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8.1 Marketing i medunarodno poslovno okruzenje

o Aktivnosti marketing baziraju se na analizi domaéeg i medunarodnog okruzenja sa
posebnim osvrtom na drustveno politicke, ekonomske, tehnoloske, demografske, sociokulturne i
institucionalne faktore, ukljucuju¢i planiranje marketinga, razvijanje marketing strategije i
taktike, i marketing kontrolu i reviziju

o Rezultati se mogu ocekivati samo ako se u centar paznje stave potrebe trziSta, kako
nacionalnog tako i medunarodnog, kao i nacin njihovog efikasnog zadovoljenja
o) Uspesno uklju¢ivanje u medunarodnu podelu rada pretpostavlja izgradivanje otvorenog

sistema nacionalne ekonomije i osposobljenosti preduzeca za obavljanje poslovnih aktivnosti na
medunarodnom trzi$tu robe, kapitala i tehnologije, znanja, ideja i informacija

o Potrebe za aktivnostima medunarodnog marketing proizilaze is sledecih c¢injenica:
konkurencija je postala sve oStrija i teSko predvidiva, tehnoloske promene su mnogo brze,
tehnoloski razvoj je sve skuplju, barijere za ulazak na inostrana trziSta sve jace, a troSkovi
zadrzavanja konkurentske pozicije sve veci

o Tehnoloske promene — bitan momenat u medunarodnim poslovnim aktivnostima

o Horizontalnim povezivanje — brzo se reaguje na intenzivne promene u tehnologiji,
konkurentima, perferencijama kupaca

o Jedna od karakteristika je i prisustvo protekcionizma i raznih barijera

8.2 Globalizacija marketing aktivnosti

o Jak uticaj faktora iz medunarodnog okruzenja u koncipiranju i odvijanju sopstvene
delatnosti, obezbedenju potrebnih resursa, profilisanju proizvoda prema medunarodnim
standardima doprineo je visokom stepenu meduzavisnosti na globalnom nivou

o Postoji ocena da je stvaranje globalnog trziSta u najvec¢oj meri posledica tehnoloSkog
razvoja

o Razlog za uspeh — kupci viSe vole dobar odnos cena/kvalitet u odnosu na veoma
prilagodene proizvode specifiéne namene

o Potrebno je minimizirati nebitne razlike medu zemljama — koristiti marketing kao
homogenizovana svetska traznja

o Dva kriterijuma ocene globalizacije trzista:

= (Qdredene potrebe postaju slicnije medu zemljama

= Retkost ili ogranicenost faktora mogu da sprec¢avaju globalizaciju
o Globalni marketing — fokusiranje kompanije na globalne mogu¢nosti
o Globalni marketing plan — informaciona osnova medunarodnog trzi$ta; mora da integrise
sve aktivnosti na ciljnim trziStima

= Finansijska sredstva — gde ih kompanija moze dobiti po najpovoljnijim uslovima

= Proizvodni delovi i sklopovi — iz najpovoljnijih izvora snabdevanja

o Stvaranje ,,megamarke® i globalnog marketing miksa

o Kriterijumi: raspolozivost, pribabljivost, prihvatljivost

o Postavlja se pitanje da li standardizovati instrumente marketing miksa ili birati
kupce

o Javllja se moguénost da potrosaci sami kreiraju proizvod

8.3 Pojam medunarodnog marketinga
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o Aktivnosti medunarodnog marketinga proizilaze iz savremenih medunarodnih
ekonomskih odnosa
o Sprovodenje marketing koncepcije, na osnovu sistemskih i poslovnih aktivnosti, u trzi§no
orijentisanom sistemu medunarodnih poslovnih odnosa
o Realizuje se preko aktivnosti organizovanje, planiranja i kontrola, informisanja i
komuniciranje, usmerenih na planiranje, razvijanje i plasman viSenacionalnog proizvoda prema
zahtevima ciljnih trzista
o Primenom koncepcije medunarodnog marketinga odgovara se na pitanja da li:
= Razvijati medunarodni mark. samo unutar nacionalne privrede (Nacionalni marketing)
= Preéina dvo ili viSenacionalni marketing (Multinacionalni marketing)
=  Preéi na transnacionalni marketing (Nadnacionalni — Globalni marketing)

o Specifi¢ni faktori viSenacionalnog okruzenja bitno ukazuju na razlike izmedu domaceg i
medunarodnog marketinga

o Faktori okruZenja vannacionalnih granica bitno determini$u konketne marketing akcije
pri ulasku, odnosno opstanku na medunarodnom trzistu

o Specificnosti medunarodnog poslovnog okruzenja je u tome $to se radi o drugacijoj
sredini, tj. trziStu za koje treba posebno planirati marketing aktivnosti

o Razlike je moguce prikazati i u ¢injenicama da se marketing moguénosti, praksa i
ogranic¢enja razlikuju izmedu suverenih drzava

o Medunarodni marketing je proces medunarodne razmene koji se odvija u tri nivoa:

= Aktivnosti marketing pre prodaje

= Aktivnosti pripreme, splapanja i sprovodenja prodajnog ugovora (+ strat. I takt. Pregov)

= Postprodajne aktivnosti

o Bitno je razdvojiti pojmove multinacionalnog i globalnog marketinga

= Multinacionalni marketing - stvaranje strategija i programa akcija koje odgovaraju
osobenostima poslovne sredine svake zemlje sa kojom preduzece ima poslovne kontakte

= (Globalni marketing tretira svet kao jedno trziste, odnosno u okviru jedinstvenog pristupa
svetskom trzistu, neki delovi marketing programa mogu, prema potrebi, da se
prilagodavaju lokalnim uslovima

8.4 Koncepcija medunarodnog marketinga

o Polazna osnova koncepcije medunarodnog marketinga - ciljno trziste jedne nacionalne
privrede
o) Nosioci koncepcije - nacionalna preduzeca i organizacije koje imaju medunarodne
kontakte i kreditne odnose sa inostranstvom
o Sa aspekta ciljeva koje treba ostvariti na medunarodnom trziStu, i pristupa koji se
primenjuje, razlikujemo tri bazna koncepta medunarodnog marketinga:

= Uninacionalni koncept

= Multinacionalni koncept

= Transnacionalni koncept — Globalni

» Uninacionalni koncept — bazira se na nacionalnom sistemu i regulativi poslovanja domacih
preduzeca van sopstvenih granica. Prema ovom konceptu, proizvodnja je locirana na domacem
trzi$tu, a aktivnosti plasmana i marketinga ostvaruju se preko spoljnotrgovinskih organizacija.
Razmena se svodi na nabavku sirovina i materijala iz uvoza, odnosno plasmanu proizvoda preko
izvoza. Osnovna komponenta ovog koncepta je spoljnotrgovinski marketing
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» Multinacionalni koncept — bazira se na Cinjenici da se permanentno briSu nacionalno-
ekonomske kategorije 1 umesto njih uvode globalne kategorije. Ovaj koncept ukljuCuje razne
oblike medunarodnih marketing tokova. Orijentacija na multinacionalni koncept pruza:
= Prednosti u oblasti proizvodnje — Prilagodavanje proizvodnog procesa lokalnim
standardima i propisima, ukusima i motivima, a pri tom se postize veci efekat u pogledu
obezbedivanja resursa proizvodnje i radne snage, ¢ime se smanjuju troskovi proizvonje i
obezbeduju konkurentske cene
= Prednosti u oblasti marketinga — Lociranjem proizvodnje u medunarodnoj sredini
izbegava se drzavni intervencionizam u medunarodnoj razmeni, lakSe se obavljaju
istrazivanja okruZenja i trzista, troSkovi fizicke distribucije su manji, postoji moguénost
standardizacije medunarodnog marketing miksa, stvara se globalni imidz preduzeca...
= Prednosti u oblasti finansija — Mogu se koristiti lokalni izvori kapitala, postize se veca
mobilnost kapitala, moguénost kori§¢enja poreskih olaksica, i slicno.
» Globalni koncept — bazira se na nalelu «ne nacionalno — ve¢ racionalno». Ovaj koncept
uvazava Cinjenicu da se razvojem proizvodnih snaga povecava i stepen internacionalizacije
proizvodnje i razmen, stepen prihvatanja visoke tehnologije i razvoj strategije ravnopravne
saradnje. Globalni koncept podrazumeva «koordinaciju, integraciju i kontrolu marketing
aktivnosti» koje treba da obezbede istovremeno postizanje ciljeva i zadataka u okviru pojedinih i
na ukupnim ino trzi§tima

8.5 Strategija nastupa na medunarodnom trzistu

o Usko povezana sa odlukama o izboru same zemlje

o Specifi¢ne karakteristike zemlje kao i moguénosti ekspanzije uticu na strateguju ulaska
na konkurentsko medunarodno trziste

o Karakteristike odredene zemlje uti¢u na spremnost da se usmere resurski u datu zemlju ili
trziste kao i izbor nacina ulaska na njih

o Takode utiCu i faktori: karakteristike proizvoda, priroda traznje, trgovinske barijere,
ciljevi menadzmenta i drugo

o Nacini ulaska su:

= Izvoz (direktan, indirektan ili kooperativan)

= Ugovorni ili licencni aranzmani i fraSizing

= ZajedniCka ulaganja

= (QOdnivanje sopstvenih podruznica preuzimanjem lokalnih kompanija ili osnivanje ,,0od
nule*

8.6.1 Strategije standardizacije i adaptacije

o Strategija standardizacije — podrazumeva jedan odnos prema citavom svetskom trzistu,
ignorisanjem bilo kakvih o€iglednih ili prividnih regionalnih, kulturnih ili nacionalnih razlika
o Ciljne grupe ¢ine potrosaci sa jednakim stavom i kupovnim navikama u svim zemljama
O Zasniva se na pretpostavci homogenosti traznje, dolazi do smanjenja troSkova,a osnovni
nedostatak je rigidnost
o Stepen u kome standardizacija moze biti dobro prihvacena zavisi od toga da li proizvod:
- Zadovoljava iste potrebe potrosaca
- Koriste isti tipovi potroSaca
- Moze da se promovise preko istog medija
- Potrosaci procenjuju koris¢enjem istog kriterijuma
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o Strategija adaptacije — svaki segment medunarodnog trziSta tretira kao zasebno,
individualno trziste s mnostvom specifi¢nosti koje proizilaze upravo iz domena kulture jednog
naroda, a koji se ne smeju prenebegavati radi vece ekonomicnosti, ve¢ im se treba i mora
prilagoditi
o Zasniva se na razlikama, osnovna pretpostavka je heterogenost traznje, a nedostatak
povecanje troskova

Strategija korelacije proizvoda i promocije

o Prilikom izlaska na inostrana trzista, organizacija Cesto usklaSuje donoSenje odluka o
proizvodu i donoSenje odluka o promociji. Postoji 5 mogucih strategija rangiranih od potpune
standardizacije proizvoda i promocije, do njihovog potpunog reformulisanja

Proizvod
Isti Razligit | RAZVolnovog

proizvoda
S, Jedinstvena Adaptacija Inovacija
‘5 Ista .. . .
3 ekstenzija proizvoda proizvoda
§ - Adaptacija Dvostruka Inovacija
= Razlic¢ita o .. o
A~ komunikacije | adaptacija plasmana

» Jedinstvena ekstenzija — predstavlja potpuno standardizovanu strategiju. Nakon $to je
jednom determinisana formula nastupa na inostranom trzi$tu, ona ostaje nepromenjiva bez obzira
na heterogenost trziSta zemalja u kojima organizacija plasira svoj proizvod. (Primer — Cigarete)

» Adaptacija proizvoda — strategija kojom se proizvodi prilagodavaju zahtevima lokalnih
trzista, dok promocija ostaje nepromenjiva i bazirana na standardnim nacelima. (Primer — Hrana)
» Adaptacija komunikacije — strategija bazirana na izdiferenciranoj promocijskoj strategiji za
proizvode koji zadrzavaju nepromenjene karakteristike. Promocijska strategija se prilagodava
trziStima na kojima se nalaze potroSaci razlicite vere, kulture, kupovnih havika, itd. (Alkohol)

» Dvostruka adaptacija — podrazumeva promenu obeleZja proizvoda i formulisanje razli¢itih
promocijskih strategija za nastup na trziStima razli¢itih zemalja. Ova strategija zahteva veéi obim
troskova marketinskih istrazivanja, ali je profitabilna. (Primer — Racunari i komponente)

» 1Inovacija proizvoda — primenjuje se za dostizanje konkurentne prednosti ili u situacijama
kada je potraznja za postoje¢im proizvodima u padu i kada ni njihova modifikacija nije dovoljna
da bi se odgovorilo zahtevim potroSaca. (Primer — Proizvodaci gaziranih pica)

» Inovacija plasmana — strategija koja je logi¢na nadogradnja strategije inovacije proizvoda.
Najcesce je diferencijacija promocije bazirana na ¢injenici da se nudi potpuno novi proizvod

8.7. Strategija medunarodnog marketinga u konkurentskom
pozicioniranju

o Nakon identifikacije i analize konkurenata kompanija mora da definiSe konkurentnu
marketing strategiju
o) Kompanija mora da utvrdi svoju svrhu poslovanja, marketin§ke i poslovne ciljeve,

snage, slabosti, moguénosti i ograniCenja, i na osnovu toga formira adekvatne i specificne
marketing strategije

o Ne postoji jedna strategija koja bi bila optimalna

o Svaka kompanija ima svoje specifi¢nosti, i svako trziste na med. okruzenju je jedinstveno
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o Ciljevi i resursi komp. na med. trzistu ¢e se razlikovati, 1 na osnovu njih komp. teze da
zauzmu razlicite konkurentske pozicije
o Konkurentska pozicija koju zauzimaju komp direktno ¢e uticati na mogucnosti da

zadovolje potrebe potroSaca i postignu svoje korporativne ciljeve; opisuje vezu koju kompanija
ima sa ciljnim trzistem

o Predstavlja integraciju nakoliko kljucnih dimenzija podeljenih u sl. grupe:
> Strukturalne > Trzi$ne
<> Strateske <> Resursne
o Komp. Treba da analizira svoju poziciju po svakoj od ovih dimenzija i na osnovu toga
razvije marketinsku strategiju za jaCanje postojece pozicije ili repozicioniranje
o Kompanija moze zauzeti jednu od slede¢ih pozicija na medunarodnom trzistu:
% Dominantna + Sledbenik
% Lider % ’Nisa”

% Izazivad

8.7.1. Pozicija dominantne kompanije na medunarodnom trZiStu

Osnovna karakteristika — znac¢ajno vece trzis§no ucesce od slede¢eg konkurenta
Na kraci rok je ova pozicija nesavladiva, na duzi rok ne
Osnovni cilj mark. str. da odrzi ili ¢ak oja¢a dominantnu poziciju
Prednosti — visok nivo profitabilnosti, proizvodnja visokog nivoa
Moguénost uticanja na konkurentsku evoluciju
Pretnja — pojava novih ucesnika ili supstituta; postojeci rivali
o Pozicija lidera moze biti zasnovana na: liderstvu u raznim kategorijama; pozicija koja se
istorijski gradi prvim mestom u svesti potroSaca; ponudom superiorne vrednosti za kupce;
kombinacijom visokog kvaliteta i niskih cena
o Strategije koje primenjuje dominantna kompanija mogu biti:
% Ofanzivne — poveéanje trzisnog ucesca; ugrozavanje pozicije konkurenata

= Inovacija proizvoda, pakovanja, usluga

= Razvoj novih trzi$nih segmenata

= Redefinisanje trzista

= Trzi$ni razvoj

= Medunarodna ekspanzija

% Ofanzivne
* Blokiranje konkurenata jacanjem robne marke, Sirenjem distribucije,
sniZavanjem cena
= Koris¢enjem specifi¢nih lokalnih regulativa, poreza, uvoznih kvota...

o U praksi kompanije integriSu ove dve strategije

0O O O 0O O O

8.7.2. Pozicija lidera na medunarodnom trzistu

o Vecina trziSta ima priznatog lidera; ne moraju ga poStovati niti mu se diviti ali mu
priznaju lidersku poziciju
o Strategije liderskih komp su sledece:

% Sirenje celokupnog trzista
= Najveci dobitak
= Treba da pronade nacine za povecanje broja kupaca/korisnika i prilika za
kupovinu/korisc¢enje
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% Zastita trziSnog ucesca
= Treba da stiti i tekuée poslovanje od napada konkurenata
= Treba da otkloni ili bar smanji slabosti
= Mora da pokriva nepokrivena trzista da konk ne bi to uradili pre njega
= Nikada ne bi smeo da bude zadovoljan stvarima onakvim kakve jesu,
mora da vodi industriju ka razvoju novih proizvoda i industrija
% Sirenje trzissnog uéesca
= Mali procenat povecanja trziSnog uceS¢a moze znatno da poveca
rezultate

8.7.3. Pozicija izazivaéa na medunarodnom trzistu

o Napad na lidera i druge konkurente agresivnim ponasanjem za dobijanje veceg trziSnog
ucesca

o Napad visoko rizi¢nim ali potencijalno visoko korisnim strategijama

o Da bi uspela mora imati neke odrzavajuce konkurentske prednosti, troSkovnu prednost,
sposobnost da se obezbede prestizne vrednosti

o) Moze se izbe¢i lider i napasti druge kompanije

8.7.4. Pozicija sledbenika na medunarodnom trzistu

o Ako je mamac izazivaca: niZza cena, poboljSanje usluga, dodatna karakteristika, lider se
moze brze pricagoditi

o Komp moze izabrati poziciju sledbenika umesto izazivaca

o Sledbenik moze uciti iz iskustva lidera, kopirati ili poboljSavati proizvodni i marketing
program lidera sa mnogo manje ulaganja

o Za cilj nema preuzimanje vodstva ve¢ uvecaje profita

o Glavna su meta napada izazivaca, ne mogu se odrzati samo kopiranjem lidera

o Tri kategorije

¢ Klonovi — kopiraju lidera

% Imitatori — kopiraju neke stvari, ali zadrzavaju neke razlike

% Adapteri — baziraju, ali unapreduju, moze da prodaje na razli¢itim trzitima; Cesto
izrastaju u izazivaca

o Cilj pozicionirati firmu i njene proizvode kao zadovoljavajue zamene trziSnog lidera,
ostavljajuéi lideru odgovornost za razvoj trzista
o Strategije:

+ Imitacija

+ Dodavanje karakteristika
+» LiSavanje

¢ Fokusiranje

8.7.5. Pozicija ,,nisa” kompanija na medunarodnom trzistu

o Umesto na celom trzistu, ili na veéem segmentu, specijalizuju ponudu za odredeni
segment na trzistu

o Male ili srednje firme; ograniceni resursi; manja odeljenja globalnih kompanija

o Posluju unutar odredenog trzista, rede na globalnom

o Strategija se razvija u dva pravca:
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% Brzo prodiranje na uske trziSne segmente, ciljanje odabranih trziSta, mali
procenat ucesca (cilj: preuzimanje trzista)

+¢ Infiltracija, spor prodor, nizak procenat u¢e$ca (sustina: relativno slab trzi$ni
udar; privlaci manju paznju konkurenata)

8.8 Medunarodni marketing miks

o Kombinacija pojedinih marketinskih instrumenata u odredenom periodu, na odredenom
ciljnom trzi$tu a zbog ostvarenja postavljenih ciljeva
o Najpre je potrebno utvrditi potrebe ciljnog trzista, mnogo je lakSe i jeftinije izmeniti
proizvod nego oc¢ekivanja kupaca
o Kwvalitet uslovljen kvalitetom unutrasnjih (kvalitet zaposlenih ljudi, struktura sredstava za
rad, finansijska, menadzment i marketing snaga komp) i spoljasnjih elemenata
o Model marketing miksa za medunarodno trziste zahteva postupke:
1. Razlaganja marketing miksa na 4 komponente — proizvod, cenu, distribuciju i promociju
2. Formulisanje poslovne politike za svaku od komp. odredivanjem dimenzija i veliina
3. Definisanje kombinacije komponenata u izradi modela marketing miksa
4. IzvrSavanje eventualnih dopuna i izmena modela tokom primene
o Pri kombinaciji elementata treba po¢i od utvrdenih ciljeva na ciljnom trzistu, koje treba
prilagoditi prema njihovom znacaju za preduzece
o Treba proceniti uzajamno delovanje marketinskih instrumenata i predvideti prave

reakcije trziSta, i naravno obezbediti informacije o odnosu troskova i efekata koje se stvaraju
izmenama u pojedinim instrumentima miksa
o U situaciji prilagodavanja instrumenata miksa lokalnim uslovima odredene zemlje gde se
vrsi ponuda proizvoda odnosno usluge, potrebno je analizirati 4 alternativne strategije:

% Nediferencirana strategija — isti marketing miks za sva ciljna trzista
Delimi¢no diferencirana strategija — neki od elemenata miska se prilagodavaju
Diferencirana strategija — poseban miks se formira za svako od ciljnih trzista
%  Koncentrisana strategija — formuliSe se jedna miks za konkretno ciljno trziste u
zemlji

R/ / )
0’0 0.0 0.

*

0
*

8.8.1 Koncept proizvoda u medunarodnom marketingu

o Oosnovni zadatak strategije medunarodnog marketinga.

o Polazi se od potreba inostranog trzista, sa namerom da se karakteristike proizvoda
maksimalno prilagode identifikovanim ciljnim grupama

o Marketinski kontekst proizvoda treba posmatrati sa aspekta kupéevog dozivljavanja
odredenog proizvoda u pogledu kvaliteta, svojstva, oblika, upotrebne vrednosti itd...

o Proizvod namenjen plasmanu na inostrano trzite mora da ima ekonomsko pokice, da
bude originalan i odrazava tehnicki napredak

o Prilikom formulisanja marketing akcija, treba praviti razliku izmedu tri tipa proizvoda:

% Lokalni proizvod — ima potencijal samo na domacem trziStu
% Medunarodni proizvod — ima potencijal za plasman na trzistu viSe zemalja
% Globalni proizvod — stvoren da zadovolji potrebe svetskog trzista

o Proizvod treba prilagoditi trzistu na koje se plasira
Za uspesan nastup na inostranom trzistu, bitnu ulogu ima dizajn proizvoda i robna marka.
» Poreklo

o jedna od osnovnih karakteristika proizvoda, dopunjava sliku o proizvodu ili je slabi, u

zavisnosti od imidza koji zemlja posduje na med trz. Sa razvojem globalizacije pitanje

o
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porekla je sve kompleksnije, uglavnom se kompanije promoviSu na taj nacin $to se
vezuju za drzavu koja ima najjaci imidz, a proizvode se na velikom broju drugih lokacija
o moze se ispaci u okviru naziva brenda; reju koja podseca na odredeni jezik; kao deo
imena proizvoda...
o ako se najpre formira imidZ o zemlji pa o proizvodu — ,halo efekat”, obrnuto ,,efekat
implikacije”

8.1.1. Oblikovanje proizvoda za medunarodno trziste

o Modifikacija proizvoda namenjenog domacem trziStu
% Obim, dubina i Sirina modifikacije zavise od toga da li je roba Siroke ili
reproduktivne potro¢nje
% Neophodnost modifikovanja proizvoda proizilazi iz slede¢ih faktora:
* Proizvodni standardi su razli¢iti u razli¢itim zemljama (tehnicki ili ih
vlada propisuje)
= Zakonska regulativa
= Klimatski uslovi i zivotna sredina
= Nacini kori$c¢enja i druStveni obicaji
o Stvaranje novog proizvoda na osnovu postojeceg koji je namenjen domacem trziStu
% Kada nije moguce izvoziti postojeci proizvod u neizmenjenom obliku
% Faktori: stepen sloZenosti, cena radne snage, pismenost, kupovna mo¢, klimatski
uslovi, kamatne stope...
¢ Faze razvoja proizvoda:
= Generisanje ideja
= Dalje uobli¢avanje ideja
= Poslovna procena tih ideja
= Razvoj proizvoda
= Testiranje na malom uzorku
= Uvodenje proizvoda na novo trziste
o Stvaranje potpuno novog proizvoda sa ciljem da se plasira globalno
¢ Proizvodi koji ne zavise od kulturnih razlika medu zemljama su prilagodljivi za
globalan plasman
% Najcesce ovoj strategiji pristupaju transnacionalne kompanije

8.8.1.2. Planiranje proizvoda ua medunarodno trziste

o Poslovanje na medunarodnom trzistu podrazumeva izmene u strategijama i poslovnom
stavu

o Neophodno je razviti novu strategiju za planiranje 1 distribuciju proizvoda i njegovo
usvajanje na medunarodnom trzistu

o Pre ponude novog proizvoda potrebno je proceniti potrebe kupaca i konkurentskih
proizvoda

o Strategije planiranja

+ Pasivna

X/

%* Aktivna

% Stvaralacka

o Znacajan aspekt planiranja proiz je ime proizvoda

Onsovno pitanje da li koristiti jednu globalnu marku, ili razli¢ite za svako trziste

o Stvaranje globalne marke je mogucée samo na standardizovanom proizvodu

o
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Postupak marke:

/

¢ Dalije prevod adekvatan, i ima li adekvatno znacenje
¢ Ako nije stvoriti novo da deluje privla¢no
% Stvoriti pozitivnu sliku o karakteristikama proizvoda
o Specificnost planiranja proizvoda za medunarodno trziste se ogleda u tome da li se vrsi
na bazi informacija o kontrolisanim ili nekontrolisanim varijablama
o Po zavrSenom istrazivanju i analizi potrebno je uraditi procenu moguénosti (procena

mogucih ideja u vezi sa proizvodom i procena trziSnih moguénosti proizvoda)

8.8.1.3 Alternativne strategije proizvoda za medunarodno trziste

» Strategija selekcije (izbor proizvoda)— odnosi se na izbor proizvoda za izvoz. Nastupanje na
trziStu sa jedinstvenim programom standardnih proizvoda i samo druge elemente marketinga
prilagodavati trzistu. Treba dati odgovor na pitanja: Da li je vek proizvoda kratak? Da li je
proizvod namenjen opstoj upotrebi? Da li je potreban postprodajni servis? U ¢emu su specificosti
proizvoda? Da li su zahtevi procesa proizvodnje veliki

» Strategija modifikacije (Varijante) — predstavlja odredivanje razli¢itih varijanti postojeceg
proizvoda i zasniva se na ¢injenici da veliki broj proizvoda za inostrano trziste treba modifikovati
prema zahtevima, Zeljama, kupovnoj mo¢i kupaca

» Strategija diferencijacije (Razlikovanje) — predstavlja strategiju inovacije i obezbeduje
razlikovanje proizvoda od konkurentskih. Procesom diferencijacije, proizvodac zeli da zadrzi
privlacnost programa izvoza na odredenom regionalnom trziStu. SuStina ove strategije je
stvaranje diferentnih prednosti u pogeldu obecezja proizvoda koje kupci visoko vrednuju. Uspeh
primene lezi u jasno definisanim trziStima i dobrom poznavanju kupca

» Strategija diverzifikacije (ProSirivanje) — odnosi se na pro$irivanje proizvodnog i prodajnog
programa dodavanjem novih proizvoda ili grupe proizvoda koje se u tehnolo§kom i proizvodnom
aspektu razlikuju od postojecih. Preduzeée koje izabere ovu strategiju menja svoju poslovnu
politiku, program proizvodnje i utvrduje nove poslovne odnose u postojecoj ili novoj industrijskoj
grani. Motiv izbora ove strategije je pokusaj podele rizika na vise razli¢itih delatnosti i trzista i
trazenju perspektive u proizvodima koji imaju veéu konkurentnost na inostranom trzistu.
Diverzifikacija se moze sprovesti na jedan od slede¢ih nacina:
® Proizvodni pristup — uvesti nove proizvode koje treba proizvoditi postojec¢im
proizvodnim kapacitetima i plasirati ih na inostrana trziSta, postoje¢a i nova
® Trzi$ni pristup — pronaci nova trzista, odnosno nove potrebe, adekvatno razvijati nove
proizvode i plasirati ih na inostrana trzista, postojeca i nova
= Kooperacioni pristup — pronaci kooperante za nove proizvode i/ili nova trzista i prosiriti
prodaju i trzista

» Strategija eliminacije (Izdvajanje) — izdvajanje pojedinih proizvoda ili grupe proizvoda iz
asortimana jer ne donose profit ili su trziSta zasicena, tj. proizvod je dostigao stepen zastarevanja.
Danas eliminisanje proizvoda iz medunarodnog proizvodnog programa danas postaje sve
aktuelnija, iz razloga S$to je zivotni ciklus proizvoda na medunarodnom trzistu sve kra¢im a
vremenska distanca od prvog uvodenja novog proizvoda na domace trziSte pa do njegovog
plasiranja na inostrano, sve manja! Eliminacija proizvoda koji ne donose dobit, podjednako je
efikasna bilo da su tehnoloski zastareli ili je inostrano trziste zasi¢eno. Odluka o eliminaciji treba
da se zasniva na detaljnoj analizi multitrzi§nog Zivotnog ciklusa prroizvoda.
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8.8.2 Cena u medunarodnom marketingu

o Iako cena sluzi u osnovi kao specifi¢no sredstvo komuniciranje sa potroSa¢ima (jer stvara
osnovu za ocenjivanje atraktivnosti ponude), odluke o cenama se ne donose izolovano u odnosu
na ostale elemente medunarodnog marketing miksa

o Preduzeca prisutna na medunarodnom trzistu razvijaju posebnu strategiju cena za nove
proizvode i strategiju cena za postojece proizvode

o Izbor strategije zavisi od slede¢ih faktora: odnos kupaca prema proizvodima, tehnoloske
prednosti proizvoda, polozaj na trzistu i postavljeni ciljevi preduzeca

o Polazna osnova pri definisanju cena je njena masksimalna prihvatljivost od starne kupaca
i razli¢itost u odnosu na konkurenciju

o Ako preduzeée ima jak polozaj na trziStu, ono vodi aktivnu politiku cena. Ona mu
omogucava lidersku poziciju na medunarodnom trzistu i mogucnost diktiranja cena

o Ukoliko se nalazi u ulozi imitatora ili sledbenika i ne razlikuje se ni po¢emu od drugih
konkurenata, onda vodi pasivnu politiku cena

o Marketing zajedno sa drugim poslovnim funkcijama u centar paznje stavlja troskove, sa
namerom njihovog smanjivanja da bi se odrzala konkurentnost

o Cena na izvestan nacin Salje poruku kupcu o visini kvaliteta ili nekim drugim
karakteristikama

o Neadekvatno formirana cena moze poslati losu sliku kupcu

Moguce stvaranje ,,sivog trzista®
Pogresan pristup formiranju cena ima za posledicu stvaranje nepovoljne slike o organizaciji

8.8.2.1 Faktori formiranja cena za medunarodno trziSte

o Formiranje cena predstavlja kompromis izmedu strateskih ciljeva organizacije i nivoa
traznje na ciljnom trzistu
o Prilikom odredivanja i usmeravanja politike cena, treba uzeti u obzir dva podjednako

znacajna segmenta:
¢ Interne uslove (faktore vezane za preduzece i proizvod)
= Ciljevi medunarodnih marketing aktivnosti preduzeca
= Poslovna filozofija preduzeca
=  Struktura troskova
+» Eksterne uslove (faktori vezani za trziste)
= Postojeca regulativa (medunarodna, regionalna, nacionalna)
»  TrziSni uslovi na ciljnim trziStima ili trziSnim segmentima
= Karakteristike potencijalnih potroSaca, odnosno ciljnih grupa
» Oscilacije u visini deviznog kursa — eksterni uslov,znacajno determiniSe proces formiranja
cene
o Izvoznik moze da
- Zadrzi cenu
- Odrzi stabilnu cenu naplacujuci je uvek u istoj valuti
- Kombinovati ova dva metoda
o Razlike u visini deviznog kursa uticu na visinu iznosa koji uvoznik daje izvozniku za
uvezenu robu
o Faktori
- Velicina privrede
- Nivo kocentracije industrijskih postrojenja
- Poreklo izvoznika
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- Odnos izmedu broja stanovnika izvoznika i domacih firmi

8.8.2.2 Specifi¢nosti formiranja cena za medunarodno trziste

1.Jedino direktno obezbeduje prihod

2.Cena koju strani kupac placa ili koja se za njega trazi postaje referentna cena na osnovu koje
¢e se drugi proizvod procenjivati

3.Jedina varijabla u marketing miksu koja se za kratko vreme moze promeniti bez povecanja
troskova

4.Ne odnosi se samo na njegove fizicke atribute ve¢ i na druge aspekte kupovine koje mogu
uticati na dozivljavanje njegove vrednosti

5.Formiranje cena za medunarodno trziSte mnogo kompleksnije nego za domace

6.Podjednako veliki znacaj internih i eksternih faktora

7.Tip proizvoda ili privredne grane utice na cene

8.Lokacija proizvodnih objekata od posebnog znacaja

9.Polozaj i karakteristike inostranih trziSta uti¢u na operativne troskove

10. Distributivni  kanali  diktiraju cene proizvoda namenje
medunarodnom trzistu
11. Drzavni propisi uticu na formiranje cena za medunarodno trziSte
12. Moraju se uzeti u obzir i konkurentske cene, kao i1 cene
alternativnih proizvoda
13. Kultura odredenog trzista utice na pregovore o kupovini i na

formiranje cena

8.8.2.3 Strategija formiranja cena za medunarodno trziste

o Potrebno imati u vidu ne samo marketinSke strategije organizacije, ve¢ i potrebe
distributera, zahteve kupaca, aktivnost konkurencije i trziSnu sredinu

o Cena se moze prilicno razlikovati na razli¢itim trziStima

o Osnovne strategije:

Strategija formula punih troskova

Strategija troSkovno orijentisanih cena Strategija formula marginalnih troskova
Strategija formula relevantnih tro§kova

Strategija geografskog diferenciranja

Strategija trzi$no orijentisanih cena Strategija trgovinskog diferenciranja
Strategija funkcionalnog diferenciranja

Strategija viSih cena od konkurenata
Strategija nizih cena od konkurenata
Strategija ujednacenih cena

Strategija  konturentski  orijentisanih
cena

Strategija globalnih cena

Strategija transnacionalnih cena Strategija cenovne prepoznatljivosti
Strategija multinacionalnih cena

o Komponente koje posluju sa velikim brojem stranih trziSta imaju prednosti primenom
globalne strategije:

% Uvodenje standardne cene za svetsko trziste

% Uvodenje cena na bazi individualnih trzista

% Modifikovanje cena
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8.8.2.4 Principi formiranja cena za medunarodno trziste

o Izmedu minimalne prihvatljive cene i maksimalne koju je trziSte spremno da plati nalazi
se cena koja bi doprinela stvaranju najvecée dobiti

o Najpre formiranje strategije vodi najbrzem povracaju ulozenih sredstava

o Postavlja se pitanje da li je potrebno povratiti troskove koje ukljucuju fiksne i varijabilne
o Dva nacina za obracunavanje cena

= Obracunavanje troskova uve¢anim za iznos profita
= Trzi$no formiranje cena
- Optimalna cena se dobija kombinacijom ova dva nacina

o Ukoliko ne postoji razlika izmedu minimalne prizvatljive cene i maksimalne, preduzece
nece moci da postigne profit
o Ukoliko razlika postoji, bira se najbolja cena

» Analiza odlucivanja - tehnika za uvecanje profita
= Optimalna kombinacija profita po artiklu i ukupnom broju prodatih artikala
= Utvrditi verovatnoc¢u prodaje za svaku cenu izmedu minimalne i maksimalne
o Predmet trgovine postaju sve vise usluge, a ne opipljivi proizvodi
= Alternativni pristup, odredivanje cena za usluge

8.8.2.5 Reakcija na promenu cena na medunarodnom trzistu

» Jedan pravac reagovanja na promenu cena:
¢ Zadrzavanje postojece cene — dok se ne utvrdi visina promene i trajanje stanja
Povecanje cena — opravdava se poboljSanjem proizvoda
Smanjenje cena:
— ako je konkurencija ve¢ snizila svoje
- sprecavanje drugih kompanija da udu na trziSte
» Drugi pravac — smanjenje troSkova robe koje se uvoze
% smanjenje broja posrednika u distributivnim kanalima
+ eliminisanje skupih komponenti proizvda
%  spajanje komponenti proizvoda na inostranom trziStu
%  modifikovanje proizvoda — da polezu najnizim taksama
% prenosenje obaveze servisiranja na distributera
% proizvodnja na inostranom trzi$tu na kom su tro§kovi proizvodnje nizi
% dopustanje da se razvije ,,sivo trziste”

8.8.2.6 Ograniéenja pri formiranju cena za medunarodno trziste

o Najveci broj potce iz restriktivne prakse zemalja i zakonskih regulativa

Ogranicenja su

» Restriktivne mere u trgovini — odlu¢ivanje o visini cena
« Horiznotalno i vertikalno utvrdivanje cena; raspodela trZiSta;, stvaranje uvoznih i
izvoznih kartela; bojkot; uvodenje monopola; spajanje firmi; cenovna diskriminacija

» Damping — prodavanje proizvoda po nizoj ceni od zastupljene na trzistu
+¢  GrabezZljivi — prodaja robe uz gubitke samo da bi uvecéala udeo na trzistu

% Sporadi¢ni — prodavanje viska proizvoda
% Namerni — postoji duzi vrmenski period izmedu datuma zakljucenja izvoza i dospeca
robe

- Moguce uloziti zalbu
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» Revalvacija i devalvacija
+ Revalvacija — domaca valuta postaje skuplja u odnosu na stranu
« Devalvacija — domacéa valuta jeftinija u odnosu na stranu; stimulisanje uvoza,
destimulisanje izvoza
» Administrativna kontrola cena — vlada utvrduje najmanju i najvisu cenu; polaganje zahteva za
davanje saglasnosti pre promene cena; direktno ili indirektno
» Inflacija — disproporcija nov€anih i robnih tokova u jednoj privredi

8.8.2.7 Pojavni oblici medunarodnih cena

» Klizne i fiksne (¢vrste) cene — Primenjuju se u vreme nestabilnih uslova privredivanja. Kod
kliznih cena u ugovor se unosi tzv. revizorna klauzula. U tom slu¢aju utvrduje se osnovna cena
koja se menja na dan isporuke i predaje robe. Uvoznici su mnogo vise zainteresovani za fiksne
» Vezane i slobodne (trZiSne) cene — Vezivanje cena primenjuje se najéeSée u poslovanju
izmedu proizvodaca i trgovca. Proiuvodac sa robnom markom u ugovoru odredi cenu po kojoj ¢e
se prodavati. Ipak politika marze sve viSe zamenjuje politiku rabata, a razvijen je i trend
slobodnog formiranja cena na trzistu
» Transferne (obrafunske) cene — Primenjuju se u internoj razmeni izmedu SPJ-a unutar
transnacionalnih kompanija. Primenom transfernih cena u interkompanijskoj razmeni
(nadfakturisanjem i podfakturisanjem) izbegavaju se carinske i poreske obaveze, kao i
oporezivanje profita kompanije. Transferne cene mogu biti trzi$no i netrzZi$no postavljene
» Damping cene — Postoje dva shvatanja o dampingu: a) ako se proizvod prodaje ispod
troskova proizvodnje i b) ako se proizvod prodaje u zemlji uvoznici po ceni koja je niza od cene
na domaéem trziStu. Za damping cene preduzeca se opredeljuju da bi rasprodale robu loSijeg
kvaliteta, demodirane proizvode, da bi se ukljucile na medunarodno trziste itd.
» 1Izvozne cene sa transportnom klauzulom — Pri utvdivanju cene na inostranom trZistu
ukljucuju se slede¢i elementi: visina, jedinica mere, bruto ili neto tezina robe, valuta placanja i
transportna klauzula — pariteti isporuke, Pariteti su podeljeni u 4 grupe:

«¢  Paritet E — roba se stavlja na raspolaganje kupcu u prostorijama prodavca

+¢  Paritet F — prodavac isporucuje robu prevozniku koga je odabrao kupac

«  Paritet C — prodavac ugovara prevoz bez preuzimanja rizika za gubitak ili ostecenja
« Paritet D — prodavac snosi sve troSkove i rizike, dok ne dopremi robu u zemlju
odrediste

8.8.3 Distribucija i prodaja na medunarodnom trzistu

o Distributivni kanal - ;mreza agencija koje se dopunjuju u radu sa ciljem povezivanja
proizvodaca sa korisnikom proizvoda
o Mogu predstavljati prednost i izvor problema i malim izvoznicima (problemi sa

uspostavljanjem efikasne mreze) i transnacionalnim kompanijama (ne razumeju razlike u prirodi
distributivnih kanala koje postoje medu drzavama)

o Dva glavna problema: izbor posrednika i skladiStenje robe i uvozna ambalaza
o Izbor kanala zavisi od:

Specificnih karakteristika zemlje

Vrste i karakteristika proizvoda

Pristupacnosti trzista

Raspolozivosti posrednika

Konkurentske situacije

Specificnosti komuniciranja

Troskova pojedinih kanala
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o Ukoliko kompanija nema iskustva u distribuciji, bira posrednika: agenta ili distributera; u
tim slu¢ajevima kompanija ¢esto dolazi u poziciju da zavisi od posrednika
o Cinjenice od kojih treba krenuti u medunarodnoj distribuciji:

/

¢ Distributivni sistem je veza izmedu kompanija i kupaca
Za izgradnju je potrebno dosta vremena i kapitala
Struktura distributivnog sistema ima jak uticaj na segmente ciljnog trzista
Utice na sposobnost firme da se probije na novo trziste ili pro§iri postojece
o Problemi:
% Uvodenje standardizacije (moguce primeniti na izvesne segmente)
s L Sivo trziste“ (situacija kada distributeri kupuju proizvode tamo gde su oni

jeftiniji, a prodaju gde su skuplji)

7
0‘0 L)

*

/
*
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/
0.0

8.8.3.1 Planiranje distribucije i prodaje u =zavisnosti od nacina ulaska na
medunarodno trziste

» Indirektni izvoz — koristi se posrednik za izvoz:
% Trgovacke firme (kupuju robu od proizvodaca i Salju je stranom kupcu)
s Agencije za izvoz (prodaju robu na stranom trziStu za ra¢un domaceg
kupca;dobijaju proviziju;ne sti¢u vlasnistvo nad robom)
% Inostrane firme (otvaraju prodajne lance na stranom trZiStu koje preuzimaju

vlasni$tvo nad proizvodom)

o Stvaranje distributivne mreze (ukljucuje i prodaju tudih proizvoda koji nisu
konkurentni)

» Direktan izvoz — ulazak na strano trzi$te putem zastupnistva ili distributera

o Proizvodac izvozi robu, ne prenosi ovlasé¢enja na druge

o Zastupnik imenuje distributera; domace firme; ne stiCu vlasni§tvo na robom; primaju
proviziju; odgovorni za promociju

o Alternativni pristup — otvaranje poslovnica i prodajnih objekata

» lzvoz intelektualne svojine —

o Izdavanje licenci — vlasnik licence u drugoj zemlji proizvodi robu za sopstveni racun;

podrazumeva sledeée pojave: patent, proizvodni know-how, tehnicka pomo¢, marketinski
konsalting
o Prodaja franSiza — dozvola da se koristi ime, odnosno robna marka, dizajn, pakovanje,
marketing sistem, obuka, prednost kupovine na veliko, sistem proizvodnje
% Prodavac franSize dobija novac za pruzene usluge i udeo u profitu
» Proizvodnja na inostranom trZi§tu — obim uce3¢a kompanije u proizvodnji i marketingu
zavisi od njenog izbora
% Sklapanje proizvoda — u slobodnoj trgovinskoj zoni, uz odobrenje Vlada;
otpremanje proizvoda na inostrano trziste ili u nedovoljno ispravnom stanju ili u vidu
komponenti; cilj je privlacenje inostrane industrije putem smanjenja carina ili
davanjem subvencija
% Ugovorna proizvodnja — inostrana firma proizvodi robu za domacu firmu, ima
malo ili nimalo prava na prihod; dobija novac za proizvodnju; predstavlja najbolje
reSenje za eksperte u brendiranju
+ Joint ventures — inostrana firma ima dovoljno veliki udeo u vlasnistvu da
ucestvuje u menadzmentu, ali nedovoljno da dominira poslovanjem
- Domaca firma u vezi sa inostranim partnerom gradi i vodi proizvodno
postrojenje
- Lokalna Vlada diktira procenat uc¢esca
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% Akvizicija — preuzimanje postoje¢e proizvodnje ili izgradnje fabrike na
postoje¢im temeljima; znatna investiranja
- Inostrana firma zadrzava potpunu kontrolu nad poslovanjem, od
marketinga do isporuke robe

8.8.3.3 Kiriterijumi izbora kanala distribucije i prodaje u medunarodnom
marketingu

o Predstavlja kljucnu aktivnost koju je tesko izmeniti, a posledice lose odluke mogu imati

dugotrajan efekat

o Kriterijumi odlucivanja:

*¢ Duzina, Sirina (broj svake vrste posrednika), gustina (broj neophodnih
pojedina¢nih objekata za pokrivanje trzista), uskladivanje i logistika (transfer
proizvoda od fabrike do inostranog kupca) distributivnih kanala

» U konkretnim situacijama uticu sledeci faktori:
o Troskovi — dele se na troskove rada menadzera i finansijske; uvek je jeftinije koristiti
posrednika na inostranom trzistu; vece ucesée na trzistu povlaci i vece troSkove; postoje troskovi:
za uspostavljanje distributivnog kanala, odrzavanje, logistiku
o Kontrolisanje distributivne mreZe — Sto je slabija veza izmedu firme i posrednika,
slabija je i kontrola; tamo gde je kontrola od veée vaznosti kompanija sama stvara prodajne
objekte
o Karakteristike trziSta — privredno okruzenje zemlje utiCe na distributivnu strategiju;
obim investicija zavisi od nacina distribucije

- Propisi koji utiCuna maloprodaju — ograni¢avanje prodaje na malo,

kontrola nad radnim vremenom, zdravstveni i bezbednosni propusti
- Negde se i drzava ikljucuje u maloprodaju

o Karakteristike proizvoda/usluge — stepen standardizacije, rok trajanja, potreba za
servisiranjem i cena artikla uti¢u na oblik i strategiju distribuiranja i prodaje na inostranom trzistu
o Ciljevi organizacije — svaki distributivni kanal mora da ispuni ciljeve organizacije u
smislu profitabilnosti i u¢eséa na inostranom trzistu

o Struktura i raspoloZivost distributivnih kanala — da 1i ve¢ postoji distributivni kanal,
ako postoji da li je slobodan ili zauzet od strane konkurenata

o) Geografska udaljenost — veco je rizik 1 nepoznavanje trziSta koje se nalazi na vecoj
udaljenosti

o Drzavna i zakonska ogranifenja — u cilju zastite malih firmi; odnose se na lokaciju

prodavca, radno vreme ili stvaranje drzavnih monopola
- Regulative: odrzavanje cena u maloprodaji, porezi na promet, recipro¢ni
prodajni aranzman
o Komercijalna ograni¢enja — kupovna mo¢ stanovniStva, demografske karakteristike,
nacin Zivota, uces¢e zZena u radnoj snazi, infrastruktura uticu na distribuciju

8.8.3.5 Fizi¢ka distribucija i prodaja u medunarodnom marketinga

0 Fizickom distribucijom roba postaje dostupna kupcu na mestu i u vreme koje on zeli
o Neophodno je preduzeti mere podrske
o Obuhvata:
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% Usluge namenjene kupcima — nivo usluga na inostranom trziStu manji nego na
domacem; nije pozeljno odrzavati isti nivo kao na domacem, ali se mora voditi raCuna
da ne padne ispod nivoa konkurentskih

% Pakovanje i zastita proizvoda — postoji ve¢a mogucénost da se osteti; troskovi sve
veci, pa moraju biti uracunati u cenu

% Transport robe — faze

- od fabrike do Iuke
- od domace do strane luke
- od mesta dolaska u zemlju do potrosaca

<> Skladistenje 1 Cuvanje — stovariSta imagacine formira ili firma ili clanovi
kanala distribucije; ako se skladi$tenje poverava posrednicima, oni se moraju unapred
ispitati

<> Izrada dokumentacije — najvaznija dokumenta:

- Izvozna deklaracija
Tovarni list
- Komercijalna faktura
- Potvrda o poreklu
o Dve grupe specijalizovanih firmi za medunarodne transakcije:
- Brokeri na carini
- Spediteri

8.8.4 Promocija u medunarodnom marketingu

o Prva pretpostavka uspesnog medunarodnog miksa promocije je definisanje ciljnog
auditorijuma ta¢nije kupaca / potroSaca, donosioca odluka, uticajnih grupa, pojedinaca, konkretne
javnosti 1 opSte javnosti

o Pri definisanju ciljnog auditorijuma treba uzeti u obzir specifi¢nosti ino sredine
o Bitno je uvazavati razliku u primeni medija komuniciranja
o Ciljni auditorijum uti¢e na odluke Sta re¢i, kako re¢i, gde reci i ko ¢e poruku saopstiti.

» Promocijska poruka — saopstava se odredenoj ciljnoj grupi, na jeziku kojim govori, mora
odgovarati ukusu, Zeljama, stavovima ciljne grupe; da se identifijkuje sa porukom
o Pre donoSenja odluke o na¢inu komunikacije sa trzitem potrebno je:

% Istraziti trziSte (informacije o karakteristikama, o imenu, odnosno imidzu

kompanije na trzistu)

¢ Odrediti ciljeve

% Planirati proces komunikacije

% Odrediti sredstva

o Faze upravljanja medunarodnom promocijom:
% Analiza trenutne situacije % Stvaranje plana delovanja
% Identifikovanje ciljne grupe % Primena 1 kontrola
¢ Definisanje ciljeva promotivne kampanje
% Utvrdivanje strategije
o Optimalan miks promocije predstavlja kombinaciju njegovih elemenata:
+ Ekonomske propagande ¢ Trzisnog PR-a
% Unapredenja prodaje % Ekonomskog publiciteta
% Licne prodaje % Direktnog marketinga

sa optimalnim uces¢em svakog od njih
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8.8.4.1 Medunarodna ekonomska propaganda (MEP)

o Najvazniji zadatci u sprovodenju uspesne ekonomske propagande su:
+ Upravljanje celokupnim naporima organizacije z sprovodenje procesa MEP
% Osmisljavanje i stvaranje adekvatnih ekonomsko propagandnih poruka
¢ Izbor odgovaraju¢eg medija za prenos EPP-a
+ Razmatranje mogucnosti angazovanja kompetentne agencije za MEP
o Zajednicki faktori koji uticu na planiranje, organizovanje i kontrolu MEP-a u svim

zemljama su:

O
0’0

Profitabilnost kompanije (preduzeca)

Stepen konkurencije u konkretnom poslovanju

Nivo potrosnje odredenog proizvoda u svakoj zemlji

Kulturne i druge nacionalne razlike

Strogost pravne kontrole i medijska dostupnost

o) Po nepisanom pravilu, inostrane kompanije koje ulaze na trziste jedne zemlje, koriste
agresivnu visokokvalitetnu EP za uvodenje novih marki proizvoda i postizanje znacajnog trziSnog
udela, primoravaju¢i domace kopmanije da prosiruju i poboljSavaju vlastite kampanje

3

*

3

8

0
0.0

e

¢

o Kompjuterizacija Stampane tehnologije uvecala potencijal MEP
o EPP se razlikuje od zemlje do zemlje u smislu
¢ Primenljivosti % Sadrzaja
% Oblika ¢ Prezentacije
o Ono §to se nikako ne sme zaobi¢i u procesu formulisanja ciljeva MEP-a je sprovodenje

detaljnih i sistemati¢nih istrazivanja ciljnog trzita sa svim njegovim specificnim obelezjima

0 Osnovni ciljevi MEP-a mogli bi ukljucivati neke od slede¢ih:
% Poveéanje prodaje
% Sticanje novih stalnih kupaca
¢ Menjanje ponasanja potroSaca

o Pod zakonskim regulisanjem MEP-a podrazumeva se uticaj zakonskih propisa o
ekonomskoj propagandi onih zemalja u kojima konkretna kompanija namerava emitovati EPP.
o Medunarodna Trgovinska Komora (ICC) je jo§ 1937. donela Kodeks ekonomsko

propagandne prakse, koji se od onda periodicno menja i usavrSava. Svrha kodeksa je da se
omoguc¢i uskladivanje reklamnih sa opStim marketing standardima i podsticanje «slobode
poslovnog govora i komunikacije» u svim zemljama.

o Prema pomenutom kodeksu, moraju biti zadovoljeni sledeci faktori:

3

¢

Legitimnost — u skladu sa zakonskim parametrima drzavnog zakona
Pristojnost — u skladu sa nacionalnim, kulturnim i etickim standardima
Istinitost — ne sme se svesno pogresno usmeravati potrosac u vezi proizvoda
Lojalna konkurencija — odnos prema konkurentima treba biti fer i korektan
Drustvena odgovornost

Postenje

3

¢

X3

%

X3

%

X3

¢

X3

S

8.8.4.2 Aktivhost unapredenja prodaje usmerene ka inostranom trzistu

o Ako se oprezno koristi, unapredenje prodaje moze biti izuzetno efektivno marketinsko
orude u medunarodnom poslovanju
o Pod okriljem medunarodnog marketinga, ovaj instrument se moZe Koristiti za

stimulisanje impulsivne kupovine, podsticanje lojalnosti starih kupaca, eliminisanje zaliha,
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povecanje frekvencije ponovne kupovinem povecanje prodaje vansezonske robe i uopste,
skretanje paznje na kompaniju i njene proizvode
o Glavna smetnja za sprovodenje unapredenja prodaje u razli¢itim zemljama su disparatni
(nekad cak i konfliktni) zakoni koji se u njima primenjuju
o Neki od faktora koji doprinose ekspanziji unapredenja prodaje su:
+ Povecana konkurencija medu maloprodavcima (+ sve sofisticiraniji metodi
prodaje)
¢ Visi nivo svesti potrosa¢a o markama proizvoda (proizvodaci brane udeo svog
pr.)
% UsavrSavanje maloprodajne tehnologije
% Jaca integracija unapredenja prodaje, PR-a, i konvenvionalnih medijskih
kampanja
o Sajamski nastup — nacin promocije; poreklo od srednjovekovnih vaSara; pristupacni
malim organizacijama koji prvi put izlaze na trziste; naroc€ito bitno za industrijske proizvodace
o Moguce je nalazenje agenata i distributera
Funkecije: prodajna, promotivna, stvaranje poslovne mreze
Mogu biti: otvoreni za javnost, iskljucivo trgovacki ili kombinacija
Po tipu robe i uslugama: opsti i specijalizovani
Procena rezultata se vrSi na osnovu: broja i kvaliteta zakljuCene prodaje, broja
potencijalnih posrednika, broja posetilaca, obima prodaje i realne procene prodaje

O
O
O
O

8.8.4.3 Medunarodna liéna prodaja

o Za operativnu li¢nu prodaju vec¢em broju malih potrosaca, organizacija najéeS¢e angazuje
prodavce iz zemlje u kojoj se prodaja sprovodi
o) Organizacija u tom slulaju, planira i sprovodi komunikaciju sa inostranim distributerima

koji usled kulturne i jezi¢ke jednakosti, sa znatno ve¢im stepenom verovatnoc¢e ostvaruju efikasnu
licnu prodaju
o Ako se licna prodaja vrsi u cilju obezbedivanja velike od strane kupca koji zastupa
uspesnu kompaniju i pripada njenom strategisjom nivou, planiranje i realizacija prodajnih
pregovora su neuporedivo sloZeniji
o Kljucni faktor uspesnosti i osnovu procesa li¢ne prodaje inostranom kupcu €ini prodavac,
koji osim standardnih osobina mora posedovati i specificne dodatne osobine, vestine i znanja
(poznavanje bar dva strana jezika, apoliticnost, interesovanje za putovanje u odredenu zemlju i
skupljanje informacija, strpljivost za dugotrajna putovanja, sposobnost brzog prilagodavanja
lokalnoj kulturi, vestina da se odmeri situacija, proceni rizik, itd.)
o Pitanje da li prodaju da obavlja sopstveni ili inostrani prodajni tim Cesto zavisi i od
tehnickih karakteristika proizvoda i usluga
Kategorizacija prodavaca:
% Iz sopstvene zemlje
¢ 1z zemlje ciljnog trzista
% Iz trece zemlje
» Osim neposrednih prodavaca, li¢na prodaja obuhvata i trgovinske misije — niz aktivnosti u
kojima se upoznaju strane koje se medusobno uopste ne poznaju ili se poznaju veoma malo;
obavljaju se oisredstvom vlade ili trgovinske komore koji su ujedno i finansijeri; predvode ih
visoki zvani¢nici
o Mogu biti:
+* Unutrasnje — dovodenje kupaca na sopstveno trziste
¢ Spoljasnje — poseta inostranom trzistu
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= Opsteg tipa

= Politicke

=  Orijentisane na proizvode i odredene industrije
= Vezane za odredene projekte

8.8.4.4 Medunarodni trzisni PR

o Public Relations se u medunarodnom poslovanju odnosi na stvaranje i odrZavanje
korporativnog identiteta i pozitivnog imidza proizvoda, koji ¢e organizaciji obezbediti
uspostavljanje dobrih odnosa sa potroSacima iz medunarodnog okruzenja

o Tokom pomenutom procesa, za jednu organizaciju je bitno sa jedne strane odredi ciljnu
grupu potrosaca na koje treba izvrSiti uticaj i da precizno odredi poruke na koje ¢e potrosaci
najbolje odreagovati

o) Sa druge strane potrebno je utvrditi na¢in za najbrze i najuspesnije dolazenje do svojih
ciljnih grupa
o Ciljevi jedne medunarodne PR kampanje mogu se ogledati u suzbijanju predrasuda koje

uticu na odbacivanje proizvoda, stvaranju svesti o postojanju proizvoda Sirokoj medunarodnoj
javnosti, uspostavljanju imidza marke proizvoda u inostranim zemljama, minimiziranju
ugrozavanju medunarodnog imidza proizvoda, demantovanju neta¢nih vesti, itd

o Tehnike medunarodnog PR-a ukljucuju pripremu obavestenja o proizvodu na odredenom
nivou (globalno ili regionalno), utvrdivanje plana za realizaciju saradnje sa inostranim medijima,
ucestvovanje u sponzorstvu inostranih manifestacija, prisustvo proizvoda na medunarodnim
sajmovima, itd

o Neki od faktora koju uticu na jacanje potreba za razvoj meSunarodnog PR-a su povecana
struc¢nost i visi standard unutar medunarodnih konsultantskih organizacija iz oblasti trziSnog PR,
razvoj poslovnih komunikacija i sve ve¢a neophodnost uspostavljanja pravih relacija poslovnih
subjekata sa ciljnom grupom potrosaca, rastu¢i troskovi ostalih promocijskih instrumenata,
potreba za uspostavljanjem imidza proizvoda na stranim trzistima, itd

o Poruke saopstene posredstvom sluzbe za PR saopStavaju se u vidu novosti i imaju veci
kredibilitet od oglasavanja

o Ne dovode do konkretne prodaje trenutno, povoljnouti¢u na svest u dugom periodu

o Za otklanjanje nepovoljne slike koja je trenutno stvorena

o Aktivnosti u dobrotvorne svrhe, donacije i pokloni

o Sponzorstvo - zbog smanjenog ucesca drzavnog budzeta u sportskim i umetnickim
dogadajima

o Tehnicki seminari

8.8.4.5 Medunarodni ekonomski publicitet

o Medunarodni ekonomski publicitet predstavlja oblik promocije koji podrazumeva
objavljivanje pozitivnih informacija o konkretnoj kompaniji putem inostranih medija u
inostranim zemljama

o Ovakav oblik medunarodne promocije razlikuje se od ostalih po tome $to niej finansiran
od strane kompanije, ali ipak kompanija mora vrsiti aktivnosti kojim neposredno moze vrsiti
uticaj na stvaranje ili povecavanje naklonosti prema svojim proizvodima ili delatnosti kojom se
bavi

o Aktivnosti koje se mogu preduzeti u cilju iniciranja pozitivnog medunarodnog
ekonomskog publiciteta su pronalazenje nacina za privlacenje paznje inostranih televizijskih i
radio kompanija, «reziranje» dogadaja koji bi mogli privuéi izvestace i novinare iz zemalja sa
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¢ijim je poslovnim subjektima kompanija zainteresovana da posluje, prisustvovanje
manifestacijama koje su u organizaciji vodec¢ih grupa ili udruzenja konkretne zemlje, itd.
o Komunikacija izmedu kompanije i Sire javnosti zbog ostvarivanja ciljeva zasnovanih na
razumevanju
¢ Cilj — da stvori dobru sliku o proizvodu, spreci kritike, uti¢e na lokalnu sredinu,
moc¢ politike i javnosti

8.8.4.6 Medunarodni direktni marketing

o) Po prirodi direktnog marketinga, ne postoje bitnije razlike u razvijanju direktnog
markeringa za nacionalno ili medunarodno trziste. Sustinska razlika postoji u strukturi i sadrzaju
baze podataka, kao glavnog osnova za akciju

o Direktan marketing predstavlja fleksibilan, selektivan i efikasan instrument medunarodne
promocije
o Omogucava da poruke budu upuéene iskljucivo ciljnom trzistu, da reklamni budzeti budu

koncentrisani na najisplativije trziSne segmente, da kucpi u kratkom roku budu upoznati sa
ponudom i njenim specificnostima, izbegavanje ogranicenja koja postoje u kori§¢enju prostora ili
vremena odredenih medija, neposrednu kontrolu nad sadrzajem i strukturom poruke i gotovo
trenutno korigovanje ukoliko za to ima potrebe, moguénost eksperimentisanja variranjem oblika
promocije koriS¢enog u razli¢itim zemljama, itd

o Promocijski efekat komunikacijskih aktivnosti direktnog marketinga — direktno obracanje
potencijalnom kupcu na adresu
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