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Uvod

U ovom radu pokusacu da fokusiram specifi¢nosti medjunarodnog marketinga
u odnosu na marketing oivicen domac¢im, nacionalnim granicama. lako su
bazi¢na pravila istovetna, medjunarodni marketing donosi mnogo vise
nepoznanica i potencijalnih problema u odnosu na klasi¢nu formu. Sve te
nepoznanice i rizici moraju se istrazivanjima i analizama upoznati i resiti, jer
delovanje u okruZenju Sirem od nacionalnog trZiSta otvara novu moguénost
zarade.

Ubrzan razvoj industrije, mnoga tehnoloska otkri¢a 1 pre svega informaticka
revolucija otvorili su jedno novo poglavlje u ljudskoj civilizaciji. To novo
poglavlje otvorilo je mnoge nove probleme, ali i jo§ veéi prostor za razvoj i
zaradu. Granice nacionalnih drZzava postaju tesne, a njihova trZiSta se
ujedinjuju. Privredni subjekti postaju sve Kkrupniji, a regionalne integracije
polako prerastaju u globalne. Novo doba svetske privrede i razvoja, pa samim
time i marketinga je doba GLOBALIZACIJE. Ono donosi nova "pravila igre" a
neka od njih pokusacu da objasnim u ovom radu. To su pravila medunarodnog
marketinga.

Kao primer nastupa na inotrzi$tu, naveS¢éu multinacionalnu kompaniju "Ball
packaging Europe” koja se bavi proizvodnjom limenki, to jest aluminijumske
ambalaze. Ova firma svoj interes pronasla je u direktnim investicijama u Srbiji,
da bi posle samo par godina postala najveci srpski izvoznik. "Ball packaging
Europe" je odli¢no istrazio potencijale srpskog trzista, kako u sferi proizvodnih
prednosti, tako 1 u sferi izvoznih olakSica na trzZiStima Centralne Evrope i
Rusije koje pruza poslovanje u Srbiji.



| Medjunarodni marketing

Osnovno jedinstvo domaceg 1 medunarodnog marketinga sastoji se u
poStovanju osnovnih trziSnih pravila. I jedan 1 drugi koncept polaze od
potrosaca, to jest njegovih zelja i potreba. Osnovni cilj marketinga je
zadovoljavanje potreba potrosaca, ali sveukupna misija je nesto Sira i ona sledi
takozvanu win-win filozofiju u kojoj svi ucesnici trziSnog procesa dobijaju.
Svaki privredni subjekt, tokom svog nastupa na trzistu stupa u razlic¢ite odnose
sa mnogobrojnim faktorima od kojih zavisi njihov trzisni uspeh. Osim
potrosaca, tu su i Svi oni privredni subjekti koji predstavljaju partnere, kao i
mnogobrojne drzavne 1 nevladine organizacije koje se mogu pojaviti kao
Cinilac ambijenta u kome nas privredni subjekt posluje.

Medjunarodni marketing ima mnogo svojih specificnosti koje ga izdvajaju u
posebnu nau¢nu oblast. Te posebnosti proisticu iz svih onih posebnosti drzava i
naroda koje ¢ine bogatstvo 1 razliCitost sveta. Kultura, duhovnost, religija,
obicaji, tradicija, jezik, pravo 1 mnogi drugi faktori, medjunarodni marketing
¢ine disciplinom koja treba da da brojne odgovore i ponudi sopstvena pravila.
Na sva tri nivoa marketing sistema medjunarodni marketing mora da ponudi
odgovore. On mora da ponudi uskladenost na niovu drustva(makro nivo), na
nivou privredne grane(mezo nivo) i na nivou preduzeca(mikro nivo).

Razli¢iti autori tako favorizuju razli¢ite spekte sa kojih posmatraju osobenosti
medjunarodnog marketinga. Tako razlikujemo cetiri pristupa njegovim
definicijama:
1. Ambijentalni pristup favorizuje specifi¢nost inostrane sredine
2. Funkcionalni pristup favorizuje specifi¢nost upravljanja medjunarodnim
marketing aktivnostima
3. Strategijski pristup favorizuje izbor strategije za internacionalizaciju
poslovanja
4. Globalni pristup favorizuje opS$ti znacaj i1 prilagodavanje marketing
poslovanja samom fenomenu globalizacije

Dominantno opredeljenje u danasnjoj teoriji medjunarodnog marketinga je
strategijski  pristup internacionalizaciji poslovanja jer on predstavlja
najsveobuhvatniji pristup problemu. On u sebi u dovoljnoj meri sadrzi elemente
svih ostalih pristupa, uvazavaju¢i u dovoljnoj meri i specifi¢nost inostrane
sredine, 1 specificnost upravljanja marketing miksom u medjunarodnom
ambijentu, 1 fenomen globalizacije kao nezaobilazan proces danasnjice.



U najkra¢em medjunarodni marketing predstavlja disciplinu koja nudi koncept
kreiranja 1 ostvarivanja trziSnog uspeha u medjunarodnim, to jest svetskim
razmerama.  Medjunarodni  marketing  donosi  pravila  upravljanja
medjunarodnim poslovanjem. Klju¢ni pojmovi definisanja ove discipline su:
trziSno usmeravanje, koordinacija poslovnih aktivnosti, internacionalizacija
privrednih subjekata, uklapanje u inostranu sredinu.

TrziSno usmeravanje je zasnovano na analizi 1 istrazivanju. To je zapravo srZ
strategijskog pristupa jer za rezultat ima izbor strategije kojom preduzeée
internacionalizuje svoje poslovanje. Analiza i istrazivanje treba da nas dovedu
do egzaktnih brojeva o potraZznji 1 ponudi, o segmentu trZiSta koje je
potencijalni konzument nase ponude, o osobinama 1 ocekivanjima potencijalnih
potrosaca.

Koordinacija poslovnih aktivnosti je ona oblast koja preovladuje u pomenutom
funkcionalnom pristupu. Jasno je da nikakve analize 1 istraZzivanja ne mogu
dovesti do uspeha, ako u praksi nemamo uspeSnu koordinaciju elemenata
marketing miksa.

Uklapanje u inostranu sredinu vrsi se uz pomo¢ prvog kljuénog pojma a to je
trziSno usmeravanje na bazi istrazivanja i analize. Ta istrazivanja nisu dovoljna
ako se zadrZe na ekonomskim faktorima. Uklapanje u inostranu sredinu mora
da ima najSiru druStvenu dimenziju uz promociju drustvene odgovornosti kao
nezaobilaznog faktora u misiji marketinga.

UspeSna internacionalizacija privrednog subjekta je zapravo rezultat uspesno
realizovanih aktivnosti koje smo pobrojali u okviru prethodna 3 klju¢na pojma
definisanja medjunarodnog marketinga.




IT Osobenosti medjunarodnog u odnosu na domaci marketing

Osnovni principi marketinga se ne razlikuju bez obzira u kom okruZenju se on
primenjuje. Razlika izmedu domaceg 1 medjunarodnog marketinga proistice 1z
faktora i varijabli okruzenja koje marketing stru¢njaci moraju ukalkulisati pri
formiranju svoje strategije.

Postoji dva tipa sagledavanja pomenutih razlika. Prvi tip sagledavanja je
funkcionalni i on identifikuje 4 podrucja u kojem medjunarodni marketing
zahteva posebno uskladivanje.

Funkcionalne razlike uskladuju se na podrucjima:
1. ponude i potraznje
2. osobenosti okruzenja
3. marketing programa
4. instrumentima trgovinskog i platnog prometa

Posebnu paznju treba posvetiti osobenostima okruzenja. I u domadem
marketingu postoje odredene nekontrolisane varijable koje proisticu iz
specigi¢nosti okruZzenja. U medjunarodnom marketingu nekontrolisane
varijable se multiplikuju 1 samim time oteZavaju organizaciju i koordinaciju
marketing programa. U zavisnosti od osobenosti okruzenja privredni subjekti
svoje marketing programe mogu prilagodavati 1 organizovati na nivou 1 zemlje,
na nivou regiona ili na globalnom nivou.

Na kraju, funkcionalne razlike domaceg i medjunarodnog marketinga ogledaju
se i u instrumentima trgovinskog i platnog prometa kroz carinska i koli¢inska
ogranicenja, fluktuaciju moneta, opste funkcionisanje deviznog trzista, politiku
kredita i drugo.

Drugi nacin sagledavanja razlika je koncept fizicke distance. Postoje 3 aspekta
fizicke distance:

1. Distanca po osnovu traznje(geografska i kulturna)

2. Distanca po osnovu uslova privredivanja

3. Distanca po osnovu ponude
Sto bolje preduzeée prevazide ove distance, postupak njegove
internacionalizacije bi¢e uspesnije okoncan. Logi¢no je da distanca po osnovu
traznje predstavlja onaj deo problema koji se najlakSe reSava.



Naime, odgovaraju¢im istrazivanjima i analizama dolazi se do odgovarajuceg
marketing miksa kojim se uspesno zadovoljava traznja na inotrziStu. Mnogo
veéi problem predstavljaju distance po osnovu uslova privredivanja i ponude.
Preduze¢a koja zele da koriste preimucstvo otvorenih trziSta nece biti
"oduSevljena" ¢injenicom da na inotrziStu zateknu kvalitetnije 1 konkurentnije
od sebe, a joS manje ako su uslovi privredivanja na inotrziStu za njih
nepovoljni.

Ipak, medjunarodni marketing je, ne zaboravimo, produkt globalizacijskih
procesa. Ti procesi dogodili su se kao potreba za razvojem svetske privrede. U
tom smislu marketing efekti globalizacije su glavni motivator integracije
nacionalnih trziSta i internacionalizacije preduzeca. Glavni efekti globalizacije
su izrazeni kroz povecanje apsorpcione moci integrisanih trzista Sto omogucava
ekonomiju obima. Posledica toga je rast profita, ali i bolje podmirivanje
potreba potrosaca kroz bolju i konkurentniju ponudu. Takode, vrlo bitan efekat
integracija je 1 razvoj prava konkurencije 1 zastite potroSaca kao znacajan faktor
zakonskog regulisanja fer pravila trzisne igre.

Iznad svih ovih efekata pojavljuje se proces homogenizaciije ponaSanja
potroSaca. Svet postaje globalno selo a potroSa¢i pocinju da se ponasaju 1
razmiSljaju sli¢no. Od nacionalnih granica postaju vazniji segmenti potroSaca
koji se prepoznaju na globalnom nivou.

[11 Socio-kulturno usmeravanje medunarodnog marketinga

Socioloski i kulturni specifikum jednog nacionalnog i geografskog prostora ima
centralnu ulogu u identifikovanju 1 realizaciji marketing strategija. Ponasanje
potrosaca kao kljucni prostor marketinga u medjunarodnom okruzenju dobija
jos naglaSeniji znaca;.

Bez obzira na globalizaciju i bitnu meru unifikacije ponasanja, moramo
konstatovati da su bogatstvo 1 razli€itost kultura 1 dalje dominantno obelezje
sveta.

Zato se na pijedestal vrunske vaznosti uzdize kultura potroSaca iz koje proisti¢u
stil zivota 1 okvir ponaSanja. U zavisnoti od stila i okvira ponaSanja zavise i
odluke potrosaca na trziStu. Kultura 1 marketing tako ulaze u interaktivan odnos
prihvataju¢i 1 menjajuci jedno drugo.



Sa jedne strane, iz sistema vrednosti, na¢ina komunikacije, strukture i obima
potros$nje proisticu marketing odluke privrednih subjekata. Sa druge strane
"krupni igra¢i" mogu kroz promociju i distribuciju da utiCu na menjanje
pojedinih navika, pa i samog stila i okvira ponaSanja potrosaca.

Stil Zivota 1 okvir ponaSanja odreduju koju koli¢inu 1 kvalitet proizvoda ¢e
apsorbovati jedno trziste, kako ¢e se robe proizvoditi 1 kako ¢e se distribuirati
do potrosaca. Osim toga, od kulture jedne nacije zavisi 1 njena otpornost ili
spremnost da prihvati strani proizvod ili pruzi stranom privrednom subjektu
neophodne uslove za direktne investicije. Od toga zavisi vrsta strategije ulaska
na strano trziste.

U zavisnosti od navedenih faktora zavisi 1 oduka preduzeca da targetira
odredeno trziste kao svoj cilj. Ako proceni da odredeni geo-ekonomski prostor
ima neophodan trzi$ni potencijal, preduzece ¢e odluciti da ga osvaja.

Na strukturu 1 obim potroSnje utiCu razni aspekti kulture, a cCesto je
najdominantniji religija. Naime, u zemljama starih i velikih civilizacija koje
predstavljaju ogromna trziSta, religije 1 danas imaju veliku ulogu u
svakodnevnom Zivotu ljudi. Indija kao druga zemlja po broju stanovnika kroz
svoju religiju zabranjuje ubijanje, a samim time 1 konzumiranje govedeg mesa.
Veoma brojne muslimanske zabranjuju upotrebu svinjetine, a mnoge od njih ne
dozvoljavaju ni upotrebu alkohola. Polozaj Zena u ve¢em delu sveta i dalje nije
ravnopravan §to direktno utice na strukturu 1 obim njihove potroSnje.

Osim nabrojanih religijskih 1 kulturnih dimenzija postoji 1 socioloski apekt koji
po odnosu prema potrosnji, druStva grubo moZe podeliti u 3 grupe:
tradiocionalna, liderska i statusna. Naime, tradicionalna druStva na potroSnju
gledaju kao na nacin zadovoljenja nuznih potreba. Svako uvecanje potroSnje i
Zelja za Sirenjem biznisa nije drustveno pozeljno. Liderska drustva potros$nju
posmatraju kao sredstvo razvoja a Sirenje biznisa kao sredstvo za pojaCavanje
sopstvenog uticaja u druStvu. Statusna druStva potro$nju posmatrju kao
sredstvo razvoja, ali mnogo viSe kao nacin za ostvarivanje i potvrdivanje
statusa u drustvu.

Kao apsolutna preporuka, bez obzira na socio-kulturno okruzenje, u
medjunarodnom marketingu namece se druStvena odgovornost izrazena kroz
sponzorstva 1 donacije, kao 1 politicka neutralnost kao dugoro¢no isplativa
pozicija medjunarodnih preduzeca.



IV Politicki 1 pravni faktori nastupa na inotrzistu

Svaka drzava bez obzira na stepen liberalnosti ekonomije ureduje pravni
ambijent od koga sustinski zavisi funkcionisanje ekonomije. Drzave se trude da
stimuliSu neke delove privrednog sistema, da destimuliSu neke druge(najcesce
uvoz), a ujedno da zasStite slabije delove svoje ekonomije. Takode, moderne
drzave imaju imperativ dvojake zastite: konkurencije i potrosaca. Sva ta pravna
regulativa iziskuje odredeni naCin ponaSanja privrednih subjekata Sto se
direktno odrazava na izbor marketing miksa.

Zato ¢emo uticaj pravno-politiCke regulative sagledati kroz ¢etvornu strukturu
marketing programa. Proizvod kao primarni element miksa nalazi se pod
standarde fizickih 1 hemijskih svojstava, sigurnosna svojstva, nacin
obelezavanja 1 markiranja, kao i brojne ekoloske standarde. Sva navedena
imperativna svojstva proizvoda iziskuju velike troskove, kao 1 sam njegov

izgled.

Cena je u doba planske privrede u socijalistickim zemljama veoma ¢esto bila
predmet drzavne regulative, dok je u liberalnom kapitalizmu to redi slucaj.
Ipak, 1z razli¢itih razloga , 1 u razli¢itim kriznim situacijama cena moze biti pod
drzavnom kontrolom. Naj¢eS¢e, drzavna intervencija na cenama deSava se u
situacijama velikih inflatornih pritisaka, socijalne osetljivosti na cenu
odredenih proizvoda, kao 1 radi zaStite od dampinga.

Promocija je oduvek u svim privrednim sistemima bila pod direkthom
kontrolom drzave. Pogotovu u uslovima dominacije masovnih medija drzava
odreduje pravila privredne propagande kao najznacajnijeg aspekta promocije.
se u toku dana moze koristiti do same sadrzine reklama u kojima se neke
poruke mogu a neke ne mogu naci. Kroz regulaciju na¢ina oglasavanja drzava
Stiti potrosace 1 konkurenciju od neistinitog i nelojalnog oglasavnja, a moze se
odluciti 1 za zaStitu nacionalne kulture od stranih uticaja.

Kanali distribucije su najrede pod drzavnom kontrolom ali u praksi nailazi se
I na zabrane u tom delu marketing miksa. Poznat je primer zabrane prodaje
sistemom "od vrata do vrata" u Francuskoj, od koje je kompanija Singer bila
izuzeta.



V Istrazivanje medunarodnog trzista

Istrazivanje je prakti¢no jedini nacin da firma koja zeli uspeh na stranom trzistu
predupredi greSke. Bez dobrog poznavanja okruzenja u koje se ulazi, rizik od
donoSenja losih strategijskih odluka je ogroman. Weller je joS 1972.godine
rekao da "izvoznici moraju placati ili za ucinjene greske, ili za istrazivanje
trziSta koje moze pomoci da se greske izbegnu". Istrazivanje marketinga je
funkcija koja povezuje preduzeca sa njihovim trzistima putem informacija.

Do informacija nije lako doci, pogotovu kada su u pitanju Strana, nepoznata i
po mnogo ¢emu udaljena trziSta. Takode, 1 neka trziSta koja nisu geografski ili
kulturno udaljena, mogu biti nepristupacna zbog svoje nerazvijenosti. Naime,
bitna odlika nerazvijenih trziSta je nedostupnost i nepostojanje informacija
bitnih za istrazivanje i analizu.

Orjentaciono posmatrano mozemo uociti nekoliko sustinski vaznih grupa
podataka neophodnih za donoSenje pravilnih strategijskih odluka u
medunarodnom marketingu. To su podaci o traznji(ponasanje potrosaca,
struktura i obim potros$nje), podaci o ponudi(cene i uslovi prodaje,
konkurencija, raspolozivost i kvalitet proizvoda), podaci o spoljnotrgovinskoj
razmeni istrazivanog stranog trziSta(konvertibilnost valute i politika kursa,
carinska politika, kretanje uvoza i izvoza, platni bilans sa inostranstvom),
podaci o ljudskim, finansijskim sirovinskim i drugim resursima, kao i
podaci o opStem socio-kutlurnom i politiCkom miljeu.

U realizaciji medunarodnog marketing istraZzivanja nailazi se na razliCite
prepreke koje proistiCu iz osobenosti stanog trziSta. Kao §to smo napomenuli,
razlike u kulturi, polit¢kom i pravnom okruzenju i raspolozZivosti podataka traze
sofisticiraniji pristup istrazivaca. Ako tome dodamo jezicke 1 druge
komunikacijske probleme jasno je da medunarodni marketing istrazivaci
moraju uloZiti mnogo veci napor da organizuju 1 sinhronizuju svoj rad u odnosu
na domace istrazivace.

Pri samom sprovodenju istrazivanja, javljaju se predmetni, metodoloski,
troskovni i1 organizacioni problemi. Predmetni problemi pojavljuju se pri izboru
predmeta istraZivanja jer nije uvek jasno da li treba istraZivati zaokruzena
nacionalna ili regionalna trzista ili vrSiti segmentaciju prema tipu potrosaca.



Metodoloski problemi nastaju jer se istraziva¢ mora prilagoditi odlikama 1i
navikama trziSta koje istrazuje, te samim time ne moZze upotrebljavati odredenu
metodu koja mu je dala rezultate u prethodnim istrazivanjima.

.....

istrazivanja. Enormna razlika u troSkovima javlja se pre svega pri terenskim
istrazivanjima. Vreme koje je potrebno da bi se ulaganja u istrazivanja stranih
trziSta isplatila mnogo je duze. Zato se ulaganja u medunarodna istrazivanja u
firmama smatraju investicionim, a ne teku¢im ulaganjima.

Organizacioni problemi pre svega su povezani sa pronalaZzenjem pravog na¢ina
da se u okviru jedne firme uskladi viSe razli€itih istrazivanja. Ta uskladivanja
mogu biti vrSena interno u samom preduzecu, interno kroz odnos matice 1
filijale, kao i eksterno kroz odnos sa specijalizovanim agencijama za trzi$na
istrazivanja.

U sluc¢aju nedostatka osetljivosti na razlike domacih 1 medjunarodnih marketing
istrazivanja najceS¢e se kao greske pojavljuju: ekskluzivni izbor domace
agencije za istrazivanja u inostranstvu, rigidna staandardizacija metodologije,
istrazivanja isklju¢ivo na engleskom jeziku i1 neadekvatni prevodi, loSe
definisanje kriterijuma prilikom pravljenja uzoraka(razli¢ita poimanja porodice
1 domacdinstva, razliCito definisanje urbanog 1 ruralnog..), pogreSna
interpretacija podataka.

VI Segmentacija trziSta

U izvornom znaCenju segmentacija trziSta oznaCava identifikovanje ciljne
grupe potrosaca bez obzira na geografski prostor. To zna¢i da medunarodni
marketing najceS¢e pruza dodatnu dilemu: istrazivati ciljno nacionalno,
regionalno ili globalno trziSte ili istraZivati trziSni segment potroSaca.

Izbor strategije istrazivanja zavisi od ciljeva organizacije, ali 1 sama trzista
diktiraju neka pravila. Naime, bogatija i razvijenija trziSta u kojima se uocava
rast dohotka i povisenje obrazovanja diversifikuju i potrosace. To znaci da je na
takvim trziStima segmentacija poZeljniji metod. U takvim trZiStima doazi do
specijalizacije privrednih subjekata i fokusiranju na odredeni trziSni segment
potrosaca.



Pri definisanju odredenog segmenta marketing istrazivac¢i moraju dati odgovor
na 3 pitanja:

- ko ¢ini segment

- §ta su osnovne potrebe segmenta

- kako zadovoljiti potrebe segmenta
U pocetnoj fazi segmentacija podrazumeva i utvrdivanje racionalnosti postupka
s obzirom da segment moze biti nedovoljne veli¢ine pa samim time ne
zavreduje trud 1 troSak. Uz navedene aspekte, segmentacija podrazumeva i
analizu konkurencije. U zavrSnoj fazi segmentacija podrazumeva izradu
marketing miksa 1 kontrolu utroSenih sredstava.

Dakle, da bi jedan segment potrosaca bio interesantan a izrada marketing miksa
specijalno za njeda opravdana, potrebno je da bude:

1. dovoljno veliki, to jest rentabilan

2. dostupan

3. merljiv, to jest odrediv

4., stabilan

U Sirem znacenju segmentacija se moze posmatrati kroz dva koncepta. Bazi¢ni
je  mikrosegmentacija na osnovu karakteristika kupaca, a Siri
makrosegmentacija na osnovu karakteristika zemalja.

VII Strategija internacionalizacije preduzeca

Nakon istrazivanja i analiza preduzece treba da odredi tip strategije pomocu
koga ¢e se predstaviti inotrzistima. Ta strategija zavisi zavisi kako od svojstava
trzista ili segmenta kome preduzece pristupa, tako 1 od samih karkateristika i
mo¢i preduzeca.

U sustini postoje 3 osnovne alternative:
1. lzvozna strategija
2. Kooperativna strategija
3. Investiciona strategija
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7.1. 1zvozna strategija ulaska na inotrziste

Izvoz se smatra najbrzim 1 najjednostavnijim na¢inom ulaska na strano trZiste.
Proizvodnja u celini ostaje u granicama domaceg trziSta, a deo prodaje se
plasira u inostranstvu. Vazno je napomenuti da marketinski pristup izvozu
predstavlja neSto sasvim drugo od klasi¢nog izvoznog poslovanja. Naime,
izvozni marketing polazi od potreba stranih kupaca, a ne od unapred datog
proizvoda ili usluge koji nudi.

Izvozna varijanta ulaska na strano trzite je vrlo razgranata i diversifikovana.
Tri osnovne grupe izvoznih strategija su: bazi¢ne, partnerske 1 vezane. Bazi¢ne
varijante izvoza mogu biti direktne ili indirektne u zavisnosti od toga ko se
pojavljuje kao posrednik ili prodavac na stranom trzistu.

7.1.1. Partnerske varijante podrazumevaju poslovnu kooperaciju u okviru
izvoznog poslovanja. Ta saradnja medju privrednim subjektima uspostavlja se
zbog povecanja prodajne snage 1 poboljSanja uslova prodaje, najées¢e na duzi
vremenski period. Poznate izvozno-partnerski aranzmani su: konzorcijalni
izvoz, piggy back, lon poslovi i medjunarodni lizing.

Konzorcijalni _izvozni aranZman podrazumeva formiranje grupe, to jest
konzorcijuma koji moze nastupati 1 kao posebno pravno lice. Konzorcijum se
formira zbog lakSeg plasmana u inostranstvo kroz objedinjavanje stru¢nih i
materijalnih potencijala firmi ¢lanica.

Piggy back je ugovorni odnos izmedu nosioca i komplementa. Komplement je
manje preduzeée koje koristi izvozne marketing kanale nosioca da bi prodavao
svoju robu ili usluge.Poznat je primer firmi IBM i Minolta. Minolta je svoje
kopir maSine prodavala preko kanala IBM.

Lon poslovi predstavlju model izvoza u kome partnerska firma vrsi
oplemenjivanje finalnog proizvoda. Pri tome se ne menja 0snovno svojstvo
robe. Lon poslovi predstavljaju privremeni izvoz radi dorade proizvoda za dalju
prodaju.

Medunarodni Lizing je specifican oblik kratkoro¢nog ili dugoro¢nog zakupa
pokretnih ili nepokretnih stvari, uz odgovaraju¢u nadoknadu. Na ovaj nacin
naj¢eSce se iznajmljuje oprema, racunari, transportna sredstva, zgrade 1 sli¢no.
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Lizing se, najcesce, pojavljuje kao deo slozenijih poslovnih odnosa izmedu
partnera i kao nacin plasiranja kapitala i tehnologije.

Na ovaj nacin kupac dolazi do najsavremenije opreme, bez troSenja ukupne
cene kostanja, a prodavac prodaje robu koju tesko moze prodati kao redovan
izvoz jer kupac ne raspolaze potrebnim finansijskim sredstvima. Carina se
obi¢no plac¢a godisnje.

7.1.2. Vezani poslovi izvoza

Barter je oblik vezane trgovine kroz direktnu medusobnu razmenu proizvoda i
usluga, po posebnom sporazumu, bez koriS¢enja novca ili drugih sredstava
plac¢anja. Predmeti razmene navode se u robnim listama izvoznika 1 uvoznika 1
na svakoj od njih se predvida maksimalan iznos izrazen nov¢ano do kojeg se
moze obaviti vezana trgovina. Interes oba privredna subjekta je da uravnoteze
razmenu na nivou 1:1. U trziSnoj ekonomiji ovakav vid vezanih poslova u
sustini je prevaziden. Ipak, za izbor medjunarodne strategije marketinga on
moze biti jako aktuelan u slu€aju poremecaja platnog prometa medu drzavama
ili velike fluktuacije u kursu valuta.

Kompenzacijski_poslovi su vezani ugovori uvoza za izvoz robe koja se ne
placa u novcu. Re€ je o razvijenoj praksi razmene, trgovine bez naknada u
novcu. Takvi poslovi razvili su se u trgovini sa zemljama koje nisu imale
dovoljno konvertibilnih sredstava placanja. Ovakve vezane poslove ponekada
podsticu i razvijene privrede sa namerom da podstaknu izvoz domace robe.

Paralelna_trgovina podrazumeva ugovorne odnose u kojima se izvoz jedne
robe uslovljaca protivuvozom druge

Svi¢ poslovi nastaju kao rezultat neravnoteze u trgovini izmedju dve zemlje sa
zakljucenim klirinSkim sporazumom, 1 ona se otklanja intervencijom privrednih
subjekata 1z tre¢e zemlje. KlirinSkim sporazumom je predvidjeno da se
disbalans izravna pl¢anjem u konvertibilnoj valuti ili drugom robom. Da bi se
izbeglo placanje u gotovom, strane primenjuju operaciju svica. U svi€
transakciji lice iz tre¢e zemlje isporucuje robu zemlji koja ima visak na
klirinSkom racunu (zemlja poverilac) 1 tako zemlja-duznik likvidira svoj
negativan saldo na raCunu. Zemlja duznik je obavezna da isporuc¢i odredenu
robu tre¢em licu-sviceru i1 tako podmiri njegovo potrazivanje prema zemlji-
poveriocu po osnovu isporuke robe. Ako se svic radi za kovertibilnu valutu radi
se o finansijskom svicu, dok u slu¢aju upotrebe robe govorimo o
komercijalnom svicu. Interes svicera je u tome $to od zemlje duznika dobija
robu po diskontnoj ceni.
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Izvozni faktoring je aktuelan kao vid pospeSivanja izvoza. Radi se o otkupu
potrazivanja pre njegovog dospeca. Naime, kada firma izvrSi prodaju i
ispostavi mu fakturu, FAKTOR otkupljuje potrazivanje a potraziocu isplacuje
80% potrazivanja umanjenih za cenu usluge faktoringa. Nakon realizacije
fakture 1 naplate od duznika, FAKTOR isplacuje potraZiocu preostalith 20%
potrazivanja umanjenih za faktorsku kamatu. Cena faktoringa krece se od 0.8
do 2 posto od iznosa fakture. Visina faktorske kamate je slicna kamtnoj stopi
kratkorto¢nih kredita.

Izvozna strategija internacionalizacije preduzeca preduzima se kada firma
nema finansijsku i organizacionu mo¢ da putem kooperacija i direktnih
inveticija ude na strano trziSte. Izvozni marketing preovladuje 1 u situacijama
politickog rizika 1 nedovoljne atraktivnosti trzista.

Izvozna strategija ima prednost u maloj koli¢ini sredstava potrebnih za njeno
preduzimanje, kao i niskom nivou rizika. Problemi u izvozu nastaju kada je
domaca valuta precenjena pa je samim time domaci proizvod skup u
inostranstvu. Tada se pribegava primeni raznih robnih aranzmana poput bartera
I kompenzacija.

7.2. Kooperativne strategije ulaska

Kooperacija se uspostavlja umesto konkurencije i konfrontacije. Naj¢esc¢i oblici
ovog tipa strategija su ugovori o licenci 1 franSizingu. To je ugovorni prenos
prava za koriS¢enje odredenih dobara, tehnologije, inovacija, know how.

Druga varijanta kooperativnih strategija je funkcionalna proizvodno-poslovna
saradnja. Karakteristicne forme su: wugovorno rukovodenje, ugovorna
proizvodnja, kooperativna montazna proizvodnja, dugorocna proizvodna

kooperacija.

Treca varijanta su saradnje na projektnom principu kroz ucescée u investicionim
I razvojnim projektima.

7.3. Investicione strategije
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Tipi¢ni primeri investicionih strategija internacionalizacije preduzeca su: grin-
fild, braun-fild, zajedni¢ka ulaganja, merdzeri, akvizicije, medunarodne
strategijske alijanse i druge. Ovakvu vrstu strategija primenjuju uglavnom
multinacionalne kompanije koje imaju velike finansijske i organizacione
potencijale.

Osnovne prednosti koje pruzaju direktne investicije u inostranstvu mogu biti
sirovinske(pristup jeftinijim sirovinama),troskovne(jeftinija cena proizvodnje),
ili zbog dublje ili lakSe penetracije na inotrziSte. Ulaganja u inostranstvu
pruZaju mogucnost boljeg istrazivanja trzista, kao 1 bolje kontrole poslovanja.
Vazno je pomenuti da direktnim investicijama u inostranstvu firma nadalje
posluje kao domaca S§to joj omogucava prevazilazenje otpora drzave i
potrosaca, uz dobijanje poreskih olakSica.

Za razliku od grin fild investicija koje podrazumevaju investicije u ledinu,
akvizicije 1 merdzeri podrazumevaju preuzimanje kontrole nad postojecim
preduzec¢ima. Merdzeri su obino mnogo jevtiniji nacin investiranja 1
podrazumevaju razmenu hartija od vrednosti bez upotrebe gotovine.

VIII Marketing miks u medunarodnom marketingu

Proizvod je nosilac upotrebne vrednosti i osnovni predmst razmene u trziSnom
procesu. On direktno uti¢e na zadovoljstvo 1 lojalnost potroSaca. Vazna odlika
proizvoda je 1 to da ga je teSko menjati u kratkom roku. Proizvod kao
instrument marketinga je kratkoro€no neelastican.

U medunarodnom marketingu razlikujemo lokalni, medunarodni 1 globalni
proizvod. Najvaznija dilema preduzeca jeste ka kom segmentu usmeriti
proizvod, 1 u tom smislu da 1i ga treba standardizovati ili adaptirati. Stvarajuci
proizvod za medunarodno 1 globalno trziSte, preduzec¢e vrSi njegovu
standardizaciju, dok prilagodavaju¢i ga lokalnom trziStu mora da izvrS$i
adaptaciju. U tom smislu, firme se ¢esto odluc¢uju za komponovanje proizvodne
linjje, to jest kompletne poslovne ponude kojom se zadovoljava celina trZiSta
kome tezi preduzece.

Cena je prometna vrednost proizvoda a uslovljena je troSkovima proizvodnje 1
plateZnom mo¢i kupaca.
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Osim toga cena je i sredstvo kojim se moze izgradivati imidz preduzeca, jer
skupi proizvodi automatski grade sliku o visokom kvalitetu i obrnuto. Cenom
se direktno utie na profitabilnost poslovanja, ali i na brzinu ulaska na trziste.
Preduzeca ustanovljavaju razlicite politike cena u skladu sa svojim potrebama.

Tako se u slucaju trziSnog prvenstva na podlozi inovativnosti 1 znacajne
konkukurentske prednosti, formiraju visoke cene(skimming price).

U suprotnom slucaju, kada je neophodno probiti granicu trziSta primenjuju se
niske, penetracijske cene. Cene se spustaju 1 kada preduzece zeli da odbrani
svoju konkurentsku poziciju, mada osim same visine cene prilagodavaju se 1
uslovi placanja.

Cena varira 1 u skladu sa zivotnim ciklusom proizvoda. Naime, u zreloj ili
opadajucoj fazi proizvod postaje manje likvidan ili nelikvidan, pa se cene
spustaju kako bi se smanjile zalihe 1 doslo do gotovine.

U medunarodnom marketingu, politika cena je najcesce jako sloZena pa se vrsi
cenovno diferenciranje proizvoda. Formira se ponuda u kojoj se razlikuju
ekonicni, bazicni 1 top modeli. Na jednom tipu proizvoda se Zrtvuje profit a
nadoknaduje na drugom.

Tako razlikujemo 3 cenovne situacije: pocetno odredivanje cena,
menjanje(prilagodavanje) cena 1 multiplo odredivanje. U medunarodnom
marketingu je veoma teSko koordinirati 1 kontrolisati cene jer je preduzece
suoceno sa razli¢itim trziSnim uslovima.

U medunarodnom marketingu veliki problem predstavljaju i valutne fluktuacije
1 inflacija. Takode, u zavisnosti od nivoa pravne sigurnosti, u razlicitim
drZzavama raste ili opada sigurnost naplate potrazivanja. Taj faktor takode utice
na cenu. U medunarodnoj razmeni, naravno, bitni su i administrativni problemi
koji nastaju zadrZavanjem robe u postpuku carinjenja 1 prelaska granice.

Distributivni kanali su vrlo komplikovan element marketing miksa koji je tesko
kontrolisati. Problem je u tome S§to u procesu distribucije proizvoda u
inostranstvo, ucestvuje veliki broj eksternih organizacija 1 faktora ¢iji rad treba
kontrolisati. Zato mala i srednja preduzeca u medunarodnim okvirima koriste
razne tipove specijalizovanih distributerskih usluga na koje ne mogu da uticu.

UspeSna distribucija podrazumeva minimiziranje troSkova, maksimiranje
profita, Sto bolju kontrolu 1 §to ve¢e zadovoljstvo potrosaca.
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Distribucija podrazumeva 4 funkcije: fizicku distribuciju, promotivno-usluzni
paket, upravljanje eksternim odnosima i funkciju finansijskog upravljanja
distribucijom.

Fizicka distribucija obuhvata fizicki prenos robe do potrosaca, carinjenje,
skladiStenje, prepakivanje, montiranje 1 druge aspekte fizickog dopremanja
proizvoda do krajnjeg korisnika.

Promotivno-usluzni aspekt distribucije obuhvata aktivnosti na polju privlacenja
1 zadrzavanja kupaca pri samom izlaganju i nudenju robe, kao i postprodajni
servis.

Eksterni odnosi podrazumevaju odrzavanje dobrih odnosa sa lokalnom
zajednicom 1 drzavnim organima. Ova funkcija u veéoj meri deo je
promotivnih nego distributivnih aktivnosti.

Finansijski menadZzment u procesu distribucije je veoma vaZan jer distributer i
proizvoda¢ mogu pronaci razli¢ite moduse za finansiranje prodaje i
preuzimanje rizika naplate.

Promocija je stimulans i podstrekivaé razmene na trziStu. Pre svega,
promocijom se kupac informiSe o postojanju i upotrebnoj vrednosti proizvoda.
Promocijom saznajemo koje su to specificnosti 1 konkurentske prednosti robe
il1 usluga koja ¢e nas uciniti lojalnim kupcima.

U medunarodnoj promociji javlja se veci broj problema nego u domacoj.
Naime, zbog nedostatka odgovaraju¢eg medija 1 zakonskih ograni¢enja
odredena promotivna poruka nec¢e doci do potrosaca. Ona mozda ne dode do
krajnjeg kupca i zbog jezi¢kih i kulturnih barijera koje pri koncipiranju
promotivnog miksa nisu u dovoljnoj meri postovane.

Cetiri osnovna tipa promocije su: licna prodaja, unapredenje prodaje, privredna
propaganda i odnosi sa javnoScu.

CASE STUDY - Studija slucaja
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U ovom radu prikazacu slucaj firme "Ball packaging Euorpe" koja je svoj
interes pronasSla u direktnim investicijama na srpskom trZistu. Primer ove firme
je jako interesantan jer je kao strana firma koje je investirala u Srbiji, za kratko
vreme postala najuspesniji srpski izvoznik.

"Ball packaging Euorpe" se odlucila za direktne investicije iz viSe razloga. U
kompletiranju marketing miksa odluc¢ivalo je puno faktora: od jeftine radne
snage, drzavnih subvencija do pravne spoljnotrgovinske regulative.

O pomoc¢i drzave prvi covek "Ball packaging Euorpe" David Banjai kaze:

- NaSa kompanija, kao prva velika grinfild investicija u Srbiji u procesu
tranzicije, predstavlja dobar primer dugoro¢ne saradnje stranih investitora 1
drzave. Drzava je odredenim poreskim reSenjima stvorila povoljnu klimu 1
pomogla nam je da prodemo kroz proces osnivanja, a sada ve¢ uveliko 1
funkcionisanja fabrike. Sve §to Vlada radi, a u svrhu promocije izvoza,
direktnih stranih investicija 1 ¢uvanja zaposlenosti ima za posledicu ekonomski
rast 1 razvoj Srbije, §to mi svakako pozdravljamo i podrzavamo.

Ovo je statistika drzavnih podsticaja otvaranju novih radnih mesta:

o Sektor proizvodnje: od €2.000 do €5.000 za novo radno mesto:
o Sektor usluga: od €2.000 do €10.,000 za novootvoreno radno mesto:

Za "Ball packaging Europe" mozda je presudno bilo to Sto Srbija ima Sporazum
o slobodnoj trgovini §to otvara trziste od preko 150 miliona ljudi. Kao grin fild
investicija, "Ball packaging Euorpe" je dobio moguénost da na ruskom trzistu
nastupi kao srpska firma. Osim toga, Srbija je potpisnica CEFTA sporazuma
koje su potpisale drzave Centralne Evrope, pa je "Ball packaging Euorpe"
investicijama u Batajnici postigao svoj zacrtani marketing cilj: osvajanje trzista
Jugoisto¢ne Evrope 1 postepeno osvajanje ruskog trzista.

Hanno C. Fiedler, predsedavajuci korporacije nabraja razloge za investiranje u
Srbiju:

1. Zato §to je jugoistocna Evropa brzorastuce trziste sa preko 60 miliona
stanovnika a ocekuje se da ¢e njegova kupovna mo¢ apsorpciona moc
duplirati za 10 godina.

2. Zbog visokoedukovane radne snage.
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3. Zbog zelje da 'Ball packaging Europe" ucestvuje aktivno u razvoju

brzorastucih industrija tako Sto ¢e biti u njihovoj blizini.

Zbog odli¢ne saradnje sa drzavnim vlastima

5. Zbog toga $to je sama Srbija izuzetno jako trziSte bezalkoholnih pica i
piva.

&

"Ball packaging Europe" je zaposlila 120 ljudi 1 ulozZila 60 miliona evra. Nakon
toga plan "Ball packaging Europe" je bio da godiSnje investicije budu 20
miliona evra godiSnje. U planu proizvodnje "Ball packaging Europe" je
predvideo da firma kupuje poluproizvode od srpskih firmi, a da krajnji
proizvod limenke prodaje u Rumuniji, Bugarskoj, Madarskoj, Makedoniji,
Sloveniji, Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini.

Bol Pekidzing Jurop je inace, drugi proizvodac limenki u Evropi, sa 11 fabrika
u Nemackoj, Engleskoj, Francuskoj, Poljskoj i Holandiji, koje zaposljavaju
2.500 Ljudi. U 2002. godini postala je deo americke Bol Korporacije, koja
proizvodi 44 milijarde limenki godisnje.

Ovo su jos neki statisti¢ki podaci koji su "Ball packaging Europe" ubedili da
ulaze u Srbiju:

Indicator Serbia Europe and Central Asia
Starting a Business
Procedure (broj) 10 9.4
Time (days) 18 32.0
Cost (% of income pc) 10.2 14.1
Min. capital (% of income pc) 7.6 53.9
Dealing with Licenses
Procedures (number) 20 21.4
Time (days) 211 242.5
Cost (% of income pc) 1,946.7 564.9
Employing Workers
Difficulty of Hiring Index 33.0 34.2
Rigidity of Hours Index 40.0 50.7
Difficulty of Firing Index 40.0 37.1
Rigidity of Employment Index 38.0 40.8
Nonwage labor cost (% of salary) 17.9 26.7
Firing costs (weeks of wages) 27.3 26.2
Paying Taxes
Payment (number) 41.0 50.0
Time (days) 168.0 423.0
Profit tax (%) 14.2 11.7
Labor tax and contributions (%) 20.8 30.6
Other taxes (%) 3.9 13.7
Total tax rate (%) 38.9 56.0
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Trading Across Borders

Documents for export (number) 6.0 7.4
Time for export (days) 11.0 29.2
Cost to export (US$ per container) 1,240 1,450
Documents for import (number) 8.0 10.0
Time for import (days) 12.0 37.1
Cost to import (US$ per container) 1,440 1,589

Closing a Business

Time (years) 2.7 3.5

Cost (% of estate) 23.0 14.3
Recovery rate (cents on dollar) 22.6 29.5

Average Monthly Gross Salary in 2005 (EUR)

Albania 2188

Baosnia and H. 408.0

Bulgaria 164.0

Croatia 844.0
Czech Republic 638.7
Hungary 6334
Macedonia 348.0

Poland 592.0

Romania 267.0

Slovakia 447.7

Slovenia 1,157.0

Source: Southeast Europe Investment Guide, National statistical offices

mmmm

Albania

Bosnia and H. 5.0 4.1 5.8 5.0 6.0
Bulgaria 49 45 5.7 55 6.2
Croatia 5.6 53 38 43 4.6
Czech Republic 1.9 36 42 6.1 6.1
Hungary 4.3 4.1 4.9 4.2 39
Macedonia 0.9 2.8 4.1 38 4.0
Poland 1.4 38 53 3.5 5.8
Romania 51 5.2 a4 4.1 7.7
Serbia 42 25 a4 6.2 5.8
Slovakia 4.1 42 54 6.0 8.2
Slovenia a5 27 44 4.0 5.2
Source: IMF

Water Charges for Industrial Use in 2005 (EUR/m’)

 Serbia___0.281 0.4

0.6

Albania

Bosniaand H.

Bulgaria
Croatia

0.53 0.59*

Czech Republic
Hungary nfa

Macedonia

Poland n/a
Romania 0.1
Slovakia n/a

Slovenia

* The figures are for 2006

0.5

1.6*

1.34 18

Source: Southeast Europe Investment Guide
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Albania
Bosnia and H.
Bulgaria
Croatia
Czech Republic
Hunagary
Macedonia
Poland
Romania
Serbia
Slovakia
Slovenia
Source: IMF

1,444.8
1,615.4
1,979.4
5183.9
7,3795
6,556.4
1,864.4
5179.9
20884
21120
45439

11,851.2

128049
20219
2,560.4
6,666.3
89552
82224
2,2853
5,668.0
27215
2,7200
6,111.0

14,4351

26719
2,399.4 2,566.2
31351 34615
79434 86696
106020 12,120.2
10,0950 11,049.0
26480 28357
66174 79433
34643 45302
32850 3,585.0
7,773.5 87694
16,389.0 17,1743

2,398.8
2,884.7
3,0045
9,557.8
13,8484
11,3405
3,058.7
8,890.2
56334
4,199.0
10,158.0
18,609.7
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Tako je fabrika "Bol pekidzing" posle samo godinu dana rada u Srbiji objavila
da je u prvoj godini poslovanja prodala limenke za 50 miliona evra, a 80 odsto
proizvodnje je izvezeno u 10 drzava centralne i istocne Evrope. U isto vreme
ova firma je saopstila da osnovala preduzece i fondaciju Riken, ¢ija je namena
prikupljanje 1 reciklaza limenki 1 podizanje svesti o vaznosti recikliranja, §to
istovremeno doprinosi ekonomskom razvoju 1 zastiti Zivotne okoline.

Prepoznavajuéi znacaj dobrih odnosa sa javno$¢u "Bol pekidzing" je jo$ pri
samom osnivanju dao prilog za dovrSetak najvece srpske crkve Hrama Sv.Save.
Ovo preduzece poklonilo je srpskom patrijarhu Pavlu 50.000 evra.

"Bol pekidzing Europe" je ve¢ 2008.godine u tre¢oj godini poslovanja postala
najuspesniji  srpski izvoznik jer je 68% svoje proizvodnje prodavala u
inostranstvu. U tom trenutku ova firma je proizvodila 750 miliona
aluminijumskih limenki godiSnje.

O uspehu svog preduze¢a David Banjai, direktor Bol pekidzing Evropa rekao
je sledece:

- Uspesna formula koju kompanija "Bol pekidzing Evropa" primenjuje je
posvecenost odrzivom ekonomskom razvoju, kroz rad sa zaposlenima,
lokalnom zajednicom 1 drustvom u celini, kako bi se unapredio nacin Zivota.
Nismo okrenuti samo spolja, nego i unutra, ka nasem odli¢cnom timu, Koji
poseduje visok nivo struc¢nosti 1 znanja, Sto vodi ka neprekidnom napretku 1
usavrSavanju putem razmene najboljih reSenja i iskustava.

Kada se pravi uporedna analiza sa drugim kompanijama u Srbiji 1 medu drugim
fabrikama u okviru korporacije, istrazivanja su pokazala da su nasi ljudi medu
najzadovoljnijima. Kvalitet zaposlenih upravo i jeste jedan od razloga zbog
kojeg smo sigurni da treba da nastavimo da investiramo u Srbiju. Osim toga,
naravno, vazna je 1 oprema, i ona jeste najsavremenija, ali vaZzno je 1 znanje,
kako o samoj proizvodnji, tako 1 o ukupnom rukovodenju poslovanjem.

Dalji razvoj preduzeca usmeren je na drugi cilj najavljen pri ulasku na srpsko
trziSte. To je osvajanje ogromnog ruskog trzista. Plan "Bola" je ne samo izvoz u
Rusiju, ve¢ i izgradnja fabrike u toj zemlji. I tu je ulazak u Srbiju jako vazan
strateSki poduhvat jer ¢e srpska filijala "Bol pekidzing Evropa" biti glavni
oslonac pri izgradnji fabrike u Rusiji 1 osvajanju tamoSnjeg trziSta. David
Banjai o tome kaze:
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- Nameravamo da u Rusiji otvorimo fabriku ¢iji bi proizvodni kapaciteti bili
sli¢ni onima koje poseduje fabrika u Zemunu. Racunamo da bi resursi iz Srbije
bili znacajna podrska ovom projektu. Kada ta fabrika bude pocela sa radom
otvorice se 1 poslovna opcija za izvoz poklopaca limenki u Rusiju, $to ¢e
predstavljati dobar trgovinski potencijal, pogotovo zbog povoljnosti potpisanog
Sporazuma o slobodnoj trgovini izmedu Srbije 1 Rusije.

ZAKLJUCAK:

Medunarodni marketing predstavlja nadgradnju svih onih znanja proisteklih iz
proucavanja pojedinacnih nacionalnih trzista. Proces globalizacije omogucio je,
pre svega, najsnaznijim 1 najambicioznijim igra¢ima na trZiStu najvece
mogucnosti. Ipak, bez pravih analiza 1 istrazivanja nije moguce pronaci pravu
strategiju nastupa.

Iako su mnoga trziSta u svetu u prili€noj meri integrisana, kulturne, religiozne,
jezicke 1 ekonomske razlike 1 dalje predstavljaju prepreke koje marketing
strategijama treba savladavati.

Bol pekidzing Evropa je primer uspesne internacionalizacije firme. Ova firma
je i pre ulaska u Srbiju bila multinacionalna kompanija pa joj je i nastup na
srpskom trziStu bio olakSan. Sa dovoljno novca, ulaganjem u ledinu(green
field) Bol pekidzing Evropa je mogao da iskoristi sve oblike drzavne pomo¢i za
otvaranje novih radnih mesta.

U tom procesu, Bol pekidzing Evropa nije zanemarila promociju kao bitan
element marketing miksa. Primat je dat odnosima sa javnoS¢u, a pre svega
odnosima sa vaznim institucijama kao Sto je Srpska pravoslavna crkva i1
visokim drZzavnim organima.

Takode, ova firma je iskoristila povoljan spoljnotrgovinski polozaj koji Srbija
ima. Osim CEFTA Sporazuma, Srbija ima i Sporazum o slobodnoj trgovini sa
Rusijom. Tako je srpsko trziSte iskoriS¢eno kao odsko¢na daska za ulazak
mnogo vece — rusko.
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Gotovi seminarski, maturski, maturalni i diplomski radovi iz raznih
oblasti, lektire , puskice, tutorijali, referati - specijalizovan tim za usluge
visokokvalitetnog pisanja, istrazivanja i obradu teksta za kompletan region
Balkana.

Posetite nas na sajtovima ispod:

WWW.MATURSKIRADOVI.NET
WWW.SEMINARSKIRAD.ORG
WWW.MATURSKI.NET
WWW.MATURSKI.ORG
WWW.SEMINARSKIRAD.INFO

Dostupni smo Vam 24h 365 dana u godini.

Za gotove verzije rada obratiti se na mail:

maturskiradovi.net@gmail.com

061/ 11-00-105

Seminarski, diplomski, maturski radovi, prevodi na engleski 1 eseji...
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