovaj period karakteristicna stagnacija i udaljavanje od trziSne privrede. Tek od 2000.
godine ekonomska politika je pocela da stavlja akcenat na konkurentnost izvoza srpske
privrede, ali uz brojne prepreke koje je bilo potrebno savladati. Kako bi konkurentnost
Srbije bila inovativno i preduzetnicki orijentisana neophodna je posvecenost preduzeca
unapredenju performansi svih instrumenata marketing miksa koje nude inotrzistu. | pored

¢injenice da druga hipoteza nije potvrdena, deskriptivni pokazatelji nam ipak ukazuju na to
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u kojoj meri su navedene odlike cene zastupljene u poslovanju preduzeca. Kao relevantne

odlike cene izdvajaju se:

. atraktivni uslovi placanja za inokupca / distributera,

. zarada atraktivnih marzi za inokupca / distributera,

. povoljni uslovi plac¢anja transporta i isporuke robe stranom partneru i
. konkurentnost cena u odnosu na glavnu konkurenciju na inotrzistu.

Rezultati govore da oko polovina od ukupnog broja preduzeéa tvrdi da je u
njihovom poslovanju svaka od navedenih odlika cene prisutna u srednjem stepenu, a skoro
isti broj preduzeéa da je potpuno prisutna. Jedino u neSto manjoj meri preduzeca
obezbeduju povoljne uslove placanja transporta i isporuke robe stranom partneru (38%).
Shodno navedenom dolazi se do zakljucka da navedeni oblik instrumenta marketing miksa
nije u dovoljnoj meri zastupljen u srpskim preduzeéima koja su izvozno orijentisana.

Izu¢avanjem distribucije, kao elementa marketing miksa, moze se ukazati na
specifi¢nost i sloZenost distribucije, koja je pak uslovljena osobinama razli¢itih trzista, a
specificnosti geografske lokacije potrosaca rezultiraju traganjem preduzeca za adekvatnim
reSenjima koja se odnose na kanale distribucije. Razlike izmedu kanala distribucije u
pojedinim zemljama su prevelike da bi se jednostavno mogao primeniti isti model
distribucije u razli¢itim zemljama. Ipak, za proizvode industrijske potroSnje neki ucesnici,
pa i sredstva distribucijskog pristupa mogu se standardizovati, ali je za proizvode Siroke
potrosnje to veoma tesko. Svakako, ne treba se usmeriti samo na to da se za svaki proizvod
posebno razvijaju kanali distribucije, nego je potrebno da preduzeca razviju strategiju za
Sto efikasniju 1 efektivniju distribuciju.

Sumiranjem navedenog moze Se zakljuCiti da distribucija, iako kompleksna,
predstavlja instrument marketing miksa koji moze uéiniti trzi$nu transakciju realnom i
izvodljivom ukoliko preduzeca racionalno usklade sve odlike ovog instrumenta. U okviru
sprovedenog istrazivanja, kao relevantne odlike distribucije izdvojene su:

. sposobnost brze i kontinuirane isporuke,
. uspostavljena adekvatna mreza distribucije,
. Sposobnost brze reakcije na narudzbe inopartnera i

. efektivno upravljanje inodistributerima ili agentima.
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Rezultati regresione analize kojom je proveravana povezanost odlika distribucije i
indikatora izvoznih performansi preduzeca upucuju na to da je kao relevantan prediktor
izdvojena uspostavljena adekvatna mreza distribucije koja doprinosi obimu prodaje i udelu
na stranom trziStu. Isti rezultati potvrduju da nije prisutna povezanost odlika distribucije 1
profitabilnosti izvoza, te se na osnovu istih zakljucuje da je delimi¢no potvrdena trec¢a
hipoteza (H3) koja glasi: Distribucija kao instrument marketing miksa uti¢e na indikatore
izvoznih performansi. Korelacija rezultata regresione analize i deskriptivnih pokazatelja
varijable koja se odnosi na distribuciju nije potpuna. Drugim recima, iako regresiona
analiza upucuje na to da je upravo uspostavljena adekvatna mreza distribucije ta koja
doprinosi obimu prodaje i udelu na stranom trziStu, deskriptivni pokazatelji pak ne
podrzavaju navedeno jer 38% preduzeca tvrdi da je ova odlika distribucije potpuno
prisutna, dok je za 32% preduzeca ona prisutna u srednjem stepenu, a u 30% preduzecéa
uopste nije prisutna. S druge strane, iako regresionom analizom nije potvrdena povezanost
odlika distribucije i profitabilnosti izvoza, deskriptivni pokazatelji potvrduju visok nivo
prisustva pojedinih odlika distribucije, i to: sposobnost brze i kontinuirane isporuke koja je
u potpunosti prisutna u 60% preduzeca 1 sposobnost brze reakcije na narudzbe inopartnera,
Sto je odlika koja je potpuno prisutna u ¢ak 62% preduzeca.

U savremenom svetu u kojem su zastupljeni novi oblici poslovanja, promocija
predstavlja relevantan element marketing miksa koji prerasta u savremen nacin
komunikacije na trziStu. Cilj ovog instrumenta jeste da podstakne kupovinu potroSaca
koriste¢i odgovarajuce odlike promocije. Kao relevantne odlike promocije u okviru ovog

istrazivanja izdvojene su:

. kvalitetna privredna propaganda na inotrzistu,

. sposobnost za unapredenje prodaje na inotrzistu,

. sposobnost za poboljSanje direktnog marketinga na inotrzistu i
. sposobnost uvodenja / poboljsanja licne prodaje na inotrzistu.

Regresionom analizom je proveravan uticaj navedenih oblika promocije na
indikatore izvoznih performansi preduzeca, te se na osnovu dobijenih rezultata zakljucuje
da kvalitetna privredna propaganda doprinosi obimu prodaje i udelu na stranom trzistu.

Utvrdeno je i da profitabilnosti izvoza na stranom trziStu doprinosi sposobnost za
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unapredenje prodaje na inotrziStu. Sledi zakljucak da je Cetvrta hipoteza (H4) koja glasi:
Promocija kao instrument marketing miksa utice na indikatore izvoznih performansi —
delimi¢no potvrdena iz razloga $to uticaj promocije na inotrzistu podrazumeva uticaj svih
njegovih odlika, a istrazivanje je potvrdilo da na profitabilnost izvoza u velikoj meri uti¢e
jedino sposobnost unapredenja prodaje na inotrziStu. Medutim, navedeni rezultati
regresione analize nisu u korelaciji sa deskriptivnim pokazateljima. Naime, veoma mali
procenat preduzeéa — samo 6%, potvrduje potpunu prisutnost kvalitetne privredne
propagande, a ¢ak 20% tvrdi da u njihovom poslovanju uopste nije prisutna. Na osnovu
deskriptivnih pokazatelja u ovom istrazivanju proizilazi da je svaka od navedenih odlika
promocije u poslovanju preduzeca u najvec¢oj meri prisutna u srednjem stepenu, te se stoga
moze zakljuciti da se ovaj instrument marketing miksa moze u velikoj meri poboljsati i
unaprediti u poslovanju nasih preduzeca.

Rezultati sprovedenog istrazivanja svedoc¢e o nedovoljnoj razvijenosti, a sSamim tim
i 0 nedovoljnoj prisutnosti svih instrumenata marketing miksa, odnosno njihovih odlika, u
poslovanju izvozno orijentisanih preduzeca. Korelaciona analiza takode potvrduje
povezanost instrumenata marketing miksa sa indikatorima izvoznih performansi
preduzeca, te se na osnovu dobijenih rezultata potvrduje povezanost odredenih odlika
proizvoda, distribucije i promocije — s jedne strane, i indikatora izvoznih performansi
preduzeca s druge, a ne potvrduje se povezanost cene i indikatora izvoznih performansi
preduzeca. Rezultati regresione analize kojom je proveravan oblik povezanosti svakog
instrumenta marketing miksa i njegovih oblika, i ukupnih elemenata koji ¢ine indikatore
izvoznih performansi preduzeca, takode nisu potvrdili povezanost cene i indikatora
izvoznih performansi preduzeéa. Medutim, potvrdili su povezanost indikatora izvoznih
performansi i slede¢ih oblika instrumenata marketing miksa: kvalitet proizvoda, adekvatna
mreza distribucije, veéa sposobnost unapredivanja prodaje na stranom trzistu i kvalitetna
privredna propaganda. Sledstveno tome zakljucuje se da upravo navedeni oblici
instrumenata marketing miksa doprinose poboljsanju indikatora izvoznih performansi kod
preduzeca koja su ucestvovala u ovom istrazivanju.

U skladu sa navedenim sledi zakljuak da instrumenti marketing miksa, odnosno
svi njegovi oblici, nemaju velik uticaj na indikatore izvoznih performansi anketiranih

preduzeca. Kao razlog se moze navesti njihova nedovoljna zastupljenost. Medutim,
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ukoliko bi se svaki instrument marketing miksa i svaka njegova odlika, u vecoj ili manjoj
meri (u zavisnosti od sadasnje prisutnosti) razvili i poboljsali — isti bi sasvim sigurno u
mnogo vecoj meri pozitivno uticali na indikatore izvoznih performansi preduzeca, te se
stoga zakljuCuje da je opSta hipoteza koja glasi: Kvalitetna kombinacija instrumenata
marketing miksa pozitivno uti¢e na indikatore izvoznih performansi preduzeta -
potvrdena. Istog su stava i mnogi teoreticari koji izu¢avaju pomenutu tematiku.

Na osnovu deskriptivnih pokazatelja procenjen je i nivo prisutnosti svih indikatora
izvoznih performansi preduze¢a koja su ucestvovala u istrazivanju. Dobijeni rezultati
upucuju na to da orijentacija preduzeca u Srbiji nije u dovoljnoj meri usmerena na
indikatore izvoznih performansi — u potpunosti je prisutna orijentacija ka obimu prodaje
kod 40% preduzecéa, zatim orijentacija ka povecanju udela na stranom trzistu kod 30%
preduzeca, a 30% preduzeca je u potpunosti usmereno na profitabilnost izvoza.

Ako se uzme u obzir ¢injenica da mnoga istrazivanja pokazuju da razumevanje
potreba potrosaca (kupaca/partnera) utice na kreiranje instrumenata marketing miksa, onda
je jasno da ih je neophodno oblikovati prema njihovim potrebama, ukoliko preduzece tezi
ostvarivanju trzisnog uspeha, postizanju konkurentnosti, a posledi¢no i poveéanju obima
prodaje. Tako su i u ovom istrazivanju preduzeca procenila u kojoj meri je u njihovom
poslovanju prisutna briga o potrosaima, preciznije — o njihovom zadrzavanju i
pribavljanju novih, te o njihovoj satisfakciji, kao i 0 pruzanju zadovoljavajuceg kvaliteta i
izgradnji reputacije na stranom trzi$tu. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da su preduzeca
u najvecoj meri prepoznala vrednost potrosaca, odnosno kupaca/partnera.

Veéina preduzeca, njih 70%, tvrdi da je u njihovom poslovanju u potpunosti
zastupljena namera da zadrZe kupce/partnere, dok samo 28% preduzeca procenjuje da je u
njihovom poslovanju potpuno prisutna aktivnost pribavljanja novih kupaca/partnera. Na
osnovu navedenog se moze zakljuciti da preduzefa prepoznaju vaznost zadrZavanja
kupaca, ali ne i pribavljanja novih. Vazno je ista¢i i da je privlacenje i zadrzavanje novih
potro$aca u mnogim branSama u potpunosti iscrpljeno jer su trziSta zasi¢ena. Naime, sve je
manje potrosaca koji prvi put kupuju uslugu. Jedina moguca opcija jeste usmerenost na
konkurente, $to znaci da se potrosaci mogu preoteti, i to samo uz velike popuste u ceni.
Uprkos tome, ovaj na¢in pribavljanja uti¢e na profitabilnost preduzeéa. Sto se ti¢e pruzanja

zadovoljavajuceg kvaliteta, 33 preduzeca je procenilo njegovu potpunu prisutnost u svom
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poslovanju, a 16 preduzeca njegovo prisustvo u srednjem stepenu, te se moze zakljuciti da
preduzeéa u velikoj meri ulazu u Sirenje i unapredenje koncepta upravljanja kvalitetom u

svojoj poslovnoj praksi.

6.2 Pravci daljeg istraZivanja

Na osnovu rezultata u ovom istrazivanju dolazi se do zakljucka da je preduzeé¢ima u
Srbiji potrebno ukazati na neophodnost mnogo veée ozbiljnosti i stru¢nosti u kreiranju i
implementaciji gotovo svih instrumenata marketing miksa kako bi povecali izvoz, odnosno
kako bi u mnogo vecoj meri bili izvozno orijentisani. Pri tome je neizostavno problemu
pristupiti uz konkretne preporuke i sugestije.

S tim u vezi je i primer preduzeéa — koja iako su prepoznala znacaj kvaliteta
proizvoda za svoje poslovanje — nisu bila u moguc¢nosti da razviju brend i nisu imala u
dovoljnoj meri razvijenu strategiju dizajniranja. Naime, dizajnirani proizvodi su pozeljniji 1
imaju vecu vrednost u o¢ima potroSaca, §to uti¢e na to da vrednost takvog preduzeéa raste,
pa uklju¢ivanje dizajna u strategiju razvoja novih proizvoda moZze postati kljucni faktor
uspesnosti i stoga ga treba unaprediti. Kako bi preduzeca izgradila brend najpre je potrebno
odabrati nekoliko izvorno nacionalnih proizvoda sa geografskim poreklom i potencirati da
se isti promoviSu u stranim sredstvima propagande i1 informisanja. Stoga se predlaze
istrazivanje miSljenja potroSaca koje bi imalo za cilj prepoznavanje brenda, najpre na
teritoriji nase zemlje, a zatim 1 na medunarodnim trZiStima. Na taj nacin bi se najpre
izdvojili najpoznatiji nacionalni brendovi koji bi u buduc¢nosti mogli da prerastu u svetski
prepoznatljiv brend.

Kako bi se povecala konkurentnost preduzeca, njihovih proizvoda, pa i same
Republike Srbije, neizostavan je nastup srpskih preduzeéa na najprestiznijim
medunarodnim sajmovima Sirom sveta, te se stoga i preporucuje ucestvovanje preduzeca
na ovakvim manifestacijama. Na ovaj nain bi preduzeca plasirala svoje proizvode i
predstavila sebe na medunarodnom trzistu i uspostavila poslovne kontakte, a sa druge

strane — upoznala bi se i sa najnovijim trendovima, i to u razli¢itim industrijama.
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Radi poboljsanja distribucije preduzeca bi trebalo $to je moguce bolje da upoznaju
potencijalna trzista jer je struktura distribucionih kanala kompleksna i razlikuje se od
zemlje do zemlje, §to potvrduju i mnogobrojni primeri. Ukoliko bi se odli¢no upoznali i
analizirali distributivni kanali, doslo bi i do poboljSanja saradnje sa inodistributerima i
agentima, te autor ove disertacije predlaZze analizu ovih kanala, i to najpre kroz
upoznavanje sa zakonodavstvom i kulturom zemalja koje predstavljaju potencijalna trzista.

Radi postizanja efektivne i efikasne promocije preduzeéa bi ceSc¢e trebalo da
planiraju promotivne aktivnosti. Autor disertacije je misljenja da bi u smislu unapredenja
promocije od velike Koristi bilo istrazivanje u ¢ijem bi fokusu bio nacin na koji preduzeca
sprovode sve aktivnosti koje se tiCu promocije, odnosno, nacin na koji sprovode
ekonomsku propagandu, unapredenje prodaje, licnu prodaju i direktni marketing. Dobijeni
rezultati bi u mnogo vecoj meri ukazali na nedostatke marketing strategije koja je
usmerena na ovaj instrument marketing miksa — promociju, te bi se ista lakse unapredila.

Osnovni uslov za povecanje izvoza, kao strateSkog cilja za postizanje stabilnosti
cena i ravnoteze platnog bilansa, jeste poboljsanje indikatora izvoznih performansi drzave
Srbije, kao i atraktivnosti u privlaéenju stranih direktnih investicija, pre svega u izvozno
orijentisanim sektorima privrede Srbije. Stoga je potrebno stimulisati povecanje izvoza
raznim podsticajnim merama. U tu svrhu bi trebalo sprovesti i istrazivanje kako bi se
stekao uvid u to koliki je priliv stranih direktnih investicija u odredeno preduzece, odnosno
sektore, i u kojoj meri je isto izvozno orijentisano. Na taj bi se naéin mogla utvrditi
korelacija izmedu nivoa investicija i zastupljenosti izvoza u odredenim sektorima.

S obzirom na cinjenicu da kreiranje adekvatnog medunarodnog marketing
programa predstavlja kompleksan 1 studiozan rad neophodno je da svako preduzece
predvodi sposoban menadzment tim, koji ¢e na osnovu sveobuhvatnog istrazivanja trzista
kreirati marketing strategiju koja odgovara ciljanom trzistu. Otuda se predlaze istrazivanje
u okviru kojeg bi se procenila sposobnost menadzera, te bi se na osnovu ovoga moglo
zakljuciti da li oni uspe$no sprovode medunarodni marketing program ili je pak potrebna
dodatna obuka, ili ¢ak saradnja sa afirmisanim marketing agencijama.

Autor disertacije smatra da bi bilo od velike koristi sprovesti preliminarna
istrazivanja potencijalnih trzista, te ih i predlaze. Na osnovu ovakvih istrazivanja izvozno

orijentisana preduzeéa bi mogla da obezbede opste informacije o odredenim delovima
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medunarodnog trzi$ta, te bi lakSe donela odluke o prilagodavanju svog programa ponude i
adekvatnije primenila instrumente marketing miksa.

Iako su preduzeéa prepoznala relevantnost zadrzavanja kupaca/partnera, nisu u
dovoljnoj meri zainteresovana za pribavljanje novih, te im se predlaze da usmere svoju
marketing strategiju na privlaCenje novih kupaca/partnera povecavaju¢i njihovu
satisfakciju, sto ¢e posledicno dovesti i do njihove lojalnosti, i to kroz Sirok spektar
povoljnih i primamljivih ponuda. U cilju postizanja navedenog predlaze se i istrazivanje na
osnovu kojeg bi se doslo do podataka koji faktori u najvec¢oj meri uticu na poveéanje

satisfakcije potroSaca.
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Prilog 3.

Anketa

ANKETA

Ljubazno Vas molimo da otvoreno odgovorite na sledeca pitanja upisivanjem ocena od 1 do
3. Ova anketa je u potpunosti anonimna i kao takva bice upotrebljena radi dalje obrade i
analize iskljucivo u okviru projekta koji ima za cilj unapredenje izvoza.

Najlepse Vam se zahvaljujemo na uloZzenom trudu i odvojenom vremenu!

Za svaku izjavu ocenite stepen u kojem je izjava taéna za Vase preduzecée, koristeci
sledeéu skalu:

1 = Uopste nije prisutno
2 = Prisutno u srednjem stepenu

3 = Potpuno prisutno

1. lzvozna marketinSka strategija | Ocena

1.1 Proizvod
a) Postignut potreban kvalitet proizvoda za inotrziste
b) Sposobnost konkurentnog dizajniranja proizvoda, pakovanja i sl.
¢) lzgradjen brend na stranom trzistu
d) Sposobnost ispunjenja uslova vezanih za garantni rok i servisiranje

1.2 Cena
a) Atraktivni uslovi pla¢anja za inokupca / distributera
b) Zarada atraktivnih marzi za inokupca / distributera
¢) Povoljni uslovi pla¢anja transporta | isporuke robe stranom partneru
d) Konkurentnost cena u odnosu na glavnu konkurenciju na inotrzistu

1.3 Distribucija
a) Sposobnost brze i kontinuirane isporuke
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b) Uspostavljena adekvatna mreze distribucije
c) Sposobnost brze reakcije na narudzbe inopartnera
d) Efektivno upravljanje inodistributerima ili agentima

1.4 Promocija/marketing
a) Kvalitetna privredna propagande na inotrzistu
b) Sposobnost za unapredenje prodaje na inotrzistu
c) Sposobnost za pobolj$anje direktnog marketinga na inotrzZidtu
d) Sposobnost uvodenja/poboljSanja licne prodaje na inotrzistu

Za svaku izjavu ocenite stepen u kojem je izjava taéna za Vase preduzece, koristeéi
sledeéu skalu:

1 = lzuzetno nisko
2 = Osrednje

3 = lzuzetno visoko

2. Performanse na stranom trzistu Ocena
a) Pruzanje zadovoljavajuéeg kvaliteta

b) Zadrzavanje kupaca/partnera

¢) Pribavljanje novih kupaca/partnera

d) lzgradnja reputacije na stranom trzistu

e) Nivo satisfakcije inokupca

f) Obim prodaje na stranom trzistu

g) Udeo na stranom trzistu

h) Profitabilnost izvoza
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Prilog 4.

Izjava o autorstvu

Potpisani/a__Bojan Vapa

Broj upisa DP 02/2011

Izjavljujem

da je doktorska disertacija pod naslovom

Uloga i znacaj instrumenata marketing miksa u poslovanju izvoznih preduzeca

rezultat sopstvenog istrazivackog rada,

da predloZena disertacija u celini, ni u delovim, nije bila predlozena za dobijanje bilo koje diplome
prema studijskim programima drugih visokoskolskih ustanova,

da su rezultati korektno navedeni i

da nisam krsio/la autorska prava i koristio/la intelektualnu svojinu drugih lica.

-- - Potpis

(Mesto) ( Datum)
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Prilog 5.

Izjava o istovetnosti Sstampane i elektronske verzije doktorskog rada

Ime i prezime autora__Bojan Vapa

Broj upisa DP 02/2011

Studijski program Poslovna i medunarodna ekonomija

Naslov rada Uloga i znacéaj instrumenata marketing miksa u poslovanju izvoznih preduzeéa

Mentor Prof. dr Zorka Grandov

Potpisani/a

Izjavljujem da je Stampana verzija mog doktorskog rada istovetna elektronskoj verziji koju sam
predao/la za objavljivanje na portalu Digitalna biblioteka disertacija Univerziteta Privredna akademija
u Novom Sadu.

Dozvoljavam da se objave moji liéni podaci vezani za sticanje nau¢nog naziva doktor nauka, kao $to
su ime i prezime, godina i mesto rodenja i datum odbrane rada.

Ovi li¢ni podaci mogu se objaviti na mreznim stranicama Digitalne biblioteke disertacija, u
elektronskom katalogu i u publikacijama Univerziteta Privredna akademija u Novom Sadu

-- - Potpis

(Mesto) ( Datum)
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Prilog 6.

Izjava o koriséenju

Ovlas¢ujem Univerzitet Privredna akademija u Novom Sadu da u Digitalnu biblioteku disertacija
Univerziteta Privredna akademija u Novom Sadu unese moju doktorsku disertaciju pod naslovom:

Uloga 1 znaCaj instrumenata marketing miksa u poslovanju izvoznih preduzeca

Disertaciju sa svim prilozima predao/la sam u elektronskom formatu pogodnom za trajno arhiviranje.

Moju doktorsku disertaciju pohranjenu u Digitalnu biblioteku disertacija Univerziteta Privredna
akademija u Novom Sadu mogu da Koriste svi koji postuju odredbe sadrzane u odabranom tipu licence
Kreativne zajednice (Creative Commons) za koju sam se odlucio/la.

1. Autorstvo

2. Autorstvo — nekomercijalno

3. Autorstvo — nekomercijalno — bez prerade

4. Autorstvo — nekomercijalno — deliti pod istim uslovima
5. Autorstvo — bez prerade

6. Autorstvo — deliti pod istim uslovima

(Molimo da zaokruzite samo jednu od Sest ponudenih licenci, kratak opis licenci dat je na poledini
lista.)

- - Potpis
(Mesto) ( Datum)
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1. Autorstvo — Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopStavanje dela, i prerade, ako se
navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence, ¢ak i u komercijalne svrhe.
Ovo je najslobodnija od svih licenci.

2. Autorstvo — nekomercijalno. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopstavanje dela, i
prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence. Ova licenca
ne dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

3. Autorstvo — nekomercijalno — bez prerade. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno
saopStavanje dela, bez promena, preoblikovanja ili upotrebe dela u svom delu, ako se navede ime
autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence. Ova licenca ne dozvoljava komercijalnu
upotrebu dela. U odnosu na sve ostale licence, ovom licencom se ograniava najvec¢i obim prava
koris¢enja dela.

4. Autorstvo — nekomercijalno — deliti pod istim uslovima. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju
i javno saopstavanje dela, i prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili
davaoca licence, 1 ako se prerada distribuira pod istom ili slicnom licencom. Ova licenca ne dozvoljava
komercijalnu upotrebu dela i prerada.

5. Autorstvo — bez prerade. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopstavanje dela, bez
promena, preoblikovanja ili upotrebe dela u svom delu, ako se navede ime autora na nacin odreden od
strane autora ili davaoca licence.

Ova licenca dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

6. Autorstvo — deliti pod istim uslovima. Dozvoljavate umnoZavanje, distribuciju i javno
saopStavanje dela, i prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca
licence i ako se prerada distribuira pod istom ili slicnom licencom. Ova licenca dozvoljava

komercijalnu upotrebu dela i prerada. Slicna je softverskim licencama, odnosno licencama otvorenog
koda.
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