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111 PREDMET I CILj DOKTORSKE DISERTACIJE

Predmet ovog istrazivanja obuhvata teorijske, metodoloske i prakticne aspekte kreiranja i primene
adekvatne marketing strategije u procesu pripreme domacih privrednih subjekata za primenu
integrisanog marketing komuniciranja. StrateSko partnerstvo predstavlja slozen proces
uspostavljanja saradnje izmedju razli¢itih privrednih subjekata najcesce iz razli¢itih zemalja. U
ovom radu su definisane zajedniCke oblasti koje je potrebno istraZiti a rezultate istraZivanja
usmeriti na poboljSanje efikasnosti ovih procesa posebno u segmentu manjih poslovnih sistema.
U okviru analize realizovanih nac¢ina primene integrisanog marketinng komuniciranja u zemlji i u
okrudenju, polozaja naSe zemlje u regionu, potencijala i mogucénosti, razradjeni su svi oblici
saradnje koji imaju obelezja strateSkog partnerstva, a poseban naglasak je dat na novom konceptu
integrisanog marketing komuniciranja kao jednom od najefikasnijih oblika koji nije dovoljno u
primeni na nasem prostoru.

Cilj ovih istrazivanja je da se na bazi analize svih mogu¢nosti poslovnog povezivanja, analize
aktuelnog polozaja nase zemlje, ogranicenja, mogucnosti i potreba privrednih subjekata kreira
jedinstven model koji treba da doprinese efikasnijoj pripremi i primeni integrisanog marketing
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komuniciranja. Na bazi iskustava i istrazivanja u zemljama iz okruzenja sagledace se moguc¢nosti
za unapredenje ovih procesa kod nas. Na osnovu prikazanih primera realizovanog izdvojice se
pozitivna i negativna iskustva sa ciljem da se unaprede budu¢i aranzmani i pojaca pregovaracka
pozicija.

Naucni cilj ovog rada obuhvata sistematizaciju svih aktivnosti na poslovnom povezivanju koje
ima obelezje integrisanog marketing komuniciranja uz jasno definisanu i efikasnu marketing
strategiju.

Drustveni cilj podrazumeva prikaz celokupnog postupka realizacije partnerstva uz otklanjanje
propusta koji su uoceni u analiziranim aranzmanima. Iz drustvenog cilja ovog rada proistice i
prakti¢ni, koji bi trebao da omoguci prakti¢cnu primenu opsteg modela integrisanog marketing
komuniciranja za svaki pojedinacni aranzman bez obzira na vrstu poslovnog povezivanja i
karakteristike ucesnika.
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IV OSNOVNE HIPOTEZE

Prilikom izrade ovog rada poslo se od nekoliko radnih hipoteza, koje su Cinile osnov za dalja
naucna razmatranja:

H.1. Sa menjanjem procesa poslovanja i sa napretkom tehnologije dolazi i do dvosmerne razmene
informacija izmedu kompanija i potrosaca i one su sada objedinjene konceptima integrisanih
marketinSkih komunikacija.

H.2. Realizacija povezivanja proizvodjaca i potroSaca uslovljena je moguc¢no$cu primene
integrisanog marketing komuniciranja i adekvatne marketing strategije.

H.3. Komparativne prednosti srpske privrede su mnogobrojne i predstavljaju osnov za strateSko
povezivanje proizvodjata 1 potrosata uz adekvatan koncept integrisanog marketing
komuniciranja.

H.4. Primena integrisanog marketing komuniciranja i kreiranje partnerskih odnosa treba da pruzi
dugorocne efekte za sve privredne ucesnike kao i za druStvenu zajednicu u kojoj posluju.

H.5. Institucionalni okvir treba da doprinese promociji integrisanog marketing komuniciranja,
podsticanju strateskih partnerstava i povecanju bruto drustvenog proizvoda kao osnovnog
pokazatelja privrednog rasta.

Hipoteze koje ¢e rad testirati usmerene su na definisanje stepena prilagodenosti nasih privrednih
subjekata za primenu koncepta integrisanog marketing komuniciranja i to sa aspekta sopstvene
marketin§ke pripreme (atraktivnosti), prepoznavanja potreba i instiucionalne podrske. Polazna
pretpostavka autora je da nasi privredni subjekti nisu dovoljno pripremljeni za ove procese, da je
institucionalna podrska jo§ uvek nerazvijena i zasnovana na politicko-administrativnim reenjima,
da potencijalni korisnici usluga jo$ uvek nemaju prave informacije o moguénostima poslovnog
povezivanja, a posebno potencijalni investitori i partneri iz okruzenja koji tragaju za
mogucnostima saradnje na principima fer odnosa 1 precizno regulisanih poslovnih interesa.

V METODOLOGIJA ISTRAZIVANjA

Koncepcija ovog rada je i teorijskog i empirijskog karaktera. Sirina istraZivanja, priroda i
slozenost teme nalozili SU primenu veceg broja nau¢nih metoda razli¢itog nivoa. Metodoloski
gledano, primenjena je tehnika nau¢ne deskripcije kroz opazanje okruzenja, metod analize i
sinteze, komparativne analize. Posebnim metodima i alatima je izvrSeno merenje uspesSnosti
dosadasnjih akvizicija i realizovanog strateskog parnerstva u nekoliko odabranih slucajeva,
prepoznavanje slabosti, greSaka i rizika i izvodenje zakljucaka za dalje unapredenje ovih procesa.

Istrazivanje ima naglasen kriticki osvrt u nameri da realno sagleda situaciju u naSoj zemlji da
prepozna prednosti i ogranicenja postojecih reSenja, da na iskustvu kreira odredena poboljasanja i
pruZzi okvir za izgradnju najboljeg puta saradnje izmedu domacih privrednih subjekata i korisnika
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usuge.

Od metoda za prikupljanje podataka primenjena je metoda analize sadrzaja dokumenta i slobodni
usmeni intervju. Ovim metodama je izvrSena kvalitativna i kvantitativna analiza sadrzaja
razli¢itih izvora domace i dostupne strane literature, zakonskih propisa i drugih dokumenata.
Teorijska baza koris¢ena u ovim istrazivanjima podrazumeva izucavanje literature, kao i1 svih
drugih oblika pisane re¢i (Casopisi, internet) koji su tretirali oblasti integrisanog marketing
komuniciranja, polozaja Srbije, realizovanih aranzmana, investicija, marketing strategija, propisa
koji reguliSu ovu oblast, finansijskih i trziSnih analiza. Prilikom prikupljanja stru¢ne literature i
publikacija pronadene su mnogobrojne korisne informacije koje se bave problematikom
pomenutih oblasti.

Na osnovu dobro prouéene teorijske baze pristupilo se odabiru metoda, koji ¢e se koristiti u
prikupljanju podataka, njihovoj obradi i prezentaciji. Metode istrazivanja su prilagodene
pojedinim delovima rada i uglavnom se zasnivaju na analiticko - sinteti¢koj metodi obrade
tekstova velikog broja autora, inostranih i domacih koji su povezani sa tematikom integrisanog
marketing istraZivanja, unapredjenje prodaje i marketinga. Metod analize - sinteze, kao veoma
operativan nau¢ni metod u radu orijentisanom na prepoznavanju problema iz prakse, omogucio je
potpunije sagledavanje bitnih karakteristika modelovanja marketinSkih aktivnosti i procesa u
okviru poslovnog povezivanja. Ovaj metod doprinosi potpunijoj identifikaciji i objas$njenju
uticaja pojedinih faktora na mogucnost ostvarenja zadatih ciljeva.

Induktivno — deduktivna metoda je koriS¢ena za objasnjavanje utvrdenih, kao i novootkrivenih
saznanja, novih zakonitosti 1 za dokazivanje postavljenih teza u cilju provere hipoteza nau¢nog
istrazivanja. Ovaj metod je koriS¢en i u formulisanju zakljucaka, odnosno u zavrS$noj fazi
dokazivanja ili opovrgavanja postavljenih naucnih hipoteza. Alati 1 metodi kvaliteta primenjeni su
u identifikaciji uocenih slabosti, trazenju korena uzroka problema i merenju performansi
poslovnih procesa.

Metoda dokazivanja i opovrgavanja je koriS¢ena kod ocene pojedinih aranZmana da bi se utvrdila
istinitost pojednih saznanja. Pri dokazivanju postavljenih hipoteza trazeni su argumenti, odnosno
pretpostavke koje su opravdavale hipoteze. Analizirane su okolnosti i istraZile ¢injenice pomocu
kojih je dokazivana istitnitost hipoteza. U radu je primenjena i deskriptivna statisticka obrada
koja obuhvata metode prikupljanja, sredivanja i prikazivanja prikupljenih i obradenih podataka. U
teorijskom delu rada deskriptivnim istrazivanjem izvrSena je analiza faktora i motiva za
preobrazaj starih tradicionalnih metoda rada u nove i kvalitetnije, posebno u delu pripreme
marketing koncepta i izgradnje strategije integrisanog marketing komuniciranja uz primenu
savremenih informacionih tehnologija. Osnovni cilj je povecanje atraktivnosti domaceg
privrednog subjekta i izgradnja efikasnog strateSkog partnerstva sa krajnjim korisnikom usluga.

Deskriptivnom metodom je prikazan pregled dosadaS$njih  rezultata istrazivanja u oblasti
zajednickih ulaganja i svih vidova poslovnog povezivanja. Sprovedeno je i internet pretraZivanje
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odgovarajucih veb stranica, zakona i1 propisa nacionalnih i medunarodnih regulatornih tela za
oblast medunarodne integrisanog marketing komuniciranja.

Komparativnom analizom su uporedeni razliCiti sadrzaji poslovnih procesa i sprovedenih
aktivnosti u razliitim oblastima povezivanja, a njithovom analizom i sintezom je definisan
najpogodniji model koji ¢e se koristiti u daljem modelovanju i unapredenju procesa povezivanja
Srbije sa medunarodnim poslovnim okruzenjem. Primenom metoda komparativne analize kod
odabranih slucajeva rad se bavi primenom koncepta integrisanog marketing komniciranja,
nainom promocije, prezentacijom komparativnih prednosti i unapredenjem efikasnosti
postupaka izgradnje strateskog partnerstva.

VI STRUKTURA PO POGLAVLJIMA I KRATAK OPIS SADRZAJA.

Doktorska disertacija sastoji se iz deset (10) poglavlja: Uvod, Marketing komuniciranje,
Integrisano marketing komuniciranje,Plan IMK, Integracija kanala komuniciranja, IMK i
informacione tehnologije, Geografski IMK, Trziste elektricne energije, Analiza rezultata
istrazivanja, Zakljucci i preporuke, Spisak Literature, Spisak tabela, slika i grafikona.

U uvodnom delu obrazlazu se predmet, ciljevi i polazista istrazivanja, ukazuje na znacaj i
aktuelnost istrazivanja, postavljaju se hipoteze, obraduje teorijsko-metodoloski okvir istrazivanja
i uspostavlja osnovna struktura-zadaci istrazivanja.

Drugi deo rada (Marketing komuniciranje) prikazuje kako sa razvojem marketinga kao
dominirajuce poslovne koncepcijesve snaznije se razvija i teorija marketinga. Nastaju razni
koncepti marketinga koji imaju za cilj veliki znacaj uvazavanja potrosaca prilikom kreiranja
proizvoda. Koncepti: drustveni marketing, upravljanje kvalitetom (TQM) i totalna satisfakcija
potrosaca spadaju u najznacajnije koncepte koji su se razvili tokom proteklih decenija. Marketing
u svojoj osnovi upucuje na planiranje i integrisanje svih delova reprodukcije. U ovom delu je
obraden aktuelni polozaj marketing komuniciranja. Takode, prepoznata su i izdvojena
ogranicenja koja su rezultat iskustava iz dosadasnje prakse. OpSta ocena je da mogucnosti Srbije,
Sanse 1 potencijali koje imaju nasi poslovni subjekti nisu dovoljno iskori§¢eni posebno u odnosu
na druge zemlje iz okruzZenja sa slicnim poslovnim potencijalima.

U tre¢em delu rada (Plan Integrisanog marketing komuniciranja) razradeni su i analizirani svi
vidovi i forme poslovne saradnje koji imaju obelezja marketinSkog planiranja i koji se mogu
primeniti u konkretnim poslovnim aranZzmanima. Namera je da se prepoznaju i opisu vidovi
saradnje koji su primenljivi na mikro nivou izmedu malih i srednjih preduzeca. U zavisnosti od
izbora aranzmana razradena je odredena metodologija za implementaciju posebno u delu plana i
analize. Poseban naglasak i znac¢aj u ovom delu je dat izradi plana IMK kao obliku poslovne
prakse koji nije dovoljno zastupljen u nasoj praksi a koji nosi velike prednosti i mogucénosti za
uspesnu saradnju nasih privrednih subjekata sa ino partnerima. Ostali oblici poslovnog
povezivanja su prikazani sa osnovnim obeleZjima i modalitetima pojedinih aranzmana. Naglasen
je znacaj izbora najefikasnijeg oblika partnerstva 1 poslovnog povezivanja §to neminovno
zahteva dobru pripremu domaceg privrednog subjketa pre svega kroz plasman informacija uz
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pravilan odabir i efikasnu implementaciju strategije marketinga.

Cetvrti deo rada ciljno je usmeren na strateski marketing u funkciji partnerstva kao i na
integracije kanala komuniciranja. Namera ovog dela je da se uz sprovodenje neophodnih analiza
kreira efikasna marketing strategija koja ¢e obezbediti atraktivnost kod primene integracije kanala
komuniciranja i atraktivnost domaceg privrednog subjekta za potencijalnog strateskog partnera.
Na osnovama implementacije pojedinih oblasti strateSkog marketinga se sprovodi analiza
poslovnog potencijala, planiraju poslovi i investicije, poboljsava ili prilagodava organizacija
rada. Vazni delovi ovih procesa i aktivnosti usmereni su na upravljanje i definisanje misije,
vizuelni identitit i promotivne aktivnosti. U cilju efikasnog plasmana informacija i prakti¢ne
primene izabrane marketing strategije kreiran je i plan integrisanog marketing komuniciranja kao
osnov za pocetnu komunikaciju i dalje pregovore potencijalnih partnera.

Nakon razrade vidova i oblika poslovne saradnje koja ima obeleZja primene koncepta
integrisanog marketing komuniciranja, odabira modela i primene strateSkog marketinga u cilju
obezbedenja uslova za dalju realizaciju partnerstva, sledi informati¢ko tehnoloska analiza koja je
prezentirana u petom delu rada. Cilj ove analize je da kroz ocenu novih tehnologija privrednog
subjekta — ponudaca partnerstva, razradu parametara i pokazatelja opravdanosti nameravanog
posla i ekonomsko finansijsku konsolidaciju (prilagodavanje domaceg subjekta zahtevima ino
partnera) obezbedi uslove za operativnu realizaciju odabranog poslovnog aranzmana.
Sprovodenjem postupaka razradenih u ovom delu rada i uz primenu novih tehnoloskih resenja
vrie se potrebna usaglasavanja i donosi odluku o prihvatanju ponudenog partnerstva.

Sesto poglavlje rada prikazuje elemente institucionalnog okvira za stratesko partnerstvo gde su
pored pravnog okvira i izbora organizacione forme, ucesnicima nameravanog aranzmana od
posebnog znacaja geografska pozicija kao 1 u odnosu na to pravni polozaj partnera, usaglasenost
domacih propisa sa meduarodnom regulativom, podsticaji drzave, odnosno institucionalna
podrska 1 poreski sistem.

Nakon kreiranja modela za iniciranje i realizaciju strateskog partnerstva koji je prikazan u
prethodnim poglavljima u sedmom delu rada je izvrSeno prakti¢no istraZivanje realizovanog
strateSkog partnerstva kroz model integrisanog marketing komuniciranja sa ciljem da se testiraju
1 kriticki ocene pojedini sprovedeni aranzmani. Istrazena partnerstva su odabrana prema razli¢itim
kriterijumima polaze¢i od pozitivnih i negativnih efekata koji su postignuti u svakom konkretnom
poslu. Efekti su prezentirani kao direktni i indirektni, a shodno rezultatima ocenjeni su kao
pozitivni ili negativni po domaceg privrednog subjekta odnosno nas$ privredni sistem u celini. Cilj
ovog dela rada je da se na osnovu stecenog iskustva izvedu odredeni zakljucci koji koji tretiraju
problematiku primene integrisanog marketing komuniciranaja u specifi¢cnom trzistu elektricne
energije, u okviru celine rada i namere da doprinesu unapredenju prakse, mogu biti korisni u
drugim, odnosno nameravanim poslovnim aranzmanima sa obeleZjima integrisanog marketing
komuniciranja.
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U cilju unapredenja prikazane metodologije i dopune sprovedenog istrazivanja realizovanog
strateSkog partnerstva u osmom delu rada (Analiza rezultata istrazivanja) prikazan je dopunjen
model za ocenu uspesnosti aranzmana na bazi konkretnog primera. Ovaj model polazi od analize
promena osnovnih bilansnih agregata i predstavlja poseban kvantitativni aspekt ocene koji
zajedno sa prethodno prezentiranim deskriptivnim modelom ¢ini celinu. U praksi se zahteva
kombinacija vi$e reSenja i postupaka u realizaciji partnerstva zasnovanih na primeni integrisanog
marketing komuniciranja koji su uskladeni sa nameravanim poslovnim aranzmanom,
karakteristikama ucesnika i postavljenim ciljevima.

U devetom delu rada (Zakljucci i preporuke) u formi zakljucaka predstavljeni su svi elementi
prikazanog opsteg modela integrisanog marketing komuniciranja uz ocenu analiziranih
realizovanih aranzmana. U skladu sa rezultatima sprovedenog istrazivanja kreirane su odredene
smernice i preporuke za dalju realizaciju na kvalitetnijoj i efikasnijoj osnovi sa ciljem da se uz
primenu strategije marketinga unapredi polozaj domacih privrednih subjekata.

U desetom delu (Literatura) i jedanaestom delu (Spisak tabela, slika i grafikona) sistematizovani
su 1 prikazani svi izvori koriS¢ene literature na kojima je zasnovano sprovedeno istrazivanje,
takode, nabrojani su i svi tabelarni i1 graficki prikazi.

VII OSTVARENI REZULTATI I NAUCNI DOPRINOS

Interesi naSe nacionalne ekonomije, kao 1 pojedinih privrednih subjekata za saradnjom 1
uklju¢ivanjem u medunarodnu podelu rada su davno prepoznati i predstavljaju vazno stratesko
opredeljenje na svim nivoima. Posebno sloZeno pitanje predstavlja izbor nac¢ina za ostvarivanje
strateskih ciljeva i realizaciju aranZmana koji imaju za cilj povezivanje kupavca i proizvodjaca i
na taj nacin stvaraju strateSko partnerstvo. Ste¢ena iskustva su uglavnom oslonjena na aranzmane
sprovedene u okviru procesa primene odvojenih marketnskih strategija bez adekvatnog i
primenjljivog plana integrisanog marketinskog komuniciranja. Razlozi su mnogobrojni, pre svega
nedostatak adekvatne marketing strategije i sistemskog okvira za podrsku partnerstvu, kao i
nedovoljna razmena informacija uz odsustvo adekvatne pripreme.

Kompanije se suocavaju sa promenama na strani konkurencije i promene u ponasanju potrosaca
koje se manifestuju preko promena u potrebama i zeljama, mogué¢nostima i navikamapotrosaca u
kupovini i potrosnji proizvoda i usluga. Kao posledica ovih promena izvrSen je prelaz sa
marketinga masovne proizvodnje na segmentirani marketing. Sve ovo ima veliki uticaj na
marketinSke komunikacije. Na lokalnom trziStu, u trenutku kada se poruka emituje, mogu se
nalaziti pripadnici razlicitih ciljnih grupa, a takode se oni mogu nalaziti 1 na drugom mestu od
onoga koje je pretpostavljeno kada se izradivao plan medija. Sve ovo ukazuje na sve vecu potrebu
za integrisanjem komunikacija pa jedino na taj nacin poruka moZe biti jedinstvena 1 do¢i do
potrosaca nebitno gde se on u tom trenutku nalazio.

Ovo opredeljenje je i sprovedeno u radu.
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Povezivanje s privrednih subjekata sa krajnjim potrosa¢ima treba da predstavlja osnovnu
pokretacku snagu razvoja svake privredne grane.

Dobro uspostavljanje i funkcionisanje partnerskih odnosa treba da pruzi dugorocne efekte za sve
privredne subjekte kao i1 za drustvenu zajednicu u kojoj posluju. Za domaceg partnera od velike
vaznosti su zastita sopstvenih interesa, dobra procena ciljeva i efekata koje ostvariti, efikasan
nastup u trazenju partnera, transparentno i afirmativno plasiranje informacija. Od posebnog
znacaja je i efikasna priprema za partnerstvo u okviru strateSkog marketinga, uz mogucnost
restruktuiranja, konsolidacije i prilagodavanja novim poslovnim standardima.

Realizacija povezivanja uslovljena je pre svega odabirom 1 moguc¢no§¢u primene adekvatne
marketing strategije. Na osnovu istrazivanja sprovedenih u ovom radu moze se konstatovati da su
postignuti rezultati u ovoj oblasti veoma skromni i ograni¢enog dometa. Proces razvoja i
implementacije integrisanog marketing komuniciranja na mikro nivou skoro da i ne postoji, a
malobrojni aranZmani nose negativna iskustva. Razlozi su mnogobrojni, a pre svega: nedovoljna
svest domacih privredih subjekata o znacaju ovakvih aranzamana, ne prepoznaje se Sansa za
povezivanje i stvaranje novih investicija kroz primenu integrisanog marketing komuniciranje.
Praksa je da se i dalje skromna akumulacija i skupi krediti vide kao izvor za finansiranje tekucih
marketinskih kampanja koje imaju za rezultat simboli¢ni razvoj.

Funkcionisanje partnerskih odnosa treba da pruzi dugoro¢ne efekte za sve privredne ucesnike
kao 1 za drustvenu zajednicu u kojoj posluju.

Model integrisanog marketing komuniciranja, na osnovu postupka prezentiranog u ovom radu,
predstavlja efikasan put za reSavanje ovih problema, ali zahteva podizanje atraktivnosti domacih
privrednih subjekata za privlacenje strateskih partnera i punu podrSku reformisane drZzave na putu
ka Evropskoj Uniji.

Svakako da treba iskoristiti Sanse integrisanih marketinSkih komunikacija i za privlacenje
partnera iz evropskog okruzenja 1 povecanje priliva finansijskih sredstava.

Komparativne prednosti srpske privrede su mnogobrojne i predstavljaju osnov za primenu
modela integrisanih merketinskih komunikacija. Srpsko trZiste poseduje veliki poslovni
potencijal. U pojedinim proizvodnim oblastima prisutna je duga tradicija i iskustvo.

Sa aspekta podsticaja razvoja stratesSkog partnerstva, instucionalni okvir ima najvec¢i znacaj u
delu pravnog sistema, pravnog poloZaja inostranog parnera, primene medunarodnih propisa koji
su od znacaja za ove aranzmane i sistema stimulacija i podsticaja koje drzava kreira radi primene
jedinstvenog IMK plana. Opsta ocena je da ovi mehanizmi nisu prisutni i razvijeni u nasoj zemlji.
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U okviru istrazivanja realizovanih IMK koji su prikazani u ovom radu, moze se istaci da su
dobijeni rezultati veoma razli€iti, ¢ak kod pojedinih aranzmana u suprotnosti. Izdvojeni su mnogi
pozitivni efekti pojedinih aranzmana koji daju veliki doprinos za afirmaciju ovih procesa, ali
takode prisutni su i znacajni negativni efekti kod pojedinih realizovanih poslovnih aranzmana.
Konacni efekti jos nisu vidljivi u potpunosti i mogu se dalje analizirati. U svakom slucaju
predstavljali su najbolje, ili jedino moguce reSenje u datom momentu.

Podrska procesima i unapredenju razvoja integrisanog marketing komuniciranja u nasoj zemlji
predstavlja vazan nacionalni i poslovni interes koji treba uspesno ostvariti i na makro i mikro
nivou. Aranzmani poslovnog povezivanja u okviru strateSkog partnerstva treba da budu dobro
osmisljeni i inkorporirani u jasnu i efikasnu marketing strategiju. Na bazi ste¢enog iskustva
potrebno je kreirati sistemske uslove i podrsku za unapredenje ovih procesa, a posebno za
podsticaj direktnog povezivanja privrednih subjekata iz vise zemalja na principima ravnopravnih
odnosa i jasne podele interesa i rizika.

Definisan metodoloski pristup i rezultati istrazivanja predstavljaju jedinstven doprinos razvoju
modela za realizaciju strateskog partnerstva, podsticanju ovih aranzmana uz unapredenje nastupa
1 povecanje atraktivnosti domacih privrednih subjekata na mikro nivou.

Definisanje ovakvog metodoloskog pristupa predstavlja vredan nau¢ni doprinos procesu
implementacije svih reSenja koje nude adekvatne strategije marketinga u nastupu domacih
privrednih subjekata na ino trzistu u cilju realizacije partnerskih aranZzmana. Primena
metodologije kreirane u ovom radu uz naglasenu ulogu strategije marketinga ¢e dati konkretan
doprinos unapredenju prakse, povecanju stepena realizacije 1 boljoj pripremi domacih privrednih
subjekata za nastup na ino trziStu i saradnju sa ino partnerima. Primenom reSenja kreiranih 1
prezentiranih u ovom radu mogu se ocekivati pozitivni efekti u razli¢itim segmentima kao $to su:
reSavanje problema efikasne privredne propagande, pribavljanje medijskog prostora, povecanje
trziSnog udela 1 konkurentnosti, nastupa na novim trziStima, modernizaciji 1 obezbedenju
perspektive razvoja mnogih domacih privrednih subjekata.
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