Casopis za marketing teotiju i praksu
QM] - Quarterly Marketing Journal

ISSN 0354-3471

UDK 339+658

Ulrich ID 1788176
COBISS.SR-ID 749828

Godina/Volume 40; Broj/Issue 2
Leto/Summer 2009;
QMJED 40(2) 69-124(2009)

PRVI PUT OBJAVLJEN 1l.aprila 1969. kao casopis Jugoslovenskog
udruzenja za marketing - JUMA u cilju afirmacije trzisnog priredivanja, savre-
menog upravljanja i marketinga. Do 1992. godine ¢asopis je nosio oznaku
YU ISSN 0581 - 1023, UDK 339, zaklju¢no sa brojem 4/92. Dobijanjem
statusa samostalnog izdanja od 1993. godine dobija oznaku ISSN 0354 i UDK
339+658

FIRST PUBLISHED - April 11, 1969. by Yugoslav Marketing Association
- YUMA aimed to support market driven business practice, modern manage-
ment and marketing approach in the economy. Journal has been assigned the
mark YU ISSN 0581 - 1023, UDK 339 until year 1992 (issue 4/92)

Actual assignment is ISSN 0354, UDK 3394658

GLAVNI I ODGOVORNI UREDNICI 1969-1990
(Editors-in-Chief 1969-1990)

Fedor dr Roko (1969-1974)

Milisavljevi¢ dr Mome¢ilo (1974-1980)

Milanovi¢ dr Radovan [(1981-1982)
ihi dr Boris -1984)
Vasiljev dr Stevan (1985-1990)

Objavljivanje i umnozavanje bilo kog dela ¢asopisa u bilo kom obliku podleze
pismenoj saglasnosti izdavaca. Copyright © 2007 IntermaNet Beograd.
Stavovi autora ne odrazavaju obavezno i stav redakcije. Rukopisi se ne vracaju.
Copyright © 2007 by IntermaNet Belgrade. All rights reserved.

Resenjem Ministarstva za nauku i tehnologiju Republike Stbije broj 451-
03-396/94-02 ¢asopis je svrstan u kategoriju publikacija od posebnog intetesa
za nauku. Publikacija od 1991. god. ima status medunarodnog ¢asopisa. Pok-
rovitelj izdanja SeMA - Srpsko udruZenje za marketing, Kamenicka 6, 11000
Beograd, ¢asopis MARKETING je zvanic¢na publikacija SeMA.

MARKETING : ¢asopis Jugoslovenskog udruzen ja
za marketing JUMA = journal of the Yugoslav
Marketing Association JUMA / glavni i odgovorni
urednik Mile Jowvi¢. - Yol. 22, br. 3/4 (1991)-
. - Beograd : Jugoslovensko udruZenje za marketing
JUMA : Privredni pregled, 1991-. - 30 cm

Dostupno 1 na: hiip://www.marketingnet.org,yu. -
Tromesedéno. - Podnaslovi: od br. 1 (1993) (',‘am_\\pi.‘s
iz oblasti marketing teorije i prakse gsnovan
1969. od strane JUMA; od br. 3 (]994% Casopis za
marketing teoriju i praksu osnovan 1969, godine
kao zvanitno glasilo Jugoslovenskog udruZenja za
marketing JI."M'E; od br. 1 (2000} ¢asopis za
marketing teoriju i praksu i uporedni podnaslov na
engleskom jeziku Quarterly Marketing Journal:. -
Tzdavaéi: od br. 1 {1993} Medunarodna marketing
agenci ja, Beograd; od br. 1 (2003} Medunarodna
marketing agencija -IntermaMet, Beograd. -
ﬁl.zim]hzlriﬂt; od br, 1 (2000} Goragraf, Beograd: od
br. 1 (2003) Grafiéki atel je Kum, Beograd. - Je
nastavak: Marketing (Zapreb) = TSSN 058]1-1023
ISSN 0354-3471 = Marketing (Beograd. 1991)

339

12119/
Vol. 37 2006 br. 1,3-4
COBISS.SR-ID 749828

marketing.

arketing.

IZDAVAC CASOPISA/PUBLISHER
IntermaNet Beograd

11006 Beograd

P.O. Box 137

tel/fax +381 (11) 311-7739, 2146-605

e-fax: +1(954)301-7644

e-mail: office@marketingnet.org.yu, qmj@beotel.net

SUIZDAVAC / CO-PUBLISHER

SeMA- Srpsko udruzenje za marketing

c/o Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu
Kamenicka 6, 11000 Belgrade

Tel/Faks: +381 (11) 30-21-125, 31-17-739
Email: sema@eckof.bg.ac.yu

OSNIVAC CASOPISA/FOUNDER
Jugoslovensko udruZenje za marketing - JUMA
(Yugoslav Marketing Association - YUMA)

GLAVNI I ODGOVORNI UREDNIK / EDITOR-IN-CHIEF
Dr Mile Jovi¢

ZAMENIK UREDNIKA / ASSOCIATE EDITOR
Dr Suzana Salai

REDAKCIJA CASOPISA / EDITOR BOARD
Dr Mile Jovi¢, Fakultet za menadzment BK,
Beogradska poslovna skola, Beograd
Dr Hasan Hani¢, BBA Beograd
Dr Vinka Filipovi¢, FON Beograd
Dr Bo'idar Milenkovi¢, Fakultet za bankarstvo i trgovinu BK
Dr Stevan Vasilje¢, Ekonomski fakultet Subotica
Mr Novica Randelovié, Visoka poslovna $kola, Nis
Dr Ognjen Baki¢, FABUS, Novi Sad
Dr Suzana Salai, Ekonomski fakultet Subotica
Dr Milica Kosti¢, FON, Beograd
Dr Milan Gasovié, Ekonomski fakultet, Subotica
Dr Warren J. Keegan, Pace Univerity, NY (USA)
Dr Jerome Brightman, Global Marketing Institute Welleslez, MA (USA)
Dr Andreas W Falkenberg, Bergen (Norway)
Dr Kip Becker, BU Metropolitan College Boston (USA)
Dr Bert Rosenbloom, Drexel Universitu Philadelphia (USA)
Dr Hans Mihlbacher, University of Innsbruck (Austria)
Dr Jean Paul - Valla, IRE-Groupe ESC Lyon (France)
Dr Stan Paliwoda, The Birmingham Business School (UK)

SEKRETARIJAT/JOURNAL ADMINISTRATION
Petar Jesi¢, Marija Kovacevi¢

REDAKCIJA CASOPISA / EDITORIAL OFFICE
IntermaNet PJ - Total BG doo

11070 Novi Beograd, Proleterske solidarnosti 49/P

11000 Beograd, Trg Nikole Pasi¢a 2/medusprat

Postanska adresa: P.O. Box 137, 11001 Beograd 6

Web: http:/ /www.marketingnet.org.yu

E-mail: office@marketingnet.org.yu; office@marketingnet.org.yu
qmj@beotel.net:; intermapress@beotel.net, interma@email.com

SLUZBA PRETPLATE / SALES&CIRCULATION
Tel/Fax: (011) 311-7739, 2146-605,

2604-022, lok. 32 (Ma$a Miloradovi€), 065/266-0-662

E-mail: gmj@beotel.net; interma@email.com, sims2000@eunet..rs
Web pretplata: http://www.marketingnet.org.yu

serbian marketng association|




marketing.

Godina/Volume 40; Broj/Issue 2; LETO/Summer 2009; QMJED 40(2) (2009

SADRZAJ / CONTENTS

UVODNIK / EDITORIAL

. POVODOM ... 71
Occasion ...
Branko Maricié

CLANCI / PAPERS

. MARKETING STRATEGIJA ORIJENTISANA NA VREDNOST 73
Value oriented marfketing strategies
Ljiljana Stankovi¢, Suzana Puki¢

. UTICAJ ELEKTRONSKE TRGOVINE NA KANALE MARKETINGA 79
Electronic trade effect of marketing channels
Stipe Lovreta, Dragan Stojkovi¢

. ULOGE MARKETINGA I PROIZVODN]JE U SAVLADAVAN]JU KRIZE 83
The role of marketing and production in overcoming crisis
Momcilo Pordevic

. MARKETINSKE KOMUNIKACIJE U USLOVIMA KRIZE 89
Marketing Communications in conditions of crisis

Galjina Ognjanov
. UTICA] ETNOCENTRIZMA NA POTROSACE U SRBIJI 97

The Impact of Ethnocentrism on Serbian consumers
Sasa Veljkovi¢

. STRATEGIJE ZA UNAPREDENJE KVALITETA I METODE ZA INOVACIJE USLUGA 107
Strategies for improving quality and methods for innovation services
Milan Baji¢

KOMUNIKACIJE/ COMMUNICATIONS

. NEDELJA MARKETINGA 113
Marketing Week

marketing.



periodu od 11. do 15. maja 2009. godine
l l odrzana je dugo prizeljkivana manifestaci-
ja «Nedelja marketinga». Ocekivanja su
bila optimisticka, s obzirom na cinjenicu da pravi
marketindki poslenici nisu imali skup ovakve vrste
mnogo godina unazad. Mozda se moglo uraditi vise?
Sigurno. Ali, skroman budzet unapred je opredelio
domete organizovanja «Nedelja marketinga». Da je
bilo sponzora koji bi sami osetili potrebu da finansi-
raju jednu ovakvu manifestaciju verujemo da bi bilo
daleko veceg odjeka. Izgleda da je jos rano racunati sa
takvim potezima nasih preduzeca koja se 1 pored toga
zaklinju u trzi$nu orijentaciju. U nesto lepsem svetlu
predstavila se i njihova asocijacija odnosno Privred-
na komora Srbije koja je bila jedana od pokrovitelja
ove manifestacije. Sigurno je moglo biti 1 vrednijih i
zapazenijih rezultata. Ocigledno je izostao interes i
razumevanje okolnosti i vremena u kojima se odvija
savremeni biznis. Drzavni organi su takode zatajili.
Opravdanje da se bave evropskim integracijama i da
im je to najpreci posao samo pokazuje njihov nacin
razmisljanja i rada. Pa, da li je moguce bez marketinga
ici u te integracije? Ili, oni znaju neka druga resenja?

«Nedelja marketinga» protekla je u organizovanju
izlozbi savremene marketinske literature i tribina u
vise univerzitetskih centara u Srbiji. Odjek je bio do-
bar, ali je sigurno da i u ovom domenu moze bolje.

Odrzavanje ekspertskog skupa pod nazivom «Savre-
meni koncepti marketinga», uz podrsku Privredne
komore Srbije, koji je inace podrazumevao slobodan
pristup, protekao je u znaku zaljubljenika ove profe-

sije, 1 to uglavnom iz akademskih krugova. Mislimo

Generalni sekretar SeMA-e

=

dr Sasa Veljkovi¢

marketing.

POVODOM...

da ¢e se situacija u tom pogledu popraviti narednih
godina.

Inace, skup je imao i medunarodnu dimenziju, s
obzirom na ucesée dvojice marketinskih poslanika iz
Hrvatske 1 Bosne i Hercegovine. 1z njihovog ugla mo-
glo se cuti da je sli¢na situacija sa marketingom i u sre-
dinama odakle dolaze. Nijje za utehu, ali ... Medutim,
ozivele su stare veze i secanja, §to je posebna dragoce-
nost ovakvih manifestacija.

Odrzana je i tribina o poziciji marketinga u teoriji i
praksi, na Ekonomskom fakultetu u Beogradu. Oku-
pljanje je posluzilo i za odrzavanje Skupstine SeMA-e.

U fokusu «Nedeljamarketinga» bilo jeipak obelezavanje
40 godina postojanja i izlazenja casopisa «Marketingy.
Tradicija na kojoj nam mogu pozavideti ¢ak i neke
razvijenije drzave. Casopis je svih ovih godina ostao
stozer marketing teorije 1 prakse u nasoj sredini i po-
kazao da je borba za istinske vrednosti jaca od svakog
pomodarstva i dodvoravanja. Casopis «Marketing» u
petu deceniju ulazi sa jo§ veéim ambicijama. Rejting
casopisa je porastao, a kvalitet se mora neprekidno
unapredivati. Padovi kojih je bilo u uredivackoj politici
ne smeju se ponoviti.

«Nedelja marketinga» je nadamo se pocetak jedne lepe
tradicije, 1 pocetak ozivljavanja marketinske misli na
ovim prostorima...

U nadi da ¢e marketing dobiti zasluzeno mesto i tret-
man u nasoj sredini, koji mu dugo deklerativno pri-
padaju, srdac¢no Vas pozdravljamo.

t Branko Maricic¢

UVODNIK / TUTORIAL
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Jaktora koji uslovljavaju potrebu redefinisanja poslovanja i

pretpostavka racionalnog reagovanja (Dishman, Calof, 2008).

za prikupljanje, obradu, analizu i efektivno i eftkasno koriséenje

% CLANCI / PAPERS

MARKETING STRATEGIJA
ORIJENTISANA NA VREDNOST

Ljiljana Stankovi¢, Suzana Puki¢

Okruzenje u kome posluju savremena preduzeca je bitno iz-
menjeno i karakterisu ga hipekonkurencija, diskontinuitet,

i regulativi. Poslednjih godina izrazeno je delovanje brojnib

marketing koncepata. Bez obzira na kompleksnost i neizvesnost
koje sa sobom nosi bilo koje okruzenje sposobnost kompanije da
se prilagodi postojecim uslovima na trZistu, ili pak da grez’m
nova trzista, u velikoj meri zavisi od marketing kompetencija.
Rizik pogresnog izbora marketing strategija je manji ukoliko
strategijskom odlucivanju prethodi racionalna analiza inter-
nog i eksternog okruzenja, odnosno kada je marketing strategija
kompanije uskladena sa promenama w okruzenju. Stvaranje
odgovarajuce infrastrukture za procesuiranje informacija je

Sposobnost da se razvijaju adekvatni organizacioni mehanizmi

informacija je preduslov za efektivno upravijanje brzim i inten-

QM]J 40(2) 73-78(2009)
Pregledni rad

l Yokus se sa trziSta pomera na kupca, sa transakcije

na odnose, sa marketinga usmerenog na proizvod

ka marketingu usmerenog na usluge i resenja (Cova,
Salle, 2008; Vargo, Lusch, 2004). Sugerise se usmerenost
na kreiranje vrednosti koja proistice iz fizickog proizvoda
1 usluga (koncept uvecanog proizvoda) i ponude resenja.
Problem shvatanja i stvaranja vrednosti ima znacajno mesto
u strategijskom marketingu i poslovnim modelima. Kon-
cept vrednosti se razlicito objasnjava. Medutim, sve je vise
autora koji diferenciraju ponudu vrednosti (vrednost koju
preduzeca kreiraju za kupce) 1 vrednost u upotrebi (vred-
nost kako je opazaju i dozivljavaju potrosaci). Optimizacija
ovih vrednosti zahteva stalno preispitivanje i uskladivanje
marketing strategije koja je rezultat posedovanja, primene

1 potpunog iskori§¢avanja resursa 1 sposobnosti (Ngo,
O’Cass, 2009).

Zaokret na kreiranje vrednosti za potrosace, akcionare i os-
tale stejkholdere uslovio je potrebu razvijanja strategija ori-
jentisanih na vrednost. Satisfakcija lojalnost i zadrzavanje
potrosaca su veoma znacajni za kreiranje vrednosti za ak-
cionare. To je vredna nematerijalna imovina koja generise
prinos na ulozena sredstva i zadovoljavajuée poslovne per-
formance, $to potvrduju empirijska istrazivanja (Aksoy et
all, 2008). One se zasnivaju na vecoj selektivnosti potrosaca
1 pokusajima da se opsluze manji segmenti ili pojedinacni
potrosaci. Kupci procenjuju ponudene vrdnosti na osnovu
opazenih koristi, kvaliteta i performansi s jedne i onoga $to
daju, s druge strane. U procesu identifikovanja i kreiranja

zivnim promenama na trZistu.

ponude vrednosti marketing istrazivanja su kriticna po-
slovna aktivnost. Usmeravanjem resursa na obezbedivanje
vrednosti ostvaruje se njihova optimalna alokacija i Zeljeni
poslovni rezultati. Znan]e koje potrosaci imaju o proiz-
vodima i mogucim reSenjima za svoje probleme u sistemu
potrosnje je unapredeno zahvaljujudi, pre svega, razvoju in-
formacione i komunikacione tehnologije (Padgett, Mulvey,
2007).

Razvijanje marketing strategije je veoma kompleksan pro-
ces. Kreiranje i implementacija strategije su kljucne ak-
tivnosti tog procesa. Ocene efekata primene izabranih mar-
keting strategija pokazuju da je neophodno usaglasiti ciljeve
razlicitih nivoa 1 subjekata i da su problemi izrazeniji u
njenoj implementaciji. Naime, sve vise se istice potreba da
se sagledaju raspolozivi marketing i ostali resursi unutar di-
vizija, korporacija, lanaca snabdevanja, zajednica potrosaca
do njihove raspolozivosti bilo gde u svetu (Prahalad, Krish-
nan, 2008: 31).

Implementacija strategije usredsredene na vrednost za-
snovana je na procesnom modelu organizacije koji sve
funkcije objedinjava i usmerava ka stvaranju vrednosti
za potrosace. Glavne aktivnosti su odlucivanje, kreiranje,
isporuka, komuniciranje i ocena vrednosti. (Johnson, Wein-
stein, 2004: 17). Procesi odlucivanja obuhvataju razlicite ni-
ove unutar organizacije. U svakoj kompaniji odgovornost

marketing.
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za implementaciju marketing strategue podeljena je izmedu
razlicitih subjekata i delova cija je ukljucenost u kreiranje
strategije uslovljena: znanjem, koje je sve vise disperzovano,
pozicijom u organizaciji 1 ulogama koje odreduju perspe-
ktivu. Sve vise se u literaturi iz oblasti strategijskog market-
inga istice ¢injenica da je mali broj kompanija koje uspesno
implementiraju izabrane strategije. Uspesna implementacija
marketing strategije zavisi od njene (Milisavljevi¢, 2007:64):

* Konzistentnosti — usaglasenosti ciljeva i politika na svim
nivoima (korporacija, SPJ, funkcija). MenadZeri uti¢u na
strategiju na svim nivoima. Medutim, znanje 1 raspon
mocdi su neujednacent;

¢ Usaglasenosti — blagovremeno i adekvatno reagov-
anje na promene u okruzenju. Uticaji iz eksterne sre-
dine odreduju kako ce se alocirati resursi 1 kako ce se
uskladivati strategija. Presudna je mo¢ najvrednijih ku-
paca i veli¢ina trzista;

* Izvodljivosti — strategija se zasniva na realnim izvorima
1 programima. Postoje razliciti izvori profita u svakom
poslu i kompaniji koja vidi ono $to drugi ne vide $to
povecava Sanse za uspeh. Izvori profita su razliciti duz
lanca vrednosti i na pojedinim segmentima trZiSta. Struk-
tura izvora vrednosti se menja u skladu sa promenom
pozicije 1 modéi pojedinih ucesnika u industriji;

* Prednosti — sposobnost da se kreira 1 odrzava
konkurentska prednost na izabranim poslovnim
podrucjima. Mnoge kompanije nude resenja kao nacin
da prodaju vise pr01zvoda 1 usluga po premijumskim
cenama. Razvijaju resenja za konkretne kupce identi-
fikovanjem problema za ¢ije resavanje se kreira ponuda
vrednosti.

Razumevanje vrednosti

Sistem vrednosti nije nov. Poznato je da je Porter (Por-
ter,1985) koristio koncept lanca vrednosti u nastojanju da
objasni u kojim aktivnostima se stvara vrednost, odnosno
koje aktivnosti je unistavaju. Poslednjih godina veoma
velika paznja poklanja se proucavanju nacina kreiranja
i isporuke vrednosti u cilju uspesnijeg pozicioniranja
preduzeéa (Hakanson, Waluszewski, 2004; Parolini, 1999;
Moller, 2006; Moller, Rajala, 2007). Konkurentska pred-
nost je odrziva ako se zasniva na: diferenciranju proizvoda
1 imidza, fokusiranju, proaktivhom reagovanju, imitiranju
strategija uspesnih kompanija, rekonfiguraciji lanca vred-
nosti i saradnji (Wirtz et all, 2007).

Vrednost u upotrebi je subjektivna kategorija, jer se pos-
matra sa stanovista konkretnog potrosaca. Ona predstav-
lja “zadovoljstvo potrosaca koje proizilazi iz nizih uku-
pnih troskova sticanja, vlasnistva i upotrebe proizvoda”
(Johnson, Weinstein, 2004: 5). Potrosaci se u fazi procene
alternativa u procesu kupovine odlucuju za onu cije se
koristi opazaju kao vece od opazenih izdataka. Opazene
koristi su povezane sa proizvodom (kvalitet), uslugama
(nivo kvaliteta, brzina), komunikacijom, isporukom (ljuba-
znost), ﬁnansqsklm povoljnostima (kredit, popusti), repu-
tacijom preduzeca. OpaZeni izdaci potrosaca ukljucuju
ukupne troskove, ali i vreme i napor koji su povezani sa
kupovinom i koriséenjem proizvoda.

@
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Postoji razlika izmedu ocekivane i isporucene vrednosti.
Ocekivana vrednost zasniva se na proceni i predvidanju
potrosaca kako ¢e proizvod ili usluga ostvariti ocekivanu
svthu. Ona se formira na osnovu sopstvenih ili tudih
iskustava iz prethodnih kupovina, ali i pod uticajem
privredne propagande, medija, licnih izvora. Ocekivana
vrednost je osnova za procenu mogucih alternativa i iz-
bor one koju potrosaci u odredenom trenutku opazaju
kao superiornu. Za razliku od ocekivane, isporucena vred-
nost je stvarno dobijena vrednost (realna vrednost), koju
potrosaci dozivljavaju u procesu koriséenja prolzvoda
Vrednost je kreirana kada je razmak ove dve vrednosti naj-
manji, §to znaci da je ostvarena ekonomska, funkcionalna
i psiholoska vrednost (Marici¢, 2008:483; Gupta, Lehm-
an, 2005:116). Ekonomska vrednost predstavlja neto
novcanu korist, odnosno novcane ustede koje proizilaze
iz vlasnistva i upotrebe proizvoda. Funkcionalnu vrednost
obezbeduju opipljive karakteristike proizvoda, kao sto su
kvalitet, funkcionalnost, bezbednost, a psiholosku neo-
pipljive — imidZ marke, reputacija preduzeca.

Uspesno definisanje ocekivane vrednosti klju¢no je za
obezbedenje viseg nivoa zadovoljstva potrosaca. Blagov-
remenim i znacajnim ukljuc¢ivanjem potrosaca u stvaranje
vrednosti obezbeduju se uslovi za minimiziranje rizika u
fazi istrazivanja vrednosti i svim narednim fazama proc-
esa razvijanja vrednost (Duki¢, 2007: 41). Integrisanjem
potrosaca u klju¢ne poslovne procese i njegovim tretiran-
jem kao partnera, oni postaju izvor vrednih ideja i sman-
juju rizik inovacija. Ovakav nacin kreiranja inovacija daje
bolje razultate od tradicionalnog istrazivanja potrosaca
jer za rezultat ima vrednost koju jasno prepoznaju i zele
potrosaci. Dijalog sa potrosa¢ima omoguéava priku-
pljanje 1 koris¢enje informacija koje pomazu otklanjanju
nesklada izmedu trzi$nih ocekivanja i planiranih aktivnosti
preduzeca. Poucan je primer kako kompanija Cisco (Cis-
co System, Inc., 2009) pristupa inovacijama proizvoda i
procesa. U proslosti, nove proizvode su kreirali inZzenjeri
kompanije. Danas je kompanija otvorena za ideje svih
koji imaju pristup Internetu. Organizovano je takmicenje
“I-Prize” ciji je cilj prikupljanje ideja za razvoj novih
tehnologija. Prikupljeno je 1100 prijava iz 104 zemlje i
6 kontinenata. Ovakav pristup inovacijama menja nacin
poslovanja, marketing strategije i doprinosi profitabilnom
rastu.

Razvijanje vrednosti koja obezbeduje potrosacima
zadovoljavaju¢e  iskustvo  obezbeduju  inovacije
usredsredene na potrosace. Zahtevi i potrebe potrosaca su
okosnica takvog inovativnog procesa preduzeca. Inovacije
mogu biti zasnovane na modulaciji, dimenzioniranju, pa-
kovanju, dizajnu, srnanjenju napora ali sve vise lateralnim,
odnosno alternativnim nacinom kreiranja inovacija (Kot—
ler, 2003: 4). Ceste tehnoloske _promene, kao i promene u
potrebama 1 zahtevima potrosaca zahtevaju uskladivanije
istrazivacko-razvojne, tehnoloske 1 marketing strategije
1 njihovo usmeravanje na stvaranje trzisno prihvatljivih
ideja. Strategija istrazivanja i razvoja mora biti fokusirana
na potrosace i njihove zahteve (Selden, Macmillan, 2000).
Ona podrazumeva kombinaciju ofanzivnog i defanzivnog
pristupa. Defanzivan pristup fokusiran je na kontinuirani
monitoring namera potencijalnih konkurenata i reagov-
anje na njih. Ofanzivan pristup podrazumeva ustanovlja-
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vanje dubljih odnosa sa kljucnim potrosacima, povecanje
njthovog broja i sticanje novih potrosaca. Ukljucivanje
svih organizacionih delova i funkcija preduzeca u ovako
osmisljen inovativni proces neophodno je za kreiranje
znanja koje je vredno, fleksibilno i retko. Interfunkcio-
nalna integracija olaksava generisanje, kolekciju 1 Sirenje
trzisnih informacija, $to povecava osetljivost i blagov-
remno reagovanje na promene, a motivise inovativnost i
kreativnost.

Marketing strategija fokusirana na vrednost omogucava:
bolje razumevanje potrosaca, olaksava identifikovanje
trziSnih segmenata, izbegavanje rata cenama, poboljsanje

kvaliteta pro1zvoda i usluga, uspesnije komunlmran]e
fokusiranje na ono §to je potro$acima znacajno, razvijan-
je lojalnosti potrosaca, stvaranje jakih marki razvijanjem
dugorocnih odnosa sa potrosacima.

Preduzeca nastoje da kreiraju vecu vrednost od one koju
kreiraju konkurenti. Stvaranje superiorne vrednosti po-
drazumeva implementaciju sledecih faza (De Bonis at
all, 2003): razumevanje potreba i zahteva potrosaca, iz-
bor vrednosti koji se zasniva na identifikovanoj vrednosti
1 oceni raspolozivih resursa, kreiranje vrednosti, feed-
back sa potrosacima, merenje i poboljsanje isporucene
vrednosti. Nacini obezbedivanja i isporucivanja superi-
orne vrednosti, vremenom su se, sa promenom trzisnih
zahteva, menjali. Kvalitet proizvoda nije vise dominantni
element vrednosti, ve¢ samo jedan njen element. Imple-
mentiranje filozofije menadzmenta ukupnim kvalitetom
(TQM), znacajno je smanjilo razmak izmedu trazenog i
moguceg kvaliteta, usled ¢ega se moguénost preduzeca u
njegovom stvaranju znacajno povecala. Prema pristupu
SQIP (Service, Quality, Image, Price) vrednost je primar-
no odredena kombinacijom usluge, kvaliteta proizvoda,
imidza i cene (Johnson, Weinstein, 2004: 6). Globalni us-
peh kompanije McDonald’s rezultat je stvaranja uvecane
vrednosti za potrosace, koja se zasniva na celokupnom
sistemu isporuke koji ¢ini kvalitet proizvoda, usluge,
¢istoca 1 vrednost. Kombinacija ovih elemenata je rezultat
identifikovanja potreba i zahteva potrosaca i odgovarajuce
upotrebe resursa preduzeca.

Kreiranje vrednosti u mrezama

Proucavanje povezanosti izmedu ucesnika na trzistu je
imperativ uspesnog upravljanja i trziSnog pozicioniranja
savremenog preduzeca. Jedna od osnovnih karakteristika
savremene privrede je da tradicionalne trzisne odnose
zamenjuju mrezama povezani odnosi izmedu razlicitih
preduzeca i ucesnika. Uspeh svakog preduzeca sve vise
zavisi od ponasanja eksternih ucesnika (potrosaca,
dobavljaca, konkurencije, partnera u alijansi, drzave i dru-
gih ucesnika). To prakticno znaci da preduzece ne moze
uspesno, nezavisno od drugih, da kontrolise svoje ak-
tivnosti i da upravlja buduénoscu. Njegova pozicija i uloga
u mrezi zavisi od odnosa koje uspostavlja sa drugima. To
zahteva od menadzmenta da razvija i razume odnose koji
grade mrezu. Mreze i odnosi su rezultat razlicitog ulag-
anja 1 angazovanja pojedinih ucesnika. Meduzavisnost u
mrezama je dinamicka kategorija, menja se viemenom i us-
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lovljena je angazovanjem resursa i sposobnosti preduzeca
u razvijanju optimalnih odnosa. Moguce je identifikovati
razlicite nivoe povezanosti izmedu pojedinih ucesnika na
trziStu. Svaki nivo povezanosti zahteva odgovarajuce up-
ravljanje odnosima.

Prvi nivo je povezivanje industrije kao mreze. Povezanost
unutar pojedinih industrija je razli¢ita i zahteva istrazivanje
karaktera veza 1 odnosa. Povezanost je manja u tradicio-
nalnim u odnosu na nove oblasti, koje nastaju pod uti-
cajem savremene informacione tehnologije. Limitirajuci
uzrocnici promena u savremenoj privredi su: promene
u ponasanju potrosaca, tehnologija i dinamika i snaga
konkurencije. Da bi se na adekvatan nacin sagledao karak-
ter industrije i veza izmedu subjekata, potrebno je analizi-
rati tri kljucna sadrzaja: ucesnike, resurse i aktivnosti.

Drugi nivo povezanosti objasnjava kako je preduzece
povezano sa okruzenjem, kakva je njegova strategi-
jska pozicija i koliko uspesno koristi svoje kompetencije
za bolje pozicioniranje u mrezi u odnosu na sve ostale
ucesnike sa kojima je direktno ili indirektno povezano.
Snaga saradnje nije u dodavanju vise ljudi u proces ve¢ u
blagovremenom pribavljanju inputa od pametnih ljudi i
razmatranje i reSavanje problema angazovanjem razlicitih
timova (Bower, Gilbert, 2007).

Uspesno upravljanje portfoliom odnosa pretpostav-
lja kreiranje i koriS¢enje baza podataka o potrosacima i
dobavljacima, ali i ostalim ucesnicima. To je tre¢i nivo
povezanosti koji zahteva prilagodavanje upravljanja
odnosima sa razlictim kupcima odnosno dobavljacima. S
obzirom na strategijski znacaj svakog od njih, preduzece
razvija odgovarajuce odnose i koristi one pristupe upravl-
janja koji rezultiraju najvecom profitabilnoscu.

Poslednji nivo u analizi povezanosti ukljucuje sagleda-
vanje elemenata koji grade odnose i faktore koji uticu
na interakcije izmedu ukljucenih strana. Paznju treba us-
meriti na analizu klju¢nih faktora koji uticu na odnose, sto
omogucava da se na adekvatan nacin kontrolise svaki od-
nos, odnosno strategija.

Proucavanjem relevantne literature moguce je zakljuciti da
postoje razlicite klasifikacije mreza. Cesto se objasnjava
klasifikacija koju je obradivao u svojim radovima Achrol
(Achrol, 1999) na osnovu koje je moguce identifikovati
sledece tipove mreza: interne trzisne mreze, vertikalne
trziSne mreze, koncentri¢ne (intertrzisne) mreze i mreze
mogucnosti. Interne trziSne mreze su znacajne za slozene
poslovne sisteme. Sa stanovista stvaranja umrezene vred-
nosti posebno su znacajne mreze koje ukljucuju vise
ucesnika, razli¢itth organizacija i institucija (Stankovié,
2007).

Cilj umrezavanja je stvaranje sistema u kome se stvara do-
datna vrednost za sve ucesnike. Da bi se taj cilj ostvario
veoma je vazno da se identifikuju aktivnosti u mrezama
koje doprinose stvaranju vrednosti. Interesantan je pris-
tup koji u svojim radovima objasnjavaju Moller i Rajala.
Oni su identifikovali tri genericka sistema vrednosti koji
se kreiraju u mrezama. Razlikuje se logika kreiranja vred-
nosti u pojedinim tipovima poslovnih mreza, pa i osnove
za sticanje 1 odrzavanje konkurentne prednosti §to namece

oS-
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potrebu koriséenja razlic¢itih pristupa upravljanja i izbora
marketing strategija (Moller, Rajala, 2007).

Nesporno je da su kompetencije svih ucesnika u mrezi
osnova za kreiranje vrednosti. Svaki ucesnik u mrezi ima
specificnu ulogu, percepcije i ciljeve. Moze se zakljuciti da
predloZeni tip stvaranja vrednosti proizilazi iz osobenosti
1 strukture mreza (Moller, 2008).

Proces uskladivanja marketing strategije

Promene u faktorima i elementima interne i eksterne mar-
keting sredine uzrokuju potrebu uskladivanja marketing
strategije. Osnovni cilj svake kompanije je stvaranje mar-
keting strategija koje rezultiraju profitabilnim rastom. Brze
1 turbulentne promene mogu otvoriti nove izvore profita,
ali i zatvoriti tradicionalne. Nema trzista, bez obzira koliko
je homogeno, sa savrSenom distribucijom profita. Uvek
se mogu naci segmenti (proizvodi potrosaci, kanali mar-
ketinga, regioni) koji genetiSu zadovoljavajuce prinose.
Koliko ¢e kompam)e iskoristiti prilike za rast zavisi od
njihovih sposobnosti da izaberu i kontinuirano uskladuju
marketing strategije.

Transformacija marketing strategije je proces koji ukljucuje
sledeée faze (Collis, Ruksted, 2008):

¢ Identifikovanje potrebe za promenom i spremnost da
se prihvati novo ponasanje pretpostavlja preispitivanje
cilieva, ocenu postojecih marketing strate-

presudne su sposobnosti kompanije da zastite svoje
profitabilne izvore rasta, da identifikuju nove i da kon-
tinuirano prilagodavaju ponudu vrednosti. Savremene
kompanije sve vise koriste dualne marketing strategije,
ofanzivne da kreiraju nove trzisne prostore i defan’
zivne da zastite svoje izvore vrednosti.

Implementiranjem filozofije koja je usredsredena na vred-
nost, organizacije postaju entiteti koji kreiraju 1 isporucuju
uvecanu vrednost. Takve organizacije se okrecu boljem
artikulisanju Zelja i potreba potrosaca, zbog cega sve
raspoloZive resurse, znanja i sposobnosti usmeravaju na
kreiranje superiorne vrednosti za njih. Vrednost je u orga-
nizacijama koje su fokusirane na njeno kreiranje duboko
inkorporirana u viziju i misiju i poslovne procese, i one
usled toga ostvaruju superiorne poslovne performanse.

Da bi se kreirala superiorna vrednost, potrebno je izraditi
specifikaciju klju¢nih koristi koje treba isporuciti ciljnim
trzistima (Stankovic¢ i dr. 2007: 13) 1 ostvariti prihvatljiv
limit u svakoj identifikovanoj dimenziji vrednosti. Kon-
cept vrednosti u portfoliu kompanije procenjuju inter-
funkcionalni timovi. Kljucne su marketing sposobnosti da
se prepoznaju i ostvare ishodi strategije. Rizik izbora je
manji ukoliko menadZeri uspesno odgovore na nekoliko
klju¢nih pitanja: da li su ponuda vrednosti i trziste realni,
kakva je konkurentnost kompanije i da li je i koliko vredna
odgovarajuca strategija (Pregled 1, Prilagodeno prema:
Day, 2007).

Pregled 1: Platforma za razvoj marketing sztrategije

gija i konkurentske prednosti. Konkurents-
ka prednost je kriticna dimenzija ne samo | KIucna pitanja
strategijske izjave, ve¢ 1 marketing strategije, Da li postoje potrebe i traznja za ponudenom
jer objasnjava sta kompaniju ¢ini posebnom, | procena L vrednodcu o
. v . kliuceni realnosti Da li je trziste realno Da li potroSa¢ moze da pribavi vrednost
a istovremeno pomaze svim u ]ucemm Da li je adekvatan profitni potencijal trzista
sub]ektlma da realm]e sagleda]u SVO] dopr1— Da li ¢e potrosaci kupiti proizvod, odnosno resenja
nos strategiji. Prednost je kriticna dimenzija 5o I e reaina pomudena | D3 li POSEOl Jasan koncept vrednosti
ne samo strategijske izjave vec¢ i marketing e P Da se moZe stvoriti vrednost
strategije jer objaénjava $ta kompaniju &ini Da li ¢e ponuda vrednosti zadovoljiti potrebe trZista
posebnom. IStOVI‘CmCHO, pomaie svim Procena Da Ji vrednost mose biti Definisanje prednosti ponudene vrednosti
ukljuéenim subjektirna da Sagledaju kako konkurentske Konkurentna Da li se prgdnost moze podrzati
i% d P ineti ni p h pozicije Kakva je oCekivana reakcija konkurencije

IlB.]V se mogu oprine n]enom uspenu;

P : . : Da li organizacija poseduje superiorne izvore

[ ] —
Upravh,an]e,, P romenama p laglrap]e 1 Da li je kompanija Da li je top menadZment posveden strategiji
komunlkacl]a, graden)e poveren]a 1 Os- konkurentna Sposobnost organizacije da razume i odgovori na
posobljavanje zaposlenih. Preispitivanje zahteve trzista
%zab‘ramh marketlng strategija je kontmg— Opravdanost Potencijaina Odnos efekti/trogkovi
irant proces. Istrazwan]a pokazu]u da je | strategijskog profitabilnost ponude Prihvatlivost rizika
: b 4 izbora vrednosti i stopa rizika )

u odredenim kompanijama moguce ko-
ristiti vise formalizovane procese razvi- Kakav je strategijski Da li je ponuda vrednosti u skladu sa izabranim
faA : . 3 smisao kreirane strategijama rasta
janja marketlng Strategl)a' NasuprOt njima, vrednosti Da li top menadZzment podrzava strategiju

postoje kompanije u kojima su takvi pro-

cesi ograniceni. Pristup je bitno uslovljen
karakterom trzista na kome kompanije konkurisu kao i
internom organizacijom. Uskladena strategija se moze
posmatrati kao mogucnost koja vodi ka novoj strategiji
(Girendean, 2008);

¢ Odrzavanje promene — Prihvatanje 1 primena novih
obrazaca ponaSanja su kljucni za uspeh strategije.
Uspesne kompanije transformisu svoje strategije kom-
binacijom razlicitth mogucnosti. Veoma retko je us-
peh odredene marketing strategije rezultat koriscenja
izolovanih pristupa. Za uspeh marketing strategije

-©
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Kontinuirano isporucivanje superiorne vrednosti ciljnim
potrosacima zahteva procenu sposobnosti relevantnih
kreatora vrednosti i identifikovanje faktora koji uti¢u na
nju. Model “kanala vrednosti” je korisna menadzment
tehnika koja omogucava uvid u dizajniranje poslovnog
modela usredsredenog na vrednost. Polazna pretpostavka
modela je uvecanje vrednosti za potrosace kao najvazniji
uslov odrzive konkurentske prednosti. Sva raspoloziva
sredstva 1 sposobnosti organizacije treba usmeriti na os-
tvarenje tog cilja.




M. Dordevi¢, UTICA] ETNOCENTRIZMA NA POTROSACE U SRBIJI, QMJ 40(2) 73-78(2009)

Isporuka superiorne vrednosti u savremenim uslovi-
ma poslovanja zavisi od posedovanja retkih i oskudnih
resursa 1 sposobnosti da se oni efikasno i efektivno ko-
riste. Stvaranje kritiénog nivoa znanja i kompetencija
neophodnih za uspesno konkurisanje mnogo je uspesnije
ukoliko se ostvaruje deljenjem i integrisanjem individu-
alnih resursa i sposobnosti. Praksa mnogih uspesnih
preduzeca potvrduje da saradnja sa razlicitim orga-
nizacijama i institucijama doprinosi stvaranju dodatne
vrednosti za potrosace i povecanju sinergetskih efekata
ukljuéenih preduzeéa Formirane mreze znanja stimulisu
proces ucenja, razvijaju nova znanja, spremnije su za
kontinuirano inoviranje pr01zvoda usluga i procesa, vise
su usredsredene na potrosace, brze reaguju na njihove
zahteve 1 promene na trzistu, smanjuju rizik i povecavaju
operativnu efikasnost (Sheth, Parvatiyar, 2000: 309; Os-
terle, Flesch, 2001: 72-73).

Zakljucak

Stvaranje 1 odrzavanje vrednosti je primarni zadatak
menadzmenta preduzeéa. Superiorne poslovne perfor-
manse, a samim tim i odgovarajucu poziciju na trzistu,
moguce je ostvariti primenom efektivnih = strategija.
Kreiranje vrednosti za potrosace, vlasnikeiostale stejkhold-
ere, poslednjih decenija postaje sustinski element i jezgro
rnarkenng strategija preduzeca. Konkurentska prednost
je na strani onih preduzeca ko]a uspeju da kreiraju vecu
vrednost za svoje ciljne potrosace. Boljim razumevanjem
vrednosti koju preferiraju potrosaci stvara se odrziva pred-
nost za sve partnere ukljucene u odnose. Najbolji nacin
za stvaranje dodate vrednosti je stvaranje prﬂagodenog
koncepta vrednosti. Ukl]uclvan]em potrosaca u proces
kreiranja vrednosti smanjuje se rizik u kreiranju vrednosti.
U novije vreme, superiorna vrednost za potrosace stvara
se u poslovnim mrezama umrezavanjem resursa i sposob-
nosti pojedinacnih preduzeca.

Trzisno povezane vestine 1 znanje predstavljaju osnovne
pokretace razvoja. Uskladivanje konkurentskog ponasanja
je odredena transformaciona promena koja angazuje
stratege preduzeca u iznalaZzenju osnova za konkurenciju,
nacina na koji preduzece konkurise kao i izbor konkure-
nata sa kojima se susteCe na odredenim proizvod/
trzistima. Konkurentna prednost je trajnija kada organiza-
ciona struktura kreira nove, profitabilne nacine leveridza
postojecih resursa, sposobnosti i kompetencija. Jednako
vazan strategijski zadatak je i stvaranje novih resursa,
sposobnosti 1 kompetencija, koriS¢enjem razlicitih oblika
povezivanja.

Savremena preduzeca koriste razlicite koncepte i strate-
gije u cilju povecanja efektivnosti i efikasnosti. Istrazivanja
prakse pokazuju da su uspesnija ona preduzeéa koja
su osposobljena da efikasno koriste interne i eksterne
mogucnosti u procesu kreiranja vrednosti. Integrisanjem
svih aktivnosti u lancu vrednosti i povezivanjem sa dru-
gim ucesnicima, pre svega, sa kupcima, dobavljacima i
konkurencijom, kroz razli¢ite forme mreza, stvaraju se re-
alne osnove za unapredenje nihove konkurentske pozicije.

marketing.
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Kompleksnost poslovnog okruzenja nameée potrebu
kontinuiranih promena i preispitivanja poslovnih i mar-
keting strategija preduzeca. Teorija i praksa strategijskog
menadzmenta i marketinga pokazuju da su aktivnosti
marketinga, koje su tesno povezane sa korporativhom
strategijom, kljucni pokretaci rasta. Postoji pozitivna ko-
relacija izmedu intenziteta konkurencije, marketing strate-
gije i poslovnih performansi kompanija. Iako menadzeri
mnogih kompanija ne vide jasnu vezu izmedu market-
ing strategije 1 poslovnih performansi brojna empirijska
istrazivanja pokazuju da su uspesnije kompanije koje
poseduju i efikasno koriste marketmg resurse i sposob—
nosti. U ekonomiji zasnovanoj na znanju razvijanje mat-
keting strategija orijentisanih na vrednost za sve ucesnike
u lancu je pretpostavka opstanka, rasta i razvoja kom-
panija. Konkurentska prednost je sustina svake strategije.
Sticanje 1 odrzavanje konkurentske prednosti je uspesnije
ukoliko se efikasno koriste potencijali za kreiranje vred-
nosti. U radu se razmatraju kriticni faktori koji uti¢u na
uskladivanje i transformaciju marketing strategije u skladu
sa promenama u oceni vrednosti. Superiorana vrednost
se, sve vise, kreira u razli¢itim vrstama mreza. Istrazivanja
teorije i prakse stvaraju pouzdanu osnovu za razvijanje
novih koncepata, poslovnih modela i marketing strategija
koiji ¢e doprinositi unapredenju konkurentnosti preduzeca
1 privrede.
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SUMMARY
VALUE ORIENTED MARKETING STRATEGIES
(Ij. Stankovic, S. Djukic)

The complexity of business environment imposes the
need for continuous change and reexamination of busi-
ness marketing strategies of enterprises. Theory and prac-
tice of strategic management and marketing show that the
activities of marketing, which are closely connected to
corporate strategy, are the key drivers of growth. There is
a positive correlation between competition intensity, mar-
keting strategy and business performance of companies.
Even though, managers of many companies don’t see a
clear connection between marketing strategy and business
performance, numerous empirical research show that the
companies which possess and efficiently use marketing
resources and capabilities are more successful. In knowl-
edge-based economics, the development of value orient-
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ed marketing strategies for all participants in the chain is
a supposition of the survival, growth and development
of companies. Competitive advantage is the essence of
any strategy. Acquisition and maintenance of competitive
advantage is more successful if the potentials for value
creation are used efficiently. The paper examines the criti-
cal factors that influence alignment and transformation of
marketing strategies in accordance with changes in value
estimation. Superior value, is created in different network
classes. Theory and practice researches create a reliable
basis for the development of new concepts, marketing
strategy business models that will contribute to competi-
tive advantage of enterprises and the economy.
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UTICAJ] ELEKTRONSKE TRGOVINE
NA KANALE MARKETINGA

Stipe Lovreta, Dragan Stojkovic¢

Elektronska trgovina je izazvala niz promena u kanalima mar-
ketinga. Koristi koje je donela potrosacima su visestruke, kao i
uticaj na povecanje konkurencije na tréistu. Medutim, fokus ovog
rada je na integraciji fizickib i elektronskih kanala marketinga
i primeni strategije visestrukih kanala marketinga. Elektronska
trgovina je dovela do dinamicnog razvoja strategije visestrukih
kanala marketinga. Ova strategije se javila kao posledica ori-
Jentacije potrosaia na vise kanala. U razvijenim privredama,
potrosali su visekanalna bica i aktivni ulesnici na tréistu teze
da odgovore na njihove zahteve tako Sto kreiraju visekanalnu po-
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Pregledni rad

lektronska trgovina je znacajno uticala na ka-

nale marketinga i izazvala niz promena u njima.

Znacajna promena koju je ona donela je to sto je
omogucila potrosacima da u svakom trenutku mogu da
se informisu i da kupe proizvode. Element informisanja
potrosaca je veoma bitan, jer su sada potrosaci u stanju
da iz svoje sobe uporede kompletnu ponudu trgovaca i
proizvodaca za vecinu proizvoda i usluga, a takode i1 da
saznaju kakva su iskustva drugih potrosaca sa odredenim
proizvodima i uslugama.

Pored toga $to je znacajno uticala na povecéanje konkuren-
cije na trzistu, pre svega kroz smanjenje barijera ulaska,
elektronska trgovina je dovela do dinamicnog razvoja
strategije visestrukih kanala marketinga. Ova strategije se
javila kao posledica orijentacije potrosaca na vise kanala.
Naime, potrosaci sve vise teze da se informisu i da kupuju
preko vise kanala. U razvijenim privredama, potrosac je
visekanalno bice 1 aktivni ucesnici na trzistu teze da od-
govore na njegove zahteve tako sto kreiraju viSekanalnu
ponudu.

Trendovi u razvoju elektronske trgovine

Mnogi autori su davali opre¢na misljenja o efektima razvo-
ja elektronske trgovine. Naime, u prvim godinama inten-
zivnog trgovanja putem Interneta, pojedini autori su tvrdili
da ¢e elektronska trgovina u bliskoj budu¢nosti dominirati
u kanalima marketinga 1 da ¢e Internet biti glavni nacin
za dolazenje do potrosaca. Smatralo se cak da ce se veliki

Rad je pripremljen pod pokroviteljstvom Ministarstva za nauku i tehnoloski
razvoj Republike Srbije, u okviru projekta «Podsticanje reformi u privredi
Srbije — rast, zaposlenost i konkurencija». Kraca verzija rada prezentovana je
na skupu ,,Nedelja marketinga“ u Privrednoj komori Srbije, maja 2009.

marketing.

broj fizickih objekata namenjenih, pre svega, maloprodaji,
zatvoriti, a da ¢e maloprodaveci koji se aktivno ne ukljuce
u elektronske tokove propasti. Mit o velikoj perspektivi
elektronske trgovine je doveo do velikog skoka cena ak-
cija tzv. dot.com kompanija tj. kompanija koje su poslovale
isklju¢ivo na Internetu. Rast cena akcija nije bio zasnovan
na realnim poslovnim performansama. Dobar deo online
kompanija je po svaku cenu povecavao prodaju, ne vodeci
racuna o profitu, a mnogi gubitasi su odlicno stajali na
berzi. Medutim, 2000. godine je doslo do velikog sloma
Internet kompanija i javile su se prve sumnje u perspe-
ktivu elektronske trgovine. Mnoge velike e-kompanije su
propale, druge su morale znacajno da promene svoju po-
slovnu filozofiju i da svoje poslovanje zasnivaju na profit-
abilnim osnovama.

Kriza 2008. i 2009. godine je mnogo manje pogodila e-
maloprodavce bas zbog ¢injenice da svoje poslovanje za-
snivaju na zdravijim osnovama pouceni desavanjima sa
pocetka 21. veka.

Bez obzira na turbulentan razvoj, elektronska trgovina
je veoma vazna za sve ucesnike u kanalima marketinga.
Pored ociglednih pogodnosti za potrosace i trgovce, elek-
tronska trgovina je veoma znacajna i za proizvodace, jer
ona moze da im omoguci da lakse uspostave saradnju sa
poslovnim partnerima. U odredenim slucajevima elek-
tronska trgovina je dobar nacin da proizvodaci dodu do
finalnih potrosaca. Pogodnosti elektronske trgovine jos
vise dolaze do izrazaja kada se ona na adekvatan nacin
kombinuje sa klasicnom trgovinom i kada se primenjuje
strategija viSestrukih kanala marketinga.

Prema procenama koju je dala kompanija Standard &
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Poor’s, ukupna vrednost B2C transakcija ostvare-
nih u 2010. godini ¢e dostiéi 1,4 biliona dolara, §to ¢ini
visestruko povecanje u odnosu na 417 milijardi USD u

2005. U SAD-u je u 2005.

Internet prodaja je posebno izrazena kod odredenih kat-
egorija proizvoda, dok je kod drugih prakticno zanemar-
ljitva. Na primer, preko Interneta se obavi 48,2% ukupne
prodaje kompjutera i softvera, 19,9% prometa knjiga, 28%
prometa karata, 25,5% prometa turistickih aranzmana, a
samo 1,4% prometa prehrambenih proizvoda. Ukupno je
online prodaja ucestvovala sa oko 7,7% u ukupnoj pro-
daji svih roba i usluga u SAD-u, a predvida se da ce taj
procenat porasti na 13,1 u 2010. Srbija je jos daleko od
navedenih cifara i ukupna online prodaje ne dostize ni 1%
ukupnog prometa (Standard & Poot’s, 2007).

Nekoliko elemenata je presudno uticalo na opstanak ili
nestajanje sa trzista elektronskih trgovaca. Glavni razlozi
za neefikasnost elektronskih maloprodavaca su sledeci
(Sarel, 2002):

* previsoki troSkovi marketinga — Troskovi privlacenja
potrosaca za Ciste e-maloprodavce su veoma visoki, jer
oni moraju mnogo da ulazu u promociju da bi priv-
ukli potrosaca. Bez poznatog imena koje stoji iza njih
1 fizickog objekta u kome potrosaci vide odredeni vid
garancije, potrebna su velika marketinska ulaganja.
Vodedéi e-maloprodavac Amazon.com potrosio je oko
12% od prodaje na marketing aktivnosti u 1999, a po-
sle znacajnih smanjenja troskova u 2001. je ovaj iznos
pao na 4% i zadrzao se na tom nivou 1 u narednim
godinama;

* losa logistika — ispunjenje narudzbina je veoma cesto
bilo sporo i nepouzdano, a troskovi slanja robe su bili
previsoki; i

* prodaja robe po preterano niskim cenama, koje
cesto nisu pokrivale ni troskove nabavke robe. Vtlo
c¢esto su davani besplatni proizvodi. Konkurentski pri-
tisci su stvorili spiralu koja je intenzivirala navedenu
praksu. Rezultat ovakve politike je veoma niska prof-
itabilnost ili poslovanje u zoni gubitka. Kada je doslo
do kraha finansijskih trzista, neprofitabilno poslovanje
je dovelo do bankrota mnogih e-maloprodavaca.

Kompanije koje su uspele da izbegnu navedene zamke su
uspele da opstanu na trzistu, dok su mnoge druge pro-
pale. Bilo je 1 onih koji su uspeli da restrukturiraju svoje
poslovanje. Amazon.com je najbolji primer za to, jer je i
pored previsokih troskova uspeo da opstane na trzistu i
da ve¢ godinama bude e-kompanija sa najvecim obimom
prodaje koji je u 2008. dostigao 19 milijardi USD.

Integracija elektronske i fizicke maloprodaje

Klasi¢ni maloprodavci su vtlo brzo shvatili da im je neo-
phodno da imaju i elektronsko prisustvo, jer je to najbrze
rastuci segment maloprodaje. S druge strane, elektronski
maloprodavci su shvatili da samo elektronsko poslovanje
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ne dovodi uvek do optimalnih rezultata i zato su sve ¢esci
slucajevi integracije fizicke i elektronske maloprodaje, koja
se v1si na sledece nacine:

* putem akvizicija i merdzera (pretezno klasi¢ni malo-
prodavci preuzimaju e-maloprodavce);

* mnogi klasicni maloprodavci ulaze u elektronsku malo-
prodaju, ali i neki e-maloprodavci otvaraju fizicke ob-
jekte;

* kroz sporazume o saradnji izmedu klasi¢nih i e-malo-
prodavaca, gde jedni koriste kapacitete drugih (fizicke i
virtuelne).

Sinergetski efekti integracije fizicke i virtualne malopro-

daje su slededi (Steinfeld, 2002):

* NiZi troskovi — Integracijom je moguce postici ustede
u slede¢im vrstama troskova:

- troSkovi rada — davanje informacija o proizvodu,
popunjavanje formulara, tehnicka pomo¢ posle pro-
daje proizvoda se mogu vrsiti uz pomo¢ Interneta i
samih potrosaca, bez potrebe za zaposljavanjem rad-
nika koji bi vrsili ove poslove;

- uStede u zalihama — fizicki objekti nemaju vise
potrebe da drze velike koli¢ine zaliha nefrekventnih
proizvoda, koji se sada mogu prodavati putem Inter-
neta; i

- uStede u isporuci — U fizickim objektima malopro-
davca potrosaci mogu preuzeti robu kupljenu preko
Interneta, ili se fizicki objekti mogu koristiti kao
pocetna tacka za lokalnu isporuku.

* Povecano poverenje — nedostatak poverenja u Web
prodavnice je cesto veliko ogranic¢enje za on-line ku-
povinu. Click-and-mortar maloprodavci ulivaju
viSe poverenja zbog fizickog prisustva na trzistu koje
pokrivaju. Potrosaci se osec¢aju mnogo sigurnije kada
im je dostupna fizicka lokacija gde mogu da vrate
proizvod ili da podnesu Zalbe.

* Dodatne usluge za potrosace bez znacajnijeg podi-
zanja troskova — preko Interneta maloprodavei mogu
ponuditi informacije 1 usluge koje su komplementarne
proizvodima 1 uslugama koji se nude u fizickim objekti-
ma. Potrosaci mogu da izvrse rezervaciju ili porudzbinu
unapred preko Interneta, mogu pristupiti svom racunu
u svakom trenutku, informacije o instalaciji, popravci,
efektivnoj upotrebi proizvoda se mogu ponuditi preko
Interneta. Klasi¢na i e-maloprodaja se mogu koristiti
za medusobnu promociju.

* Geografska ekspanzija — online biznis u nekim
slucajevima moze omoguditi klasicnoj maloprodaji
geografsku ekspanziju, bez ulaganja u fizicke kapac-
itete. Ipak, prilikom razmatranja ove opcije treba uzeti
u obzir sva ogranicenja koja e-maloprodaja nosi sa so-
bom.

* NajvaZnije-povecan broj potrosaca kome se moze
pristupiti, a u skladu sa tim nove Sanse za povecanje
prodaje i trzisnog ucesca

U buduc¢nosti ¢e doc¢i do jos intenzivnijeg povezivanja

fizicke i elektronske maloprodaje, iako postoje i otpori

tom povezivanju. Interesantan je primer vodece specija-
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lizovane maloprodaje knjiga u SAD, Barns&Noble, koja
dugo nije htela da ude u elektronsku maloprodaju. Kada
su konac¢no usli, trebalo im je dosta vremena da dozvole
da se roba kupljena on-line, moze vratiti u njihovim fizic-
kim objektima. Perspektiva razvoja zavisi od proizvoda/
usluge koji se prodaju. Za digitalne proizvode - muziku,
informacije, i dr. realno je ocekivati da ce se veliki deo
prometa obavljati elektronski. Ali, za proizvode koji zahte-
vaju prisustvo potrosaca kao, na primer, odeca koju treba
probati ili oceniti materijal, bice teza integracija u virtuelne
tokove.

Integracija fizicke i elektronske maloprodaje je drasticno
povecala primenu strategije visestrukih kanala marketinga,
koja se pre pojave elektronske trgovine nije ni u pribliznoj
meri toliko koristila.

Visestruki kanali marketinga

Posle 2000. godine prvo oprezno, a zatim i veoma inten-
zivno je pocelo da se govori o konceptu visestrukih kanala
marketinga ili o tzv. viSekanalnom pristupu, da bi to danas
bila jedna od najinteresantnijih tema iz oblasti kanala mar-
ketinga. O visekanalnoj strategiji u kanalima marketinga,
visekanalnoj maloprodaji i uopste o celokupnoj tematici
viSestrukih kanala marketinga je pisano u najrenomirani-
jim nauc¢nim c¢asopisima iz oblasti poslovne ekonomije, od
strane eminentih autora kao sto su: Rosenbloom, Berman,
Birgelen, Venkatesen, Ansari i drugi. Takode je ova prob-
lematika podrucje interesovanja najvecih konsultantskih
kuca kao Sto su McKinsey, Gartner, Forrester, Standard
& Poor’s 1 dr.

Najjednostavnije receno, visestruki kanali marketinga se
javljaju kada kompanija koristi vise od jednog kanala da
dode do svojih kupaca. Glavni kanali su fizicki i elektron-
ski, ali se pored njih mogu javiti i drugi kanali. Visekanalni
pristup se moze najbolje opisati na sledeci nacin: potrosaci
istrazuju i proucavaju proizvode i usluge u jednom tipu
kanala, kupuju ih u drugom tipu kanala, a preuzimaju ih
ili vracaju u tre¢em tipu kanala (Berman, 2004). Cesto se
u literaturi moze naci i pojam hibridne kompanije, a to su
visekanalne kompanije koje obavezno imaju elektronski
kanal u svom portfoliju (Tiernan, 2001).

Visekanalna integracija sve vise dobija na znacaju u
savremenim kanalima marketinga. Trgovinska preduzeéa
u velikoj meri pokusavaju da dopru do potrosaca kroz
razlicite kanale. Razvoj Interneta je posebno doprineo
ovoj pojavi. Oko 40% online prometa ostvare malopro-
davci koji poseduju fizicke objekte, tj. velike kompanije
koje pored fizickih objekata koriste 1 Internet kao kanal
prodaje. Najbolji primer za ovo su kompanije Target i
Wal-Mart u SAD-u i Tesco u Evropi. Medutim, mnogi
klasi¢ni maloprodavci ne uspevaju da razviju svoje Inter-
net poslovanje 1 jo$ uvek zaostaju za cistim elektronskim
maloprodavcima kao $to su Amazon i Ebay. Zato se u ve-
likoj meri javljaju strateska partnerstva izmedu elektron-
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Koliko je zamaha uzelo viSekanalni pristup najbolje po-
kazuje podatak da od vodecih deset kompanija po popu-
larnosti kod potrosaca u 2006. godini, 7 imaju i fizicku
trgovinu u svom poslovnom portfoliju. (Arikan, 2008)
A od 50 vode¢ih kompanija u elektronskoj maloprodaji
samo je 8 &istih e-maloprodavaca. Cast ¢éistih e-malopro-
davaca brani Amazon.com koji je vodeci na ovoj listi sa
preko 19 milijardi USD prometa u 2009. Cak je i Amazon
poceo da ulazi u fizicku trgovinu kroz stratesko partner-
stvo. Ova kompanija je napravila sporazum sa maloproda-
jom Circuit City da kupci mogu da narucuju elektronske
proizvode ove kompanije na Amazonovom web sajtu i da
ih pokupe u Circuit City objektima, slicno je uradeno i sa
kompanijom Toys ‘R’ us. Glavne kategorije kojima se tr-
guje na Amazon.com su knjige, muzika i video proizvodi,
ali je asortiman znacajno prosiren u odnosu na pocetke
ove kompanije 1 sada se moze na¢i mnostvo kategorija kod
ovog elektronskog maloprodavca.

skih 1 fizickih maloprodavaca.

Jedna od glavnih prednosti visekanalne u odnosu na jed-
nokanalnu strategiju je moguénost da se biraju najbolji
kanali za promet odredenih roba/usluga. Visekanalni
maloprodavac moze da izabere najbolji kanal za prodaju
odredenih proizvoda ili za targetiranje odredenog seg-
menta potrosaca. Svaki kanal ima svoje snage i slabosti
i potrosac bira kanale u skladu sa svojim preferencijama,
§to se najbolje moze sagledati iz Tabele 1. (Berman, 2004)

Tabela 1. Prednosti odredenih kanala sa aspekta potrosaca

Internet Prodavnica Katalog

Pristup celokupnom svetskom

tréigtu ukljudujudi | tréidta gde Proizvod se odmah Prenosivost-katalog se

nema uslova za otvaranje fizi¢kih
objekata

preuzima i ne mora da se
Ceka postanska isporuka.

moze Citati u ¢ekaonici,
vozu i sl.

Lakoéa uporedivanja cena i

Mogucénost da se vidi, oseti,

Vizuelni efekti (boje) su

karakteristika proizvoda i 24/7
mogucnost narucivanja

proba proizvod, kao i

eventualni supstituti bolji nego na web-u

Masovna kastomizacija-potrosaci
sami popunjavaju upitnike i
kreiraju proizvode.

Nema trosSkova postarine Pristup globalnom trzistul

Neogranieni prostor za
ubacivanje novih artikala i
njihovo opisivanje, posebno
artikala koji se ne prodaju brzo.

Interakcija sa prodajnim

- Moze se naruditi 24/7
osobljem

Nema troskova stampanja i
slanja kataloga

Zadovoljava socijalnu
komponentu kupovine

Integracija audio i video
elemenata u prodajnoj
prezentaciji. Koris¢enje CRM

tehnologija

marketing.

Visekanalni maloprodavac moze da ponudi najbolju kom-
binaciju koristi za potrosaca koju nude pojedini kanali i
time se omogucava da se prevazidu ogranicenja pojedinih
kanala.

Znacajna prednost koriscenja visestrukih kanala je $to se
javlja mogucnost da se optimalno iskoriste sredstva malo-
prodavca. Pored toga, jako je znacajno §to se moze uticati
na povecanje prodaje 1 profita kroz ponudu visekanalnim
potrosacima

Pored ocitih prednosti, viSekanalna strategija imaiznacajne
nedostatke. Pre svega, problem su menadzerska i finansi-
jska sredstva trgovinskih preduzeca. Naime, prisustvo u
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vise razli¢itih kanala kosta, a neophodno je 1 da se inve-
stira menadzerski napor da se prate svi kanali i da se njima
upravlja. Kada se tome dodaju teskoce u evaluaciji inter-
kanalnih efekata i ocenjivanja performansi svakog kanala,
vidi se da pred visekanalnim preduzeéima nije nimalo lak
zadatak. (Arikan 2008) Takode, ne treba zaboraviti da su
visekanalni kupci manje lojalni i da se do njih teze dolazi.

Zakljucak

Elektronska trgovina je nepovratno izmenila kanale mar-
ketinga, ali ne na nacin na koji se to u prvom trenutku mis-
lilo. Elektronski kanali nisu, niti ¢e u potpunosti zameniti
fizicke kanale. Elektronska trgovina je komplementarna
fizickoj trgovini 1 njihova integracija je ono $to obelezava
moderne kanale marketinga.

U buduc¢nosti ¢e najbolji maloprodavci primenjivati inte-
grisanu visekanalnu strategiju, gde ¢e kljuc biti u koordi-
naciji razli¢itih kanala i sinergetskom kreiranju vrednosti za
potrosaca. Ovo ¢e omoguciti maloprodavcima da zadrze
lidersku poziciju u kanalima marketinga koju sada drze.
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SUMMARY

ELECTRONIC TRADE EFFECT OF MARKETING CHANNELS

(S. Lovreta, D. Stojkovic)

E-commerce has caused many significant changes in mar-
keting channels. Consumers had obtained multiple ben-
efits from e-commerce. In addition, it has increased the
level of competition in marketing channels. However, the
focus of this paper is multichannel strategy and integra-
tion of physical (store) and electronic marketing channels.
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marketing.

E-commerce has induced dynamic development of mul-
tichannel strategy. This strategy has evolved as a conse-
quence of multichannel consumer orientation. In devel-
oped economies, consumers are multichannel entities and
active marketers aim to meet their requirements by creat-
ing multichannel offer.
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Pregledni rad

U radu se ukazuje na strategijske uloge marketinga i proizvodnje
za ostvarivanje uspeha preduzeca, kako na domacem, tako i na
medunarodnom trZistu.

Uslov opstanka i funkcionisanja nacionalne privrede i
preduzeca, jeste njihovo vece i sadrzajnije ukljucivanje u rok-
ove medunarodnog poslovanja, odnosno pribvatanje procesa in-
ternacionalizacije. Ali, ne na bilo koji natin. Zahtev za Sirim
ukljucivanjem u tokove medunarodnog poslovanja mora se ba-
zirati na vecoj i odgovarajucoj primeni marketinga u poslovanju
preduzeca.

U literaturi iz strategijskog upravljanja, strategijski znacaj proi-
zvodnje u procesu donosenja odluka, je cesto zanemaren ili igno-
risan. Sa druge strane, i sama literatura iz oblasti proizvodnje, sa
retkim izuzecima, takode ignorise strategijski znacaj proizvodnje
u procesu donosenja odluka.

Sustina konkurentske prednosti, koja je pretpostavka ostvarivanja
uspeha preduzeca na trzistu, je izgradivanje posebnib, distinktiv-
nih sposobnosti, ili jedinstvenih komptencija. Za izgradivanje ta-
kvib sposobnosti presudnu ulogu ima proizvodnja. Nijedna druga
oblast u firmi ne moze da nadoknadi nedostatke u proizvodnyji.

1akve sposobnosti mogu doprineti brzem razvoju novih proizvo-
da, nizim troSkovima proizvodnje, osigurati pouzdanost i po-
vecati brzinu isporuke. Ovo su istovremeno i kljucni faktori za
konkurentsku prednost. Tek u novije vreme se shvata da se uspeh
firme, u velikom stepenu zasniva na proizvodnim/operativnim
sposobnostima i kompetencijama, odnosno proizvodnji se daje
strategijski znalaj.

Marketing kao imperativ u savremenim uslovima
poslovanja

lemima u oblasti ekonomskih odnosa sa inostranst-

vom izostaju stimulativni uslovi za vecu afirmaciju
dugorocnog i strategijskog pristupa u medunarodnom
poslovanju. Sire ukljucivanje u tokove medunarodnog po-
slovanja mora se bazirati na vecoj 1 odgovarajucoj primeni
marketinga u poslovanju preduzeca.

Iskustvo pokazuje da u zemljama sa naglasenim prob-

marketing.

Takav znacaj marketinga u savremenim uslovima po-
slovanja i kao jedan od nacina savladavanja ekonomske
krize, proizilazi iz njegove sustinske prirode 1 usmereno-
sti na razlicite segmente okruzenja u kojem se odvija po-
slovanje preduzeca.

Kao posledica nedovoljnog znanja o marketingu,
medunarodnom marketingu i njthovim ulogama, javlja se
nerazumevanje znacenja marketinga, cak i od strane “vi-
sokih” menadzera i intelektualaca.

©-
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Prvo, velika je greska poistovecivati marketing i promociju,
koja je samo jedan element marketinga, 1 koja obuhavata
razlicite oblike komuniciranja sa trzitem kao $to su: eko-
nomska propaganda (reklama), licna prodaja, unapredenje
prodaje i odnosi s javnoscu.

Marketig je i to, ali i mnogo vise od toga. Marketing se
nikako ne sme poistovetiti samo sa propagandom (otuda
razlicita 1 pezorativna znacenja marketinga). Marketing se
moze posmatrati kao ekonomski proces, poslovna funkci-
ja, poslovna koncepcija 1 nau¢na disciplina. Kao poslovna
funkcija marketing obuhvata sve aktivnosti koje su neo-
phodne da se identifikuje, anticipira i zadovolji traznja uz
ostvarenje ciljeva poslovanja (1, str 19).

Marketing je i odredeni stav preduzeca prema njegovoj
ulozi u privredi i drustvu i znaci usmerenost ka zadovol-
javanju identifikovanih potreba gradana kao potrosaca,
privrede i drustva u odredenim proizvodima i uslugama
uz ostvarenje dobiti.

Marketing kao poslovna funkcija ima klju¢nu ulogu u
vezi poslovnih odluka — o proizvodima i uslugama, iz-
boru ciljnih trzista, kombinovanju elemenata koji ¢ine po-
nudu, nacinu i vremenu plasiranja ponude itd. Aktivnosti
koje c¢ine marketing kao poslovnu funkciju su brojne i
raznovrsne.

Razlike izmedu nacionalnog i medunarodnog
marketinga

Marketing koncept primenjen u nacionalnoj, ili
medunarodnoj privredi, predstavlja orijentaciju preduzeéa
na zadovoljavanje potreba kupaca uz ostvarenje dobiti.
Razlika je u tome, $to je u prvom slucaju re¢ o orijent-
aciji preduzeca ka domaéem, a u drugom, orijentacija je ka
medunarodnom trzistu.

Teorija i metodologija marketinga su jedinstveni, a vecina
razlika proizilazi iz specificnih primena marketinga veza-
nih za razli¢ita stanovista izucavanja. U medunarodnom
marketingu dominantan je medunarodni aspekt izuc¢avanja
marketinga.

Medunarodni marketing predstavlja savremenu koncepciju
kreiranja i ostvarivanja trzisnog uspeha u madunarodnim
i svetskim razmerama. Medunarodni marketing predstav-
lja trzisno usmeravanje i koordinaciju poslovnih aktivnosti
radi Sto uspesnije internacionalizacije privrednih subjekata

i njthovog adekvatnijeg uklapanja u inostranu sredinu (2,
str. 4) .

Nacionalni i medunarodni marketing su sli¢ni ali i razliciti
- aktivnost je ista ali se obavlja u razlicitoj sredini. Dakle,
sustinska osobenost je u sredini - politckoj, ekonomskoj,
tehnoloskoj, pravnoj, socioloskoj i kulturnoj, u kojoj se
odvija medunarodna marketing aktivnost.

-©
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Slika 1: Nacionalni i medunarodni marketing

Elementi i
faktori sredine

Medunarodni marketing i medunarodna trgovina

Neophodno je praviti razliku izmedu medunarodne trgov-
ine i medunarodnog marketinga. Medunarodna trgovina
obuhvata brojne aktivnosti koje doprinose efikasnosti
razmene proizvoda izmedu razlicitth zemalja, odnosno
izmedu preduzeca iz tih zemalja. Te brojne i razlicite ak-
tivnosti uglavnom se vezuju za kupovinu i prodaju, fizicku
distribuciju i formiranje cena. Medunarodna trgovina se
zasniva na klasicnom komercijalnom (spoljnotrgovins-
kom) nacinu poslovanja, dok medunarodni marketing
podrazumeva primenu savremenog koncepta trzi$nog up-
ravljanja.

Marketing pristup medunarodnom trzistu je sveobuh-
vatniji, pored ovih aktivnosti ukljucuje jo$ 1 marketing
istrazivanja, planiranje i razvoj proizvoda, distribuciju
i razlicite oblike promocionih aktivnosti, politika cena,
sprovodenje i kontrola medunarorodnog marketing pro-
grama.

Medunarodna trgovina vtlo cesto zapostavlja istrazivanje
sredine, dok medunarodni marketing nuzno podrazumeva
istrazivanje i poredenje odredenih alternativnih sredina.
Medunarodni marketing pretpostavlja da se proces izbora
inostranih trzista zasniva na sveobuhvatnim 1 sistematskim
istrazivanjima.

Medunarodno poslovanje i medunarodni
marketing

Medunarodno poslovanje (International Business) je Siri
pojam od medunarodnog marketinga. Medunarodno po-
slovanje ukljucuje:
¢ medunarodno poslovno okruzenje,
* medunarodni aspekt razlicitth poslovnih funkcija u
preduzecu (marketing, menadzment, proizvodnja, fi-
nansije, racunovodstvo, kadrovi),

¢ forme medunarodnog poslovanja
Medunarodno
poslovno okruzenje

Medunarodni aspel
poslovnih funkcije

Forme
medunarodnog poslovanja

Slika 2: Koncepcijski okvir medunarodnog poslovanja (2, str. 7)
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Preduzeée se, s obzirom na svoje potencijale i
mogucénosti okruzenja, opredeljuje izmedu razli¢itih for-
mi medunarodnog poslovanja: izvoz, licenca, fransizing,
kooperacija, kooprodukcija, zajednicka ulaganja, merdzeri,
akvizicije i direktne investicije.
Postoji opsta saglasnost oko dve klju¢ne stvari:
*da je neophodno ukljucivanje preduzeca u
medunarodnu podelu rada, kroz vece ucesée na
medunarodnim trziStima,

¢ da je neophodna marketing orijentacija u nastupu na
tim trzistima

Uloge drzave

Iskustvo pokazuje da u zemljama sa naglasenim prob-
lemima u oblasti ekonomskih odnosa sa inostranstvom,
s§to je slucaj sa Srbijom, izostaju stimulativni uslovi za
vecu afirmaciju dugorocnog i strategijskog pristupa u
medunarodnom poslovanju.

U ckonomskim odnosima sa inostranstvom prisutne su
negativne tendencije u razlicitim sektorima: pokrivenost iz-
voza uvozom, rentabilnost ukupnog izvoza, odnos izmedu
domacih i izvoznih cena, regionalna i trziSna usmerenost
uvoza 1 izvoza, nacin zaduzivanja i koris¢enja inostrane
akumulacije, tehnolosko-proizvodna pasivizacija, nedo-
voljno koris¢enje slozenijih oblika saradnje sa inostrans-
tvom, rast stope nezaposlenosti (20,9%, mladih 47,8%).

Zbog toga $to ne mogu naci zaposlenje u sopstvenoj zem-
lji, iz Srbije odlaze mladi, skolovani ljudi, koje zapadne
zemlje docekuju »rasirenih ruku«. Po pravilu ti mladi ljudi,
u koje je Srbija ulozila, u tim zemljama postaju vrhunski
struc¢njaci u svojim oblastima — oni stvaraju ideje za proiz-
vode i usluge koje Srbija uvozi.

Kada je re¢ o uvozu — uvozi se sve i svastal Zvake, sveske,
pegle, struja (pored neskoris¢enih potencijala nasih reka),
stampaju se udzbenici (domace Stamparije se zatvaraju).
Takav neracionalan uvoz ima posebno negativne efekte
na platni bilans zemlje (trgovinski deficit Srbije iznosi 9,5
milrd. dolara).

Narusen je osnovni koncept medunarodne trgovine da u
njoj ucestvuju zemlje, odnosno preduzeca s ciljem nabavke
onih roba koje se ne proizvode, ili onih koje mogu da kupe
jevtinije na svetskom trzistu.

Nacionalne determinante

Konkurentska prednost preduzeca se podstice, ili ne,
s obzirom na Cetiri Sira atributa zemlje, koji oblikuju
okruzenje:
e Faktor uslovi (sirovine, struc¢na radna snaga, infra-
struktura),
¢ Uslovi traznje (priroda domace traznje za proizvodi-

marketing.
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ma i uslugama),
* Pratece i podrzavajuce industrije,
* Strategija, struktura 1 rivalitet kompanija

Strategija, struktura

SANSE i rivalitet kompanije

~

|
N

™~

Uslovi traznje

Srodne i pratece
industrijske grane

VLADA

Slika 3: Determinante nacionalne prednosti (3, str. 42)

Na nivou drzave neophodna je odredena strategi-
ja medunarodnog marketinga koja mora da afrmise:
umesto zaStitne stimulativhu politiku, umesto uvozne
izvoznu orijentaciju, umesto pasivnog aktivni pristup,
umesto zatvorene 1 kontrolisane otvorenu ekonomiju,
umesto klasicne i kontrolisane spoljne trgovine svestrano
ukljucivanje u tokove medunarodnog poslovanja na bazi
marketing orijentacije.

Strategija medunarodnog marketinga na nivou drzave
mora da spreci bilo kakvu izolaciju i potiskivanje zemlje iz
savremenih zbivanja na svetskom trzistu.

Uloge preduzecéa

Preduzeca su ta koja su na trzistu, koja imaju inicijativu,
preuzimaju odgovornost za realizaciju medunarodnih
marketing aktivnosti pa je zbog toga je izuzetno znacajno
njthovo osposobljavanje za poslovanje na svetskom
trziStu, koje pretpostavlja uvazavanje i usvajanje market-
ing pristupa u medunarodnom poslovanju.

Rezultati funkcionisanja preduzeca pokazuju brojne i
razlicite probleme a rezultat su nezadovoljavajuci rezultati
njihovog funkcionisanja. Zbog toga je izuzetno znacajno
njihovo osposobljavanje za poslovanje na svetskom
trzistu, koje pretpostavlja uvazavanje i usvajanje market-
ing pristupa u medunarodnom poslovanju.

Ljudi — glavni resurs organizacije

Ljudi — menadzeri cine organizacije. Upravljanje se i
definise kao proces efikasnog obavljanja aktivnosti (ili
funkcija) od strane drugih, obucenih ljudi (menadzera).
Menadzeri obavljaju funkcije planiranja, organizovanja,
liderstva i kontrole, radi Sto efikasnijeg ostvarivanja ciljeva
poslovanja (4, str. 8).

Osnovna teza, koja se u vezi s tim postavlja, jeste da je
kreativnost 1 inovativnost menadzera od sustinskog
znacaja za savladavanje krize. Dokaz je da na domacem

©-
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trzistu dominiraju proizvodi iz uvoza. Domace okruzenje
nije podsticajno za nastanak novih ideja za modifikovane,
ili nove proizvode i procese.

Kompanije koje posluju na medunarodnim trzistima cesto
previdaju ¢injenicu da je izlozenost multinacionalnom i
multikulturnom okruZzenju svojevrstan podsticaj za ino-
vativnost. Stvaralacke ideje koje dolaze iz razlicitih sredina
mogu biti izvor kreativnosti.

Kreativnost je misaoni proces koji pomaze u stvaranju
ideja. Inovativnost je prakticna primena takvih ideja u cilju
izvr$avanja zadataka na bolji 1 jevtiniji nacin. Pri tom se
mora uvek imati u vidu da ¢ak i tehnicki superiorni proiz-
vodi “na vrede” ako nema ko da ih kupi.

Uslovi za kreativnost i inovativhost u medunarodnom
marketingu:

* sposobnost zapazanja vestina,

* klima za kreativno misljenje,

* efektivan sistem komunikacije ideja,

* razvijene procedure za upravljanje inovacijama

Menadzeri medunarodnih kompanija imaju jedinstve-
nu mogucnost da se upoznaju sa idejama koje dolaze iz
razlicitih kultura, stilova, stavova i nacinima ponasanja.

Pravi ljudi na odgovaraju¢im mestima mogu doprineti sav-
ladavanju ekonomske krize. Kriminalno ponasanje i zlou-
potrebe menadZeraiintelektualaca dokaz su nedgovarajuce
kadrovske politike na svim nivoima u nasem drustvu.
“Veliko i visoko znanje” u glavama “pravih” ljudi uvecava
ukupan fond ljudskog znanja 1 vodi napredku razvoja
drustva. “Veliko i visoko znanje” u glavama “pogresnih”
ljudi je “otrov”, a posledice su razlicite zloupotrebe, ko-
rupcija i licna korist.

Medunarodni uspeh preduzeéa

Za ostvarenje medunarodnog uspeha preduzeéa neo-
phodne su “samo” dve stvari:

¢ Odgovarajuce uloge drzave,
¢ Odgovarajuce uloge preduzeca

Nacionalna prednost

povoljna nepovoljna

o 8
= 2 _
g medunarodni medunarodna
£ 8 uspeh osrednjost
e ° I 1I
X
©
= S III| IV
o g medunarodna medunarodna
© 3 osrednjost nesposobnost
g3
n o

[

c

Slika 4: Nacionalna prednost i strategije preduzeca (6, str. 336)
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Novi pristup medunarodnom poslovanju mora da pro-
meni dosadasnju politiku i afirmise:
* umesto zastitne - stimulativnu politika,
* umesto uvozne - izvoznu orijentacija,
* umesto pasivnog - aktivni pristup,
* umesto zatvorene i kontrolisane - otvorenu ecko-
nomija,
e umesto klasicne i kontrolisane spoljne trgovine -
svestrano ukljucivanje u tokove medunarodnog po-
slovanja na bazi marketing orijentacije

Nezadovoljavajuci rezultati funkcionisanja nase privrede
i preduzeca pokazuju da su neophodne odgovarajuce
uloge medunarodnog marketinga. Stbiji je u ovoj situaciji
medunarodni marketing potrebniji nego zemljama koje
raspolazu ve¢im sopstvenim potencijalima i koje ispolja-
vaju veci stepen samodovoljnosti.

Strategijska uloga marketinga

Uloge marketinga, kao eksterne poslovne funkcije, su pre
svega u obezbedivanju informacija o proizvodima ili uslu-
gama, koji su trzistu potrebni.

Marketing —— proizvodnja —— proizvodi, usluge —— potrosnja

Na trzistu Srbije gotovo da je tesko na¢i domace proiz-
vode, ili odgovarajuce usluge (uz casne izuzetke). Kom-
panije koje posluju na medunarodnim trzistima cesto
previdaju ¢injenicu da je izlozenost multinacionalnom i
multikulturnom okruZenju svojevrstan podsticaj za ino-
vativnost. Stvaralacke ideje koje dolaze iz razlicitih sre-
dina mogu biti izvor kreativnosti. Kreativnost menadzera
dovodi do inovacija u razli¢itim oblastima poslovanja, koje
imaju za rezultat povecanje potencijala za rast i razvoj.

Kompanije koje posluju na medunarodnim trzistima cesto
previdaju ¢injenicu da je izlozenost multinacionalnom i
multikulturnom okruzenju svojevrstan podsticaj za ino-
vativnost. Stvaralacke ideje koje dolaze iz razlicitih sredina
mogu biti izvor kreativnosti.

Tehnoloske promene koje se neprekidno dogadaju uticu
da se uvek, sa svakom novom razvojnom fazom otvaraju
nove mogucnosti rasta.

Preporuke o ulogama marketinga:

* Imati uvek u vidu da ljudi — menadzeri ¢ine orga-
nizacije

e Zaposljavati mlade, skolovane ljude, strucnjake

e Stvarati povoljne uslove u nasoj Srbiji za njihovu ak-
tivnost

* Podsticati kreativnost i inovativnost,

* Povecati ulaganja u obrazovanje
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Strategijska uloga proizvodnje

Znacaj proizvodnje u procesu donosenja odluka je cesto
zanemaren ili ignorisan. Do pre samo nekoliko go-
dina, proizvodnji se nije pridavala odgovarajuc¢a uloga
- zanemarivan je njen uticaj na izgradivanje jedinstvenih
konkurentskih prednosti.

Firma treba da izgradi takve sposobnosti koje ¢e joj obez-
bediti konkurentsku prednost. Za izgradivanje takvih spo-
sobnosti presudnu ulogu ima proizvodnja - nijedna druga
oblast u firmi ne moze da nadoknadi nedostatke u proiz-
vodnji.

U novije vreme se shvata da se uspeh firme u velikom
stepenu zasniva na proizvodnim sposobnostima i kompe-
tencijama, odnosno proizvodnji se daje strategijski znacaj.
Marketing 1 proizvodnja imaju zajednicku odgovornost za
sprovodenje klju¢nih strategija poslovanja (5, str. 41).

Glavni konkurentski faktori

Osnovne strategije za ostvarivanje konkurentske pred-
nosti su:
* strategija najnizih troskova,
* strategija diferenciranja,
* strategia fokusiranja (ili na troskove ili na diferenci-
ranje)

U osnovi strategija za konkurentsku prednost nalaze se
odredeni zadaci u proizvodnji koje treba izvrsiti. U vezi
diferenciranja treba realizovati odredene zadatke u proiz-
vodnji, u pogledu kvaliteta proizvoda i procesa, pouzdan-
osti 1 brzine isporuke, fleksibilnosti, inovacije proizvoda i
drugih specifi¢nih trzisnih zahteva.

Zadaci u proizvodnji koje treba ostvariti da bi se real-
izovala konkurentska prednost, predstavljaju, istovre-
meno i kljucne konkurentske faktore uspeha. Bazi¢ni
ciljevi proizvodnje koje treba ostvariti da bi se obezbedila
konkurentska prednost:

¢ visok kvalitet mora biti proizveden,

* pouzdanost isporuke mora biti ostvarena,
* proizvodni troskovi moraju biti nizi,

* proizvodna fleksibilnost mora se povecati

Proizvodne (operativne) sposobnosti sve vise postaju
jako konkurentsko orude koje omogucava ostvarivanje
konkurentske prednosti. Proizvodnja postaje znacajan
konkurentski resurs koji omogucava skracenje vremena
isporuke, znacajno snizenje troskova, razvoj novih proiz-
voda, ili proizvodnju istog obima sa manjim ulaganjima
od konkurenata. Kljucne oblasti u strategiji proizvodnje:

* proizvodna tehnologija,

* proizvodni kapacitet,

* kvalitet proizvoda,

* postrojenja i njthovu lokaciju,

* procesna tehnologija,

* kadrovski resursi,

* operativne odluke,

* odnosi sa drugim organizacijama

marketing.

N

Proizvodnja i proces uvodenja novih proizvoda

Bez ulaganja u IiR, odnosno u proizvodnju, nema novih
proizvoda - bez novih proizvoda, nema rasta i razvoja
kompanije.

U postupku uvodenja novih proizvoda neophod-
na odredena tehnicka istrazivanja (da bi se sagledale
mogucnosti proizvodnje), 1 marketing istrazivanja (da bi
se sagledale mogucnosti trzista). “Guranje tehnologije”
i “privlacenje trziSta” su dve priznate strategije razvoja
novih proizvoda. Za strategiju guranja tehnologije inici-
jator je firma, a za privlacenje trzista, firma odgovara na
potrebe 1 Zelje kupaca.

strategija strategija
guranja priviacenja
tehnologije trzista

Slika 5: Ciklus guranja i privlacenja u procesu inoviranja (5, str. 93)

“Guranje tehnologije” 1 “privlacenje trzista” su strategije
koje igraju vaznu ulogu u procesu inoviranja, koji se ost-
varuje kroz tesnu saradnju inzenjera (nosilac tehnoloskog
razvoja) i marketera (nosilac marketing aktivnosti).

Realizacija strategije guranja tehnologije znaci i odredeni
redosled poslovnih aktivnosti:

Istrazivanje i razvoj —— proizvodnja —— marketing

U oba slucaja, okosnicu poslovnih aktivnosti ¢ine proiz-
vodnja i marketing, sa svojim operativnim i strategijskim
aktivhostima.

Razvoj nove tehnologije uti¢e na vecu efikasnost i efek-
tivnost firme u celini, a posebno kada su u pitanju proiz-
vodnja 1 marketing. U sustini tehnologija je naucno
znanje koje omogucava da dodemo do novih proiz-
voda i poboljsanja postojecih proizvoda iz proizvodnog
programa.U osnovi konkurentske prednosti je odredeno
tehnolosko resenje, koje obezbeduje, bilo troskovnu pred-
nost, ili prednost kroz diferenciranje.

Unapredenje postojec’ih i uvodenje novih proizvoda ima
strategijski znacaj za uspeh preduzeca. Bez novih proiz-
voda, nema rasta i razvoja kompam]e a bez odgovarajucih
ulaganja u istrazivanje i razvoj, odnosno u proizvodnju,
nema novih proizvoda.

Preporuke koje se ticu proizvodnje:

* mora se imati u vidu da nijedna druga oblast u firmi
ne moze da nadoknadi nedostatke u proizvodnii,

* za izgradivanje konkurentskih prednosti proizvodnja
ima presudnu ulogu,

* bez ulaganja u proizvodnju nema nema rasta i raz-
voja kompanije

* »guranje tehnolog1]e<< 1 »privlacenje trzista®
bazi¢ne strategue razvoja novih proizvoda,

* da je u osnovi konkurentske prednosti odredeno
tehnolosko resenje

kao

-
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ZAKLJUCAK

Jasno je da svaka funkcija u preduzecu ima svoj strategijski
1 operativni znacaj 1 doprinos u savladavanju ekonomske
krize. U ovom radu se, pre svega govori o ulogama mar-
ketinga i prizvodnje.

Prvo, kada je re¢ o marketingu i njegovom doprinosu, u
radu su naglasene strategijske uloge marketinga. Postoji
opsta saglasnost oko dve klju¢ne stvari: neophodno je
ukljucivanje preduzeéa u medunarodnu podelu rada, kroz
vece ucesce na medunarodnim trzistima, i da je, pri tome,
neophodna marketing orijentacija preduzeca u nastupu na
trzistima.

Istrazivanja marketinga na domacem i medunarodnom
trziStu su od strategijskog znacaja za opstanak 1 ostva-
renje uspeha preduzeca. Ona obezbeduju informacije
na kojima se zasniva proizvodnja, odnosno prizvodi u
usluge. Posebno je, u tom smislu, poslovanje preduzeca na
medunarodnim trziStima »specificno«. Cesto se previda
¢injenica da je izlozenost multinacionalnom i multikul-
turnom okruzenju svojevrstan podsticaj za inovativnost.
Stvaralacke ideje koje dolaze iz razlicitih sredina mogu biti
izvor kreativnosti.

Drugo, kada su u pitanju uloge i znacaj proizvodnje u sav-
ladavanju ekonomske krize, mora se imati u vidu da nijed-
na druga oblast u firmi ne moze da nadoknadi nedostatke
u proizvodnji. Za izgradivanje konkurentskih prednosti,
proizvodnja ima presudnu ulogu. Bez ulaganja u proiz-
vodnju nema nema rasta i razvoja kompanije. »Guranje

Momcdilo Dordevié,

KONTAKT

tehnologije« i »privlacenje trzista®
razvoja novih proizvoda.

su bazicne strategije

Unapredenje posto]ec1h i uvodenje novih proizvoda ima
strategijski znaca] za uspeh preduzecéa. Bez novih proiz-
voda, nema rasta i razvoja kompanije, a bez odgovarajucih
ulaganja u istrazivanje i razvoj, odnosno u proizvodnju,
nema novih proizvoda.
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SUMMARY

THE ROLE OF MARKETING AND PRODUCTION IN OVERCOMING CRISIS

(M. Dordevic)

In this paper a strategic roles of marketing and production have
been stressed as an important elements for achieving business
success on a domestic and an international market.

The suppositions for a functioning of a national economy
and companies is their broader and complex including in
the international business flow, or an acceptance a process
internationalization, but it is very important on the certain way.
It means the bigger and suitable implementation marketing
approach in a business.

The books on corporate strategy tend to ignore the strategic
importance and contribution of production in corporate
decisions. On the other side, books written on production,
with rare exceptions, also ignore the strategic importance of
production in corporate decisions.

marketing.

The core of competitive advantage, which is the circumstances
for achieving business success on a market, is to construct
especially, distinguish ability or unique competencies. For the
construction that ability the production has the strategic role.
There is no area in a company which can contribute some
weaknesses of production.

Those abilities can contribute faster the new products
development, a low costs production, assuring reliability and
better quality of delivery. Those are equally the key elements
of competitive advantage. In the contemporary business
environment it has been understood that a company success
depend on the production abilities and competences, or the
production are getting the strategic role.
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MARKETINSKE KOMUNIKACIJE
U USLOVIMA KRIZE

Galjina Ognjanov

Cilj rada je da se ukaze na prednost razvoja regionalne strate-
gije marketinskog komuniciranja u uslovima nove ekonomske
krize. Primena koncepta regionalno integrisanih marketinskih
komunikacija pruza mogucnost ostvarivanja usteda uz istovre-
meno zadrzavanje istovetnog medijskog prisustva. U radu se
analizira mogucnost primene koncepta regionalno integrisanib
marketinskih komunikacija na jednom regionalnom trZistu na

prostoru Zapadnog Balkana. Rezultati istrazivanja ukazuju na

to da je primena strategije regionalno integrisanih marketinskih
komunikacija moguca na ovom trZistu. Stoga, kompanijama
koje posluju u zemljama Zapadnog Balkana obubvalenim
istragivanjem sugerise se da wu uslovima ekonomske frize
budzetima za marketinske komunikacije upravljaju tako sto ce
ustede ostvarivati kroz centralizaciju, razmenu informacija, or-
ganizaciono ucenja i sinergetske efekte, a ne po osnovu snizavanja
troskova zakupa medijskog prostora.

Uticaj nove ekonomske krize na marketinsko
komuniciranje

ova globalna ekonomska kriza dala je novi povod

za ozbiljnu diskusiju oko racionalnosti ulaganja

u oglasavanje 1 druge alate marketinskih komuni-
kacija. Pogledom u proslost moze se ustanoviti da u peri-
odima ekonomske recesije kompanije reaguju na pad opste
ckonomske aktivnosti snizavanjem troskova poslovanja.
Najcesce su prvo na udaru budzeti odeljenja za marketing
1 oglasavanje. Poznata je, medutim, ¢injenica da celni ljudi
vodecih kompanija u svetu nisu nikada verovali u koristi
od smanjenja ulaganja u marketinske aktivnosti. Iz tog
razloga, marketinske komunikacije u ovim kompanijama
realizovane su istim ili ¢ak povecanim intenzitetom bez
obzira na uslove recesije u kojima su se nalazile.

Posledi¢no, dok neke kompanije u uslovima krize nastoje
da znacajno smanje troskove marketinga i oglasavanja
druge ¢ak povecavaju svoje napore kako bi ostvarili koristi
po osnovu povlacenja njihovih konkurenata i percepcije
potrosaca da su oni sami ostali netaknuti ekonomskom
krizom. S druge strane, cak i sa istovetnim ili delimi¢no
smanjenim budZetom za oglasavanje kompanije mogu da
ostvare koristi po osnovu snizavanja cena zakupa medi-
jskog prostora do cega uobicajeno dolazi pod uticajem
ekonomske krize.

Tokom nove ekonomske krize iz 2008. godine profilisan

marketing.

je jos jedan pogled na mogucnosti efikasnijeg upravljanja
marketinskim komunikacijama ostvarivanjem usteda uz is-
tovremeno zadrzavanje kontakata s potrosac¢ima na istom
nivou. Resenje je nadeno u prebacivanju marketinskih ko-
munikacija iz masovnih medija u tzv. interaktivne medije,
prvenstveno kroz komuniciranje s potrosacima preko
drustvenim mreza, blogove i slicne moderne internet set-
vise.

Dok je ovaj pristup prvenstveno zasnovan na taktickim
promenama, u ovom radu analizira se moguénost promene
strategije marketinskog komuniciranja kako bi se povecala
troskovna efikasnost. Jedno od resenja za primenu efi-
kasnije strategije komuniciranja s potrosacima u uslovima
eckonomske krize mozemo nadi u konceptu integrisanih
marketinskih komunikacija. Sustina koncepta je u efikas-
nijem upravljanju komunikacijama kroz centralizaciju svih
aktivnosti. Cilj je da se dopre do veceg broja potrosaca
kroz razli¢ite medije uz istovremeno slanje konzistentnih
marketinskih poruka.

Za kompanije koje posluju na nekoliko nacionalnih trzista
troskovna efikasnost moze da se ostvari i primenom
nove strategije koja se zasniva na geografskoj integraciji
aktivnosti marketinskih komunikacija. Ova ideja prokla-
movana je sredinom devedesetih kada je razvijen novi
koncept globalno integrisanih marketinskih komunikacija.
Dok na globalnom nivou ovaj koncept jos uvek moze biti
smatran utopistickim, moguce je koristiti njegove pred-

©-
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nosti na nizem nivoima geografske integracije kakva su na
primer pojedina evropska regionalna trzista. U ovom radu
se analiziraju mogucnosti primene regionalno integrisanim
marketinskih komunikacija na trzistu Zapadnog Balkana.

Ideja trzi$ne globalizacije i regionalizaicije

U osnovi gruplsan]a zemalja leZi potreba za uvecavanjem
trziSta 1 ostvarivanjem koristi od delovanja efekata eko-
nomije obima. Kako navodi Rakita, glbalna strategija
predstavlja strategijn racionalizacije proivodnib i marketinskib
troskova u svetskim razmerama (Rakita, 2006: 19). Ova teza
datira jo$ od Sezdesetih godina proslog veka i prisutna je u
razmatranjima autora koji su se bave medunarodnim mar-
ketingom. Naime, prateéi efekte intenzivnog tehnicko-
tehnoloskog progresa koji se odvijao, oni su iznedrili
tezu o njegovom neminovnom uticaju na brisanje razlika
medu kulturama i povezivanje sveta u jednu, homogenu
celinu. Poceli su da se bave proucavanjem ovog novog
fenomena koji je postao poznat kao proces globalizacije.
Glavni proizvod globalizacije od neprocenjivog znacaja za
medunarodne kompanije trebalo bi da bude stvaranje jed-
nog velikog svetskog trzista.

Uporedo s tim, rodena je nova ideja koja ¢e dugo i¢i u paru
sa razmatranjima vezanim za stvaranje globalnog trzista,
a koja prakticno treba da se realizuje kroz potpunu stan-
dardizaciju marketing programa. Medutim, upravo je ideja
o standardizaciji u medunarodnom marketingu prouz-
rokovala dugogodisnju polemiku koja 1 danas zaokuplja
paznju velikog broja autora. Medu njenim glavnim zagov-
ornicima nasli su se Elinder (1965) i Fatt (1967), kao 1 Le-
vit (1984). Zagovornici alternativne teorije (teorija adap-
tacije) bili su: Lenormand (1964), Green, Cunningham
(1975), Dunn (1976), Alsop (1984) i drugi (James, 1991).
Njihova teorija pociva na pretpostavci da uticaj kulturnih
vrednosti na stavove i ponasanje potrosaca ne moze lako
niti brzo da se promeni ni pod uticajem procesa global-
izacije. S druge strane, savremena marketinska literatura
sve viSe naglasava potrebu za kompromisnim resenjem,
dok se potpuna standardizacija ili adaptacija posmatraju
kao dva ekstrema izmedu kojih se nalaze njihove razlicite
moguce kombinacije (Rakita, 2005: 228).

Osnovnu prednost globahzacue autori danas vide prven-
stveno u novim moguénostima segmentacqe trzista na
svetskom nivou. Razli¢ite segmente c¢ine pojedinci slicni
po nekim karakteristikama, bez obzira na to da li su oni i
u geografskom smislu blizu, te da li zive u istoj drzavi ili
pripadaju istoj naciji i kulturi. Na osnovu takvog shvatan-
ja globalne segmentacije, neki autori izvode zakljucak da
formiranje klastera na nivou nekoliko zemalja predstavlja
jednu od mogucih metoda globalne trzisne segmentacije
(Rojsek, 2001). Segmente bi u tom slucaju ¢inili potrosaci
unutar date skupine zemalja. Klasteri na nivou zemalja
mogu da budu formirani na bazi razlicitih kriterijuma
1 nisu ograniceni njihovom geografskom udaljenoscu.
Primena ove strategije u marketinskom komuniciranju da-

-©
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nas je posebno olaksana razvojem novih onlajn medija,
pre svega socijalnih mreza poput Majspejsa 1 Fejsbuka.

Ako se pored drugih kriterijuma po kojima su neke zem-
lie medusobno slicne uzme i njihova geografska blizina,
onda mozemo da govorimo o stvaranju tzv. regionalnih
trziSta. Regionalizacija trzista ne predstavlja nov pojam u
naucnoj literaturi, a ni u praksi preduzeca koja posluju na
medunarodnim trziStima. Ona se zasniva na shvatanju da
je blizina zemalja u geografskom smislu dovoljan uslov da
se one tretiraju kao slicne, te da u njima mogu da budu
primenjeni isti ili slicni marketinski programi.

Regionalno grupisanje zemalja poslednjih godina ponovo
postaje vrlo aktuelno i predstavlja posebno podrucje in-
teresovanja jednog broja autora. Tako, na primer, sredi-
nom devedesetih, Daniels je napravio razliku izmedu kon-
cepta regionalnog 1 globalnog trziSta. Takode, sugerisao je
kompam]ama da pre nego sto poc¢nu da deluju globalno,
to ucine na reg1onalnorn nivou (Rojsek, 2001). Sledeci tu
ideju, istrazivaci u okviru slovenacke marketinske skole to-
kom proteklih godina analizirali su moguénosti primene
jedinstvene marketinske strategije na Balkanu (Zabkar
i Kolar, 2008; Zabkar, Kolar i Sunko 2009). U sli¢nom
duhu, na primeru ovog regiona takode se mogu analizirati
mogucnosti pnmene integrisane strategije marketinikog
komuniciranja $to predstavlja osnovni cilj ovog rada.

Regionalno integrisane marketinske
komunikacije

Koncept globalizacije u marketinskoj teoriji tumaci se kao
mogucénost standardizacije programa usled nestanka raz-
lika medu pojedinim nacionalnim trzistima. Za razliku od
toga, koncept regionalizacije pociva na uvazavanju posto-
janja znacajnih razlika, za koje se smatra da su manje uko-
liko su trzista geografski bliza, kao 1 ukoliko postoje neki
posebni politicki ili ekonomski sporazumi.

Prihvatanje koncepta regionalizacije u marketingu znacilo
bi da je standardizacija programa moguca pre na jednom
regionalnom nego na globalnom trzistu, te je u skladu s
tim razvijen koncept regionalno integrisanih marketinskih
komunikacija (RIMK). Ovaj koncept razvijen je po uzoru
na koncept globalno integrisanih marketinskih komuni-
kacija (GIMK). Autori Grejn i Gould definisali su koncept
GIMK u clanku objavljenom 1996. godine kao sisten up-
ravijanja promotivnim aktivnostima koji je Tasnovan na koordi-
naciji globalnih kommunikacija na nivou pojedinih emalja i u okvirn
pajedz'm'b oblika promocije, bez obzira na to da li pred%:{w’e primen-
Juje strategiu standardizacije ili prilagodavanja (Gould i Grein,
1999). Autori smatraju da primena ovog koncepta moze
doneti sinergetske efekte po osnovu meduagencijske i
meduodeljenske saradnje u organizacionom ucenju, ali i
kroz ekonomiju obima koja se moze postiéi kroz koot-
diniranu upotrebu komunikacija. Iz ovoga se jasno vidi da
Grejn i Gould pripadaju tzv. kompromisnoj skoli u okviru
debate o standardizaciji ili adaptaciji, zagovarajuci primenu
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koordinacije na nivou strateskog upravljanja komuniciran-
jem na globalnom trzistu, bez obzira da li se primenjuje
strategija standardizacije ili adaptacije. Dakle, ono na ¢emu
Grejn 1 Gould insistiraju nije standardizacija marketinskih
komunikacija na svim trzistima, ve¢ je to koordinacija
medu razlicitim agencijama i organizacionim delovima
u kontekstu koriséenja razlicitih aktivnosti. Cilj ovakvog
pristupa je: 1) efikasna upotreba raspolozivih resursa, 2)
prelivanje efekata i 3) ekonomija obima. Upravo zbog>
toga, u razvoju primene GIMK autori posebno insisti-
raju na stvaranju organizacionih pretpostavki integracije
razli¢itih alata marketinskih komunikacija kojima upravl-
jaju brojne agencije ili njthove podruznice iz razlicitih ze-
malja u kojima su prisutne.

Iako se ovaj koncept zasniva na izuzetno dobro ute-
meljenoj menadzerskoj logici, analizi mogucnosti nje-
gove primene ipak nedostaje jedan kljucan aspekt, a
to su potrosaci. U tom smislu, koncept se izgleda ipak
znacajno udaljio od originalnog shvatanja koncepta IMK
koji pociva na prilagodavanju potrosacima i nacinima na
koji oni komuniciraju (Maric¢i¢, Milisavljevi¢ 1 Gligorijevic,
2009; Kotler, 2003). Imajuéi to u vidu, a takode i u cilju
promocije ideje o pOtthl usaglasavanja na regionalnom
nivou razvijen je novi koncept regionalno integrisanih
marketinskih komunikacija (Ognjanov, 2007). Njegova
sustinska razlika u odnosu na GIMK jeste u tome $to se
u obzir uzimaju i stavovi i ponasanje potrosaca koji mogu
biti veoma razliciti ¢ak i kada oni ¢ine jedno trziste koje se
sastoji od geografski bliskih zemalja povezanih znacajnim
ekonomskim, politickim i kulturnim vezama.

Definicija koncepta regionalno integrisanih marketinskih
komunikacija polazi od osnovne ideje i sveobuhvatne
definicije koncepta IMK. Stoga, RIMK definiSemo kao
novi koncept strateskog upravijanja marketinskin komunikacijama
na nivon jednog regionalnog trista u cilju koordinirane upotrebe

razlicitih medija i alata prilikom slanja konzistentne poruke ciljnoj

publici u svim emijama koje line to regionalno trgiste.

Ovakva definicija koncepta RIMK c¢ini ga jedinstveno
primenljivim kako u slucaju komunikacionih strategija
usmerenih ka pojedincima iz razlicitth zemalja jednog
regiona koji usled slicnih karakteristika i ponasanja pred-
stavljaju jednu regionalno definisanu ciljnu grupu, tako i u
slucaju komuniciranja s potrosacima unutar zemalja jed-
nog regiona. U oba slucaja moguce su znacajne ustede u
troskovima usled primene RIMK. Ciljanje na potrosace na
regionalnom nivou omogucava centralizovano planiranje
marketinskih komunikacija umesto angazovanja razlicitih
agencija unutar pojedinih zemalja. Koordinacija komuni-
kacija koje su usmerene na razlicite ciljne grupe potrosaca
unutar zemalja koje cine jedno regionalno trziste moze
da obezbedi troskovnu efikasnost po osnovu organiza-
cionog ucenja i efikasne upotrebe agencijskih resursa u
razlicitim zemljama, ali isto tako i po osnovu prelivanja
efekata komuniciranja marke proizvoda u razli¢itim zeml-
jama. Ovo poslednje posledica je ¢injenice da su potrosaci
koji pripadaju jednom regionalnom trzistu cesto izloZzeni
marketinskim komunikacijama koje dolaze iz drugih ze-
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malja. Tako ako kao primer posmatramo regionalno trziste
koje ¢ine zemlje bivse Jugoslavije, znamo da potrosaci iz
ovog regiona preko kablovske televizije mogu da gledaju
stpske, makedonske, crnogorske, bosanske i hrvatske tele-
vizijske kanale, a time i sve oglasne poruke kompanija koje
su ovde prisutne. Takode, na potrebu za koordinacijom
marketinskih komunikacija dodatno utice velika mobil-
nost potrosaca unutar ovog regiona, pa marketari treba
striktno da vode racuna da im u okviru pojedinih zemalja
ne salju oprecne poruke.

Osim u pogledu definisanja, RIMK se razlikuje od kon-
cepta GIMK i po tome kako su analizirane mogucnosti
za njegovu prakticnu primenu. Dok su autori koncepta
GIMK moguénost njegove primene ispitivali na osnovu
istrazivanja stavova i percepcija menadzera medunarodnih
kompanija, za analizu moguénosti primene RIMK raz-
vijen je tzv. ARMECA model (Ognjanov, 2007)". Model
ARMECA koji se zasniva na analizi faktora okruzenja i
analizi stavova potrosaca o marketinskim komunikacijama
prikazan je na sledecoj slici.

Slika br. 1: ARMECA model za analizu moguénosti primene RIMK

ARMECA

ALATI MARKENTINSKIH
KOMUNIKACIIA

MAKROMAR[(ENTINéKO
OKRUZENJE

T 11 >

STAVOVI POTROSACA |

MEDIJI

KREATIVNA RESENJA

RIMC

Model ARMECA objasnjava §ta sve moze uticati na
mogucnost primene RIMK, ali isto tako da integracija
moze da bude razloZena na tri pojavna oblika 1 to kao: inte-
gracija oblika komuniciranja, integracija medija i integraci-
ja kreativnih reSenja. Svi navedeni elementi s leve strane
ovog modela mogu uticati na moguénost primene svakog
od pojavnih oblika integracije. Stoga, o mogucnostima
postizanja pune regionalne integracije marketinskih ko-
mumkacga govorimo ukoliko postoje mogucénosti za
integraciju svih pojavnih oblika. Medutim, koristi od in-
tegracije na reglonalnorn nivou postoje 1 ukoliko su ispun-
jeni uslovi za integraciju medija, alata komuniciranja ili
kreativnih resenja.

Moguc¢nosti primene RIMK: analiza faktora
makro-marketing okruzenja

Ukoliko se mogucnosti za primenu RIMK analiziraju sa
stanovista delovanja faktora makro-marketing okruZzenja

1 Naziv modela u originalu je na engleskom jeziku: ARMECA model (engl.
Assessment of Regional Macro-marketing Environment and Consumers” Attitudes;
srp. IstraZivanje regionalnog makro-marketing okruZenja i stavova potrosaca).

-
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na primeru regionalnog trzista koje bi ¢inile zemlje bivse
Jugoslavije (Bosna i Hercegovina, Crna Gora, Hrvatska,
Makedonija i Srbija), kao one s pozitivnim delovanjem
mozemo uociti sledece:

1) Ekonomski (GDP per capita, prose¢na mesecna bruto
zarada — tabela 1)

2) Demografski (veli¢ina populacije, pismenost — tabela 2)

3) Kulturoloski (Sarolika etnicka struktura, razumljivi jezi-
ci — tabela 3)

4) Tehnoloski (slican novo razvijenosti elektronskih medi-
ja (T'V i radio emiteri), komunikacija (fiksna i mobilna
telefonija) i koris¢enja interneta — tabela 4)

Tabela 1. Makro-ekonomsko okruzenje na Zapadnom Balkanu -
ekonomski indikatori

Bosna i " .
Hercegovina Makedonija Crna Gora Srbija
GDP po glavi Evro u
PPP (2008) 6,800 8,400 11,400 9,300
Prose¢na bruto
mesecna zarada u 547 428 609 558
evrima (2008)

Izvor: The Vienna Institute for International Economic Studies
(Country Expertize), www.wiiw.ac.at (18.04.2009.)

Tabela 2. Makro-ekonomski indikatori na Zapadnom Balkanu -

demografija
Bosna i Makedonija | Crna Gora Srbija
Hercegovina
4,6 mil 2,066 mil 672,180 7,379,339
Populacija (Jul 2009 (Jul 2009 (Jul 2009 (Jul 2009
procena.) procena.) procena.) procena.)
96,79 96.19 96.4%
: 7% 1% (2003 popis)
Pismenost (2000) (2002 popis) (uklju¢ujuci Crnu
Goru)

Izvor: The World Factbook, https://www.cia.gov/library/publica-
tions/the-world-factbook/geos/ri.html (18.04.2009.).

Tabela 3. Makro-ekonomski indikatori na Zapadnom Balkanu -

Tabela 4. Makro-marketing okruZenje na Zapadnom Balkanu -

tehnologija
H Bosna ! Makedonija Crna Gora Srbija
ercegovina
Televizija 33 52 13 22
(emiteri) (1995) (2007) (2004) (2007)*
_ AM 8, FM 16, | AM 29, FM 32, 3 153 (2001)
Radio kratl(<1|9t9asl)aS| 1 kratl(<2|0t§;?5| 0 (2004) 2.993 mil
(2007)
Telefon 1,065 mil 463 600 353,300 8.453 mil
(fiksna) (2007) (2007) (2006) (2007)
Mobilna 2,45 mil 1,5 mil 643,700 1.5 mil
telefonija (2007) (2007) (2006) (2007)
Korisnici 1,055 mil 685,000 280,000
interneta (2007) (2007) (2007)

kultura
Bosna ! Makedonija Crna Gora Srbija
Hercegovina
i 0y
Makedonci 64.2%, Crnogorci 43%, ;arglagZé%{;,
Bosnjaci 48%, Albanci 25.2%, Srbi 32%, Romi 1 ;1%0'
v Srbi 37.1%, Turci 3.9%, Bosnjaci 8%, o,
Egt;‘l:‘g;e Hrvati 14.3%, Romi 2.7%, Albanci 5%, drugi | JUgogiovent 11%,
Drugi 0.6% Srbi 1.8%, Muslimani, Hrvati, | £ 2°to 50
(2000) drugi 2.2% Romi 12% P
(2002 popis) (2003 popis) (20029cens:s)
i 0,
Makedonski 66.5%, |  Srpski 63.6%, SEZi‘;'ﬂ?QS %o
Albanski 25.1%, Crnogorski Madarski 3.8%
Bosanski. Hrvatski Turski 3.5%, (zvanitan) 22%, Bosaneki 1.8%.
Jezici iSr;;)ski Romski 1.9%, Bosanski 5.5%, Romski 1 'ln/o’
Srpski 1.2%, Albanski 5.3%, drugo 4.1%
drugo 1.8% drugo 3.7% ne, ozgnatc; 0 ?3'0/
(2002 popis) (2003 popis) p(2002 popis‘) °

Izvor: The World Factbook, https://www.cia.gov/library/publica-
tions/the-world-factbook/geos/ri.html (18.04.2009).

marketing.

Izvor: The World Factbook, https://www.cia. gov/llbrary/publlca—

tions/the-world- factbook/geos/rl html (18.04.2009.). (*) Broj TV

emitera u Srbiji: Statisticki godiSnjak Srbije 2008 http://webrzs.
stat.gov.rs/axd/god.htm (22.4.2009.)

Sve cetiri navedene grupe faktora doprinose stvaranju
sansi za primenu RIMK tako $to uticu na izbor pojedinih
medija kao klju¢nih izvora informisanja stanovnistva, a
time 1 na izbor sredstava za prenosenje oglasnih poruka,
te pojedinih oblika marketinskog komuniciranja. Ako se
analizira uticaj ekonomskih faktora, moze se uociti jo$
uvek relativno niska kupovna mo¢ lokalnog stanovnistva.
Nizak nivo dohotka po glavi stanovnika, kao i relativno
niska prosecna mesecna zarada svakako negativno uticu
na mogucnost potrosnje, usmeravajudi je prevashodno ka
proizvodima i uslugama koji su neophodni za zadovolja-
vanje osnovnih potreba. Jasno je da su u takvim uslovi-
ma 1 novine luksuz. Zbog toga, ekonomskim polozajem
stanovnistva u zemljama regiona, objasnjavamo dominac-
iju televizije kao glavnog izvora informisanja. U danasnjim
uslovima ona je relativno jeftin medij, pa zbog toga i glav-
ni izvor informacija i zabave.

Navedenom takode u prilog ide i ¢injenica da su usvojene
kulturne vrednosti medu stanovnistvom slicne Zzivotne
dobi u razli¢itim zemljama slicne. Tako, mada znamo da
gotovo sve zemlje ovog regiona odlikuje kolektivizam kao
prihvacena vrednost, poslednjih godina istrazivanja uka-
zuju na to da dolazi do prihvatanja individualizma poseb-
no medu mladom populacijom, kroz tzv. proces vestern-
izacije (Tower i Cooper, 1999). Ipak, autori naglasavaju da
je re¢ o spoljasnjoj manifestaciji usvajanja novih kulturnih
vrednosti, koju na unutrasnjem nivou svakog pojedinca
prati i zadrzavanje duboko ukorenjenih kulturnih vred-
nosti. Druga istrazivanja, medutim, isticu znacaj kolektiv-
izma kao usvojene kulturne vrednosti u pojedinim zem-
ljama kroz prizmu n]egovog uticaja na izbor pojedinih
medija. Naime, kao $to ]e vec objasnjeno, kolektivisticke
kulture u komunikaciji vise vizuelno orijentisane, dok su
individualisticke kulture prevashodno verbalno orijenti-
sane (De Mooij, 1999). Na taj nacin, dominacija televizije
kao primarnog izvora informisanja podrzana je i delovan-
jem kulturnih faktora, odnosno ¢injenicom da je ovde rec¢
o primarno kolektivistickim kulturama.

Ovako definisani ekonomski, demografski i kulturni fak-
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tori pozitivno uticu na mogucnost primene RIMK i to u
pogledu kombinovanja sredstava za prenosenje oglasnih
poruka, u pogledu kombinovanja oblika marketing ko-
municiranja, a donekle 1 u pogledu integracije kreativnih
resenja.

Ipak, dok navedeni faktori pozitivno deluju na mogucnost

integrisanja marketing komuniciranja u regionu, uporedo s

njima deluju i faktori koji nepovoljno deluju na moguénost

pune integracije marketing komunikacija. To su:

1) Politicki faktori (visoka politicka nestabilnost i rizici u
vecini zemalja regiona)

2) Pravni faktori (nizak nivo vladavine prava, zastarelo
zakonodavstvo, nepostojanje jedinstvenih ili barem
usaglasenih zakonskih resenja)

3) Kulturoloski faktori (medu-etnicka netrpeljivost,
razlicid jezici i/ili dijalekti mada razumljivi vecini pop-
ulacije, razlicite religije i razlicite kulturne vrednosti)

Negativni uticaj politickih faktora koji se manifestuju kroz
visoku nestabilnost i rizike posebno dolazi do izrazaja kod
odlucivanja stranih kompanija da li da udu na ova trzista.
Isto tako visoka politicka nestabilnost i rizici negativno
uticu na medusobno povezivanje preduzeca unutar regio-
na. Preduzeca se zbog toga jos uvek uglavhom opredeljuju
za 1zvoz kao najsigurniju strategiju ulaska na neko trziste,
mada su poslednjih godina prisutni i drugaciji modeli (sve
vise je prisutno povezivanje u sektoru maloprodaje).

Visoka politicka nestabilnost negativno utice namogucnost
regionalnog integrisanja marketinskih komunikacija po
nekoliko osnova. Pre svega, taj problem se javlja u domenu
povezivanja agencija u regionu. Agencije koje su prisutne
na nekim trzistima ponekad ne mogu lako da udu i na
ostala trzista, bilo da je re¢ o strategiji direktnog ulaska ili
povezivanja s nekom drugom lokalnom agencijom. S dru-
ge strane, visoka politicka neizvesnost i rizici negativno
uticu i na razvoj medija. Osim toga, politicka nestabilnost
u regionu dodatno doprinosi daljoj fragmentaciji medija i
predstavlja jednu od prepreka uspostavljanju centralizova-
nog odlucivanja o izboru sredstava za prenosenje oglasnih
poruka na nivou regiona.

Slican problem izaziva delovanje i pravnih faktora koji
negativno uticu na mogucnost integracije. Nepostojanje
jedinstvene regulative na nivou regiona usloznjava prob-
lem integrisanja marketing komunikacija. Centralizovano
odlucivanje je otezano jer je potrebno upoznavanje s lokal-
nim uslovima poslovanja u svakoj od navedenih zemalja.

I na kraju, kulturoloski faktori u ovom regionu imaju kako
pozitivan tako i negativan uticaj na mogucnost primene
RIMK. Medu-etnicka netrpeljivost u ovom regionu je-
dan je od osnovnih problema koji stoje na putu pune
regionalne integracije marketinskih komunikacija. Zbog
toga, ovde nije redak slucaj, da cak iako je usaglasena s
prihvacenim kulturnim vrednostima neka oglasna poruka
bude lose prihvacena samo zbog toga sto je gledaocima
jasno da je inicijalno napravljena za neko od susednih
trzista ili za drugu etnicku grupu u okviru istog trzista.
Isto tako, navedeni kulturoloski faktor, ali i razliciti jezi-
ci ma koliko bili razumljivi ve¢ini celokupne populacije
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u regionu, otezavaju mogucnost integracije, jer lokalno
stanovnistvo prati sasvim razlicite izvore informisanja.
U regionu su izrazene i razlike po osnovu religiozne pri-
padnosti, ali 1 usvojenih kulturnih vrednosti, koje takode
negativno deluju na integrisanje strategije komuniciranja.

Moguénosti primene RIMK: analiza stavova
potrosaca

Istrazivanje sprovedeno u cetiri zemlje regiona (Bosna
i Hercegovina, Crna Gora, Makedonija i Stbija)* u cilju
analize mogucnosti primene RIMK potvrdilo je posto-
janje slicnosti u stavovima i percepcijama potrosaca
prema marketinskim komunikacijama. Osnovni zakljucci
istrazivanja su sledeci:

1) Televizija predstavlja na]znaca]n1]1 medij u svim zeml-
jama obuhvacenim istrazivanjem

2) Potrosaci daju prednost nekomercijalnim izvorima in-
formisanja u odnosu na komercijalne

3) Potrosaci daju prednost interpersonalnoj komunikaciji
u odnosu na komunikaciju preko masovnih medija

4) Stavovi prema li¢noj prodaji su pozitivniji nego stavovi
prema oglasavanju.

Ipak, mada se navedeni zaklju¢ci mogu prihvatiti kao opsti
za sve Cetiti zemlje, treba takode imati u vidu i ¢injenicu
da medu njima postoje izvesne razlike. Stoga su i u slucaju
primene regionalno integrisane strategije komuniciranja
preporucljiva lokalna prilagodavanja.

U pogledu izbora medija, nema sumnje da televizija ima
dominantnu ulogu. Svi stanovnici ovog regiona, bez raz-
like, ne samo da televiziju smatraju primarnim izvorom
informisanja, ve¢ je smatraju i medijem koji ima najveci
kredibilitet (najvise veruju informacijama dobijenim preko
ovog medija). Ipak, razlike su prisutne u nivou poverenja
koje stanovnici pojedinih zemalja pokazuju prema svim
kategorijama medija. Makedonski potrosaci imaju najvise
poverenja u informacije dobijene preko masovnih medija,
dok najmanje poverenja pokazuju stanovnici Srbije i Crne
Gore.

Dominantan izvor informacija o proizvodima i uslugama
u regionu su preporuke prijatelja i poznanika, tj. tzv. us-
mena propaganda koja spada u nekomercijalne izvore in-
formisanja. Pored toga, svi potrosaci iz ovog regiona po-
kazuju najmanju sklonost ka koriscenju oglasavanja koje
je tipican predstavnik komercijalnih izvora informisanja o
proizvodima i uslugama. Ipak, medu njima su prisutne i
znacajne razlike koje ukazuju na c¢injenicu da su gener-
alno posmatrano makedonski potrosaci najvise naklonjeni
koris¢enju svih navedenih izvora informisanja, dok naj-
manju spremnost za informisanjem pokazuju potrosaci iz
Bosne i Hercegovine.

2 Metodologija i detaljni rezultati istraZivanja objavljeni su u Ognjanov, G,
Nojkovich, A. (2007) ‘Regionally Integrated Marketing Communications: Some
Evidence from the Western Balkans’, Proceedings of the 15th Annual Conference
on Marketing and Business Strategies for Central and Eastern Europe, (ed. Reiner
Springer, Petr Chadraba), Institute of International Business - Vienna University

of Economics and Business Administration, Vienna, pp. 268-284.
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Pored nekomercijalnih izvora informisanja, potrosaci iz
ovog regiona prednost daju i interpersonalnoj komuni-
kaciji. Tako licna prodaja, mada komercijalnog karaktera
1 dalje ima dominantu ulogu u informisanju potrosaca i
donosenju odluke o kupovini. Kada se uporede stavovi
potrosaca prema dva najvaznija komercijalna izvora in-
formisanja, jasno je da su oni generalno pozitivniji prema
licnoj prodaji u odnosu na oglasavanje. I ovde, medutim,
razlike po zemljama postoje, jer, na primer, makedonski
potrosaci pozitivnije percipiraju oba oblika komuniciranja.

Istrazivanje je takode ukazalo na generalno veoma
negativne stavove potrosaca iz Citavog regiona prema
oglasavanju koje svakodnevno gledaju na lokalnim medi-
jima. Manje od polovine ispitanika smatra oglasne poruke
interesantnim, dok ih veéina vidi kao veoma napadne. I po
ovom pitanju, medutim, razlikuju se makedonski potrosaci
koji imaju pozitivnije stavove prema oglasavanju na lokal-
nim medijima.

Rezultati istrazivanja stavova potrosaca dakle nedvos-
misleno ukazuju na to da je primena RIMK moguca u
domenu definisanja koordinirane regionalne strategije, ali
da implementacija konkretnih programa komuniciranja i
dalje zahteva znacajnu adaptaciju i lokalizaciju. Pored toga,
treba imati u vidu i to da postoje i druge znacajne pre-
preke primeni RIMK, kao i da, ukoliko se one prevazidu,
koristi od integracije mogu imati svi ucesnici u sistemu
marketinskog komuniciranja.

Mogucénosti za prevazilaZenje prepreka primeni
RIMK u buduénosti

Primenu RIMK u regionu Zapadnog Balkana koje cine
zemlje bivse Jugoslavije prati nekoliko vecih prepreka, a to
su pre svega: 1) fragmentacija medija 2) razlicito zakono-
davstvo i 3) kulturoloske razlike.

Fragmentacija medjja. Period tranzicije u kojem su se nasle
sve zemlje navedenog regiona doprineo je razvoju medija.
Znacajno je povecan broj tv i radio stanica i Stampanih
medija, poboljsan kvalitet kako u pogledu produkcije tako
1 sadrzaja, zagarantovana je sloboda izrazavanja i slobodna
konkurencije. Medutim, detaljan pogled na elektronske i
§tampane medije u ovom regionu ukazuje na dve vazne
cinjenice: 1) u regionu jos uvek ne postoji ni jedna televizija,
radio ili novina koja emituje ili objavljuje identican sadrza)
na celoj teritoriji: 2) u pojedinim zemljama, cak i kada
mediji tzv. nacionalnog karaktera postoje, oni nisu pod-
jednako privlacni za stanovnike razlicitih entiteta. Prob-
lem fragmentacije medija unutar zemalja prouzrokovan je
meduetnickim razlikama, a to je posebno karakteristicno
za Bosnu 1 Hercegovinu 1 Makedoniju. Usled toga medijski
prostor u ovom regionu smatra se izrazito fragmentisanim
1 to kako na nivou regiona tako i unutar pojedinih zemalja.

Ipak, u poslednje vreme se mogu primetiti 1 drugaciji tren-
dovi koji idu u prilog stvaranju jedinstvenog regionalnog
medijskog prostora. Pre svega, i pored jos uvek relativno
rigidnog zakonodavstva kojim se regulise pitanje osnivanja

-©
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medijskih kuéa u ovim zemljama, savremena tehnologija
ostavlja mogucénost da program koji se emituje iz susedne
zemlje vidi 1 lokalno stanovnistvo. Na taj nacin, neke
privatne TV i radio stanice prelaze nacionalne granice i
beleze visoke rejtinge unutar celog regiona. Na primer,
srpski TV Pink gleda se u Bosni i Hercegovini, Bugarskoj
i Makedoniji.

Moglo bi se reci da se prva regionalna integracija medi-
ja dogodila septembra 2008. godine kada su srpska na-
cionalna televizija B92 i produkcijska mreza Emousen
(Emotion) pocele da emituju novi rialiti Sou serijal pod na-
zivom Operacija Trijumf. Ovo je predstavljalo izvanrednu
mogucnost za oglasivace da koriste prednosti regionalno
integrisanih marketinskih komunikacija koje ¢e biti usme-
rene ka ciljnim grupama potrosaca definisanim na nivou
regiona.

Razlitito zakonodavstve. U svim zemljama ovog regiona za-
konodavni sistem je nacionalnog karaktera. Zajednicka
zakonska reSenja na nivou regiona ne postoje Zbog toga,
poslovanje na svakom pojedinacnom trzistu zahteva pre-
cizno poznavanje lokalnih zakona. Kako su, medutim,
zemlje bivse Jugoslavije na putu ka ulasku u Evrop-
sku Uniju, one svoja lokalna zakonodavstva moraju da
prilagodavaju standardima EU, sto ¢e svakako doprineti i
njithovom medusobnom prilagodavanju te relativizovanju
i ove prepreke primeni regionalno integrisanog pristupa.

Kulturoloske razlike. Na ovom prostoru zive pripadnici
razlicitih nacionalnosti i razlicitih religija. Govori se neko-
liko razlicitih jezika. Usvojene kulturne vrednosti su mada
u izvesnoj meri slicne, dovoljno su razlicite da bi trebalo
povesti racuna o potrebi prilagodavanja marketing pro-
grama i na ovim prostorima. Kako je to ve¢ napomenuto,
navedene razlike najvise problema donose u pogledu inte-
grisanja kreativne strategije.

Zapazanja lokalnih poznavalaca prilika u regionu takode
govore u prilog potrebi lokalnog prilagodavanja promo-
tivnih tema. Na primer, navodi se: prenosenje kreativnibh
reSenja 13, susednib emalja je generalno nedopustivo- oglasne pornke
za koje je ocigledno da su kreirane 3a srpsko triiste [jute mafkedon-
ske potrosace (Whitford, 2001).

Medutim, kulturoloske razlike osim na nivou posmatra-
nog regiona postoje i unutar pojedinih zemal]a koje ga
c¢ine. Tako, kreativna strategl}a u Makedoniji ¢e zahtevati
da bude prilagodena i albanskom stanovnistvu i to kako
u pogledu jezika tako i razlicitih normi i pravila ponasanja
uslovljenih razlicitim kulturnim vrednostima. U Bosni i
Hercegovini lokalno prilagodavanje je neophodno u Fed-
eraciji i Republici Srpskoj, ali i u komunikaciji sa hrvatskim
stanovnistvom koje zivi u ovoj zemlji.

Ipak, pozitivhe promene koje se desavaju trebalo bi da
doprinesu i prevazilazenju navedenih problema. Mada
treba ocekivati da izrazena nacionalna svest lokalnog
stanovnis$tva ostane kao jedno od vaznih obelezja re-
giona isto tako moze se ocekivati da ¢e u buduénosti biti
izrazenija 1 medusobna tolerancija. U komunikaciji bi
stoga, umesto neprihvatanja onog sto dolazi iz susedstva,
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trebalo da preovladaju neke uocene kulturoloske sli¢nosti,
sto bi moglo da doprinese i samom integrisanju kreativne
strategije na nivou regiona.

Zbog svega navedenog, kompanije koje poslu]u ili nam-
eravaju da posluju na ovom regionalnom trzistu mogu da
razmiSljaju u pravcu integrisanja njihovih marketinskih
komunikacija. Ipak, treba imati u vidu da primena RIMK
ne znaci punu standardizaciju programa marketinskog
komuniciranja. Regionalnu integraciju marketinskih ko-
munikacija treba shvatiti pre svega kao definisanje jedin-
stvenog strateskog pristupa komunikaciji na nivou jednog
regionalnog trzista koji donosi znacajne koristi po osnovu
usteda ostvarenih kroz organizaciono ucenje, centralizac-
iju odlucivanja o strategijama, kao i sinergetske efekte u
komunikaciji s lokalnim potrosac¢ima.
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SUMMARY

MARKETING COMMUNICATIONS IN CONDITIONS OF CRISIS

(G. Ognjanov)

The paper aims to reveal potential economic benefits de-
riving from implementation of regionally integrated mar-
keting communications strategy in the period of the global
financial crisis. Possibilities for implementation of region-
ally integrated marketing communications strategy in the
Western Balkans are analyzed based on the assessment of
macro-marketing environmental factors and consumers
attitudes. Study results have shown satisfactory conditions
for the implementation of regionally integrated marketing

marketing.

communications in four countries of the region. Conse-
quently, in the period of the most recent economic cri-
sis companies operating on this market which decide to
1rnplement regionally integrated marketing communica-
tions strategy may make significant cost-savings through
centralization of their marketing communications activi-
ties, organizational learning and synergy rather then from
cutting their media budgets.

-






% CLANCI / PAPERS

UTICAJ ETNOCENTRIZMA NA
POTROSACE U SRBIJI

Sasa Veljkovic¢

Cilj ovog rada je da ispita uticaj potrosackog etnocentrizma na
namere srpskih potrosaca u vezi kupovine domacih proizvoda.
Moderni uslovi poslovanja i promene u okruzenju nose sa sobom
i nove trendove u ponasanju potrosaca. Mnogobrojne promene
u svim segmentima ekonomije i drustva obelezili su poslednjih
nekoliko godina u Republici Srbiji. Na promene su narocito uti-
cali: jaka konkurencija iz inostranstva, tranzicija, promenjene
vrednosti, otvaranje ekonomije i drustva, lokalna kultura ali i
globalizacija i itav niz drugih socio-ekonomskih i psiholoskih
faktora. Globalizacija trista predstavija ozbiljan izazov, ali i
Sansu domacim i inostranim preduzecima. Sve to je uticalo i na
diferenciranje ljudi sa aspekta etnocentrizma.

Kljuéne reci:

etnocentrizam, potrosa¢, CET

skala, Srbija, politika vlade.
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Pregledni rad

POJAM POTROSACKOG ETNOCENTRIZMA

otrosac je ¢lan zajednice, drustveno i kulturno bice,

koje tezi da kupovinom i koris¢enjem odredenog

proizvoda/usluge zadovolji svoje potrebe/zZelje. U
svakoj otvorenoj ekonomiji pojavljuje se citav niz alterna-
tiva (brendova) u okviru svake robne grupe, iz zemlje 1 in-
ostranstva. Odnos potrosaca prema proizvodima koji dol-
aze iz drugih zemalja se u marketinskoj literaturi izucava
kroz koncept etnocentrizma.

Koncept etnocentrizma je glediste po kojem je sopstveni
nacin zivljenja dominantan u odnosu na druge i ukazuje
na nacin na koji ljudi posmatraju kulturu kojoj pripada-
ju'. Sam naziv etnocentrizam uveo je americki sociolog
William Graham Summner u delu Folkways (Narodni obicaji),
1906. godine.” U pocetku je to bio ¢isto socioloski kon-
cept, koji je opisivao konflikte izmedu grupa i Sumner ga je

definisao kao: «Pogled na stvari po kojem je jedna grupa
centar svega, a ostali su poredani i rangirani u odnosu na

njuy’

Rad je pripremljen pod pokroviteljstvom Ministarstva za nauku i tehnoloski
razvoj Republike Srbije, u okviru projekta «Podsticanje reformi u privredi
Srbije — rast, zaposlenost i konkurencija». Kraca verzija rada prezentovana je
na skupu ,,Nedelja marketinga“ u Privrednoj komori Srbije, maja 2009.

1 Sjaak van der Geest, “Overcoming Ethnocentrism: How Social Science And
Medicine Relate And Should Relate To One Another”, Soc. Sci. Med., Vol.
40,No. 7, 1995, st1.869-872.

2 Sumner (1840-1910) je prvi definisao etnocentrizam, ali se po njegovim
delima moze videti da je u isto vreme bio i njegov protivnik. Osim ovog
koncepta definisao je i koncept kulturnog relativizma, te koncept narodnih
obicaja, Shone, Steve J., (2004), «Cultural Relativism and the Savage — The
Alleged Inconsistency of William Graham Sumner», The American Journal of
Economics and Sociology, Vol. 63, No. 3, July, str. 697.-715.

3 Sinkovics, Rudolf and Hartmut Holzmuller, 1994. ,Ethnocentrism-A Key
Determinant in International Corporate Strategy Formulation®, Workshop
Paper presented at EIBA international conference, Warsaw.

marketing.

Koncept etnocentrizma uklju¢uje dve komponente:
stavove 1 ponasanje ljudi. Stavovi se manifestuju kroz
videnje sopstvene grupe (kulture) kao dominantne u
odnosu na druge grupe. Sopstveni standardi vrednosti
se postavljaju kao univerzalni. Etnocentricno ponasanje
ukljucuje saradnju i povezivanje sa pripadnicima grupe
(kulture) 1 odsustvo saradnje 1 veza kada su u pitanju druge

grupe (kulture)*.

U novije vreme, interesovanja naucnika za oblast etnocen-
trizma iz sfere psihologije, sociologije, medicine i politike,
prelaze sve vise u sferu ponasanja ljudi u evaluaciji proiz-
voda 1 usluga, njihovoj kupovini i potrosnji. Polazne os-
nove na kojima pociva opsti koncept etnocentrizma ujed-
no su i osnova razvijanja specificnog vida, tzv. potrosackog
etnocentrizma.

Sa aspekta marketinga etnocentrizam se pojavljuje kao
teznja da se domaci proizvodi kupuju pre nego inostrani.
Shodno tome, etnocentricni potrosaci na taj nacin zele da
doprinesu ekonomskom razvoju, a samim tim i opstem
politickom, drustvenom i ekonomskom blagostanju.
Takvim potro$acima nisu potrebne neke narocite mere
drzave da bi se na ovaj nacin ponasali. U isto vreme
znacajan broj potrosaca preferira strane proizvode,
narocito poznate svetske brendove.

Prvi autor koji se temeljno bavio problemom potroéaékog
etnocentrizma bio ]e S/yzmp, i po n]egovom tumacen]u
potrosacki etnocentrizam cine uverenja potrosaca kako
su proizvodi proizvedeni u (sopstvenoj) zemlji superiorni
u odnosu na proizvode iz drugih zemalja. Etnocentri¢ni

4 Axelrod R., Hammond R., “The Evolution of Ethnocentric Behavior”, Mid-
west Political Science Convention, April 3-6, 2003, Chicago.
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potrosaci stoga veruju kako je pogresno kupovati proiz-
vode proizvedene u inostranstvu, jer to Steti domacoj eko-
nomiji i uzrokuje nezaposlenost, §to sve negativno utice
na zemlju, ekonomiju i same gradane, te je stoga nepatri-
otski.’

Etnocentri¢ne tendencije razvijaju se u drustvenom kon-
tekstu, 1 glavno polaziste je porodica, ali i lideri misljenja,
referentne grupe, masovni mediji.... Istrazivanja u raznim
zemljama dala su potvrdu postojanja etnocentricnih
potrosaca, mada su primetne razlike u nivou etnocentriz-
ma medu razli¢itim zemljama (kulturama), kao i1 u nivou
etnocentrizma unutar pojedinih segmenata stanovnistva,
odnosno posmatrano po odredenim obelezjima, unutar
posmatrane zemlje (kulture).

Potrosacki etnocentrizam je u stvari faktor koji utice na

stavove i ponasanje ljudi u kombinaciji sa drugim fakto-

rima. Na Slici 1 je prikazan model po kojem se svi faktori

mogu podeliti na:

* faktore povezane sa zemljom porekla proizvoda,

¢ faktore povezane sa konkretnom grupom proizvoda,
odnosno kategorijom koja je predmet odlucivanja i ku-
povine,

 faktore koji su reprezent karakteristika potrosaca, 1 koji
su u praksi najbrojniji,

* i faktore koji proisticu iz karakteristika same zemlje,
odnosno njenog trzista i celokupnog sistema.

Ulazne varijable Rezultat
! !
. | | Percepcija brenda |
Zemlja porekla (marke) proizvoda —
- )
Poznavanje | Percepcija cene <— g
kategorije proizvoda pcl S
<
Karakteristike e
v > Kupovne namere [~
potrosaca
Karakteristike Izbor brenda | -
zemlje (marke) ]
o))
K— 8(
- Kupovina brenda 3.
Ostale varijable - ] (marke) - o)

Potrosacki
etnocentrizam

Slika 1 - Model uticaja potroSackog etnocentrizma na stavove i
ponasanje ljudi®

Pod uticajem potrosackog etnocentrizma, svi navedeni
faktori prolaze kroz svojevrsni «filter», 1 uticu na formi-
ranje stavova o odredenom brendu (marki proizvoda), ali
utice i na percepciji cene, te na kupovne namere. Ukoliko
je potrosa¢ prosao kroz sve faze, on vrsi izbor brenda i

5  Videti Shimp, Terence A., (1984), «Consumer Ethnocentrism: The Concept
And A Preliminary Empirical Test», Advances in Consumer Research, Vol. 11,
Issue 1, str. 285.-291.

6 Prilagodeno prema Kaynak, Erdener, Kara, Ali, (2001), «An examination
of the relationship among consumer lifestyles, ethnocentrism, knowledge
structures, attitudes and Eehavioral tendencies: a comparative study in two
CIS states», International Journal of Advertising, 20, str. 459.

-©

marketing.

obavlja kupovinu. Sto je visi nivo etnocentrizma to je i jaci
uticaj na stavove i ponasanje u izboru i kupovini.

METODE MERENJA POTROSACKOG
ETNOCENTRIZMA

Sa porastom interesovanja za fenomen potrosackog etno-
centrizma, sve vise autora pokusava da pronade univer-
zalno primenljiv nacin njegovog merenja. Kako je etno-
centrizam relativno nov koncept, koji se vezuje za pocetke
XX veka, logi¢no je da su skale za merenje pratile njegov
razvojni put i evoluciju interesovanja i saznanja naucnika i
prakticara o ovom konceptu, njegovoj primeni i efektima
na ponasanje potrosaca, i shodno tome su novijeg datuma.

Prva istrazivanja iz ove oblasti su u fokusu imala neke opste
pojave u drustvu, ¢iji je sastavni deo bio i etnocentrizam.
Vremenom istrazivanja sve vise akcenat stavljaju upravo
na komponentu, tzv. potrosackog etnocentrizma. Ipak, i
pored brojnih pokusaja samo je nekoliko skala dozivelo
medunarodnu potvrdu. Medu njima je kod strucne ja-
vnosti najsire prihvacena CET skala, inicijalno razvijena i
testirana krajem 80-ih godina XX veka od strane americkih
naucnika Shimpa i Sharme.

Pored ove, od novijih skala za merenje treba istaéi jos i
nekoliko drugih alata za merenje:

e NATID skalu, koja je razvijena od strane Keillora i Hul-
ta, predstavljena 1999., i posmatra $iri uticaj nacional-
nog identiteta, ¢iji je potrosacki etnocentrizam sastavni
deo®;

¢ GENE skalu za merenje etnocentrizma, koju su Me-
Croskey i Neuliep razvili 1997., 1 ¢iju su unapredenu ver-
ziju predstavili 2002. godine;’

*  Gudykunstove skale etnocentrizma,

o Samoanaliticke skale Singelis-a itd."

Istrazivaci Shimp i Sharma su 1987. konstruisali skalu za
merenje stepena potrosackog etnocentrizma koja je kasni-
je siroko primenjena i potvrdena na slu¢aju mnogih zema-
lja. Naziv skale — CETSCALE poti¢e od pocetnih slova
engleskih reci (Consumer Ethnocentric Tendency Scale). Kroz
vise stepena analize, od strane strucnjaka, te istrazivanjem
na uzorku potrosaca, doslo se do finalne CET skale sa 17
tvrdnji.”’

Autori su sproveli vise istrazivanja kako bi testirali ska-
lu 1 dosli do odgovarajucih zakljucaka o stepenu i poja-
vnim oblicima potrosackog etnocentrizma u SAD-u, i

7 Prema Shimp, T.A. and Sharma, S. (1987), «Consumer ethnocentrism: con-
struction and validation of the CETSCALE», Journal of Marketing Research,
Vol. 24, August, str. 280-289.

8  Keillor, Bruce D., Hult, G. Tomas M., (1999), «A five-country study of
national identity - Implications for international marketing research and
practice», International Marketing Review, Vol. 16 No. 1, , str. 65-82.

9  Neulip, James W, (2002), “Assessing the Reliability and Validity of the
Generalized Ethnocentrism Scale”, Journal of Intercultural Communication
Research, Vol. 31, No. 4, December.

10 Opfirnije videti u Veljkovi¢ Sasa (2005) »Uticaj potrosatkog etnocentrizma na
izbor marke proizvoda«, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Beograd,
str.119-140.

11 Odgovori su na 7-stepenoj Likertovoj skali (izuzetno se slazem=7, izuzetno se
ne slazem=1).
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dokazali su na svim ili pojedinim rezultatima sprovednih

istrazivanja:

¢ da je CETSCALE rezultat negativho koreliran sa
verovanjima, stavovima i namerom za kupovinu, koje
potrosaci imaju prema stranim proizvodima,

¢ da je CETSCALE rezultat negativho koreliran sa
ponasanjem u pogledu kupovine stranih proizvoda, s
tim da ovde autori napominju da se radi o slabijoj ko-
relaciji zbog uticaja i drugih faktora na izbor potrosaca
(cena, dostupnost proizvoda itd.),

¢ da visi stepen etnocentrizma pokazuju osobe za cije
je zaposlenje 1 samim tim i standard Zivota, pretnja in-
ostrana konkurencija,

* da visi stepen patriotizma, dogmatizma i konzervativ-
izma uti¢u na visi stepen etnocentrizma.'?

Najve¢i deo naucnika je kasnije u svojim istrazivanjima
fenomena potrosackog etnocentrizma polazio upravo
od originalne CETSCALE, ali uz primenu upitnika koji
su u sebi sadrzali 10-17 tvrdnji. Rezultati pouzdanosti
skale, kao i rezultati i zakljucci do kojih su autori u svo-
jim istrazivanjima u velikom broju zemalja dosli, pokazu-
ju nesumnjivi znacaj, vrednost i pouzdanost ove skale u
medunarodnim razmerama.

DA LI SU GRADANI SRBIJE
ETNOCENTRICNI?

Pojava da etnocentrizam uti¢e na ponasanje potrosaca
u kupovini i potrosnji domacih proizvoda u odnosu na
strane utvrdena je u velikom broju zemalja. Jacina uticaja
varira po pojedinim podrucjima, kao i faktori koji na njega
uticu, Sto je posledica razlicite istorije 1 kulture naroda,
ekonomskog stanja i nivoa razvijenosti, otvorenosti prema
svetu 1 niza drugih faktora, a u krajnjoj liniji zavisi i od
ciljeva istrazivanja i validnosti dobijenih rezultata. Iako se
ne moze se uopsteno govoriti, smatra se da postoji visok
stepen slaganja oko nekih stavova:

e Stariji pokazuju visi stepen etnocentricnosti kao
konzervativnije osobe;

¢ Osobe sa nizim nivoom obrazovanja pokazuju visi ste-
pen etnocenti¢nosti;

* Osobe koje manje putuju
etnocentri¢nost;

* Ekonomska politika i akcije organa i organizacija mogu
uticati na nivo etnocentri¢nosti; 1

* Znacajne politicke promene i promene statusa zem-
lje takode mogu delovati na nivo etnocentrizma. **

pokazuju visi stepen

12 Prema Shimp, T.A. and Sharma, S., cit. rad.

13 Prema: Balabanis G., Diamantopoulos A., Mueller R.D., Melewer T.C., “The
Impact of Nationalism, Patriotism and Internationalism on Consumer Eth-
nocentric Tendencies”, Journal of International Business Studies, 32, 1, First
Quarter, 2001, str. 157-175; Soumava Bandyopadhyay, Munir Muhammad,
Consumer Ethnocentrism in South Asia, rad prezentovan na konferenciji
1999 Southwestern Marketing Association” Houston, Texas, March 10-13,
1999, http://64.233.187.104/26.pdf, Yu, Julie H., Albaum, Gerald, “Effects
of sovereignity change on consumer ethnocentrism and product prefer-
ences: Hong-Kong revisited one year later”; Witkowski, Terence H., 1998.
“Consumer Ethnocentrism in Two Emerging Markets: Determinants and
Predictive Validity”, Advances in Consumer Research, Vol.25,258-263;

marketing.
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Slika 2 - Etnocentri¢ne tendencije u Srbiji — vrednost CETSCORE
2005. i 2008.14

Potrosacki etnocentrizam postojiiu Srbiji. O tome svedoci
1 vise istrazivanja sprovedenih na ovom podrucju u po-
slednjih nekoliko godina. Jacina etnocentrizma medutim
varira po pojedinim segmentima stanovnistva. Istrazivanja
sprovedena pocetkom 2005." i pocetkom 2008. godine
govore u prilog tvrdnji da postoji znacajan segment etno-
centri¢nih potrosaca, ali u isto vreme i da se pod uticajem
velikog broja faktora taj broj u periodu izmedu dva istra-
zivanja postepeno smanjivao, Sve to je uticalo i na pad
vrednosti prosecnog CET rezultata. Mereno CET skalom,
koja je najprihvacenija u merenju etnocentrizma, prosecna
vrednost dobijena za Srbiju je sa 62,6 (2005. godine) pala
na 57,0 (2008. godine). CET skala pociva na odgovorima
na 17 tvrdnji koje se ticu raznih aspekata 1 uticaja koji ima
kupovina domacih nasuprot kupovini stranih proizvoda.
Vrednosti se nalaze u okviru intervala 17-119, pri ¢emu
rezultat 17 definise teoretsku vrednost apsolutno neetno-
centri¢cnog potrosaca a 119 predstavlja teoretski maksi-
mum apsolutno etnocentricnog potrosaca.

14 Izvor: Strategija razvoja trgovine Republike Srbije, Nau¢no-istrazivacki centar
Ekonomskog fakulteta, Redaktor Dr Stipe Lovreta, Ekonomski fakultet i
Vlada Republike Srbije, Ministarstvo trgovine i usluga, Beograd, 2009, str.
115.

15 Opfirnije videti u Petkovi¢ Goran, Veljkovi¢ Sasa, “Metode merenja razli¢itih
pojava u medunarodnom marketingu — fenomen etnocentrizma”, Savetovanje
Drustva ekonomista Srbije, Kopaonik, mart 2006 i Veljkovi¢ Sasa, »Uticaj
potrosackog etnocentrizma na izbor marke proizvodac, doktorska disertacija,

Ekonomski fakultet, Beograd, 2005.
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Ukoliko se predmet posmatranja spusti sa ukupnog rezul-
tata na pojedinacne tvrdnje u okviru skale, moze se zaklju-
¢iti da najvecu prosecnu vrednost ima tvrdnja koja se tice
povezanosti kupovine domacih proizvoda i zaposlenosti.
To je ujedno i jedina tvrdnja koja je u sprovedenom istra-
zivanju imala prose¢nu ocenu preko 4,5 (na skali 1-7), i
time pokazala visok nivo podudarnosti stavova u pogledu
kupovine srpskih proizvoda (i u srpskim prodajnim objek-
tima) 1 uticaja tog ¢ina na zaposlenost.

Tvrdnje koje su takode zabeleZile natprosecnu vrednost i
pokazuju visi stepen slaganja ispitanika sa njima jesu i one
koje se ticu uvoza. U tom pogledu vlada uverenje da se
mora voditi politika uvoza koja se zasniva na regulisanju
kolicine i vrste uvezenih proizvoda (stav je da treba sma-
njiti uvoz generalno i uvoziti one proizvode koji ne mogu
da se nabave, ili bar ne u dovoljnoj kolic¢ini u Srbiji).
Vecina populacije se medutim protivi stavovima u pogle-
du (raznih mera) zabrane uvoza ili kupovine inostranih
proizvoda, kao i stavovima o kupovini isklju¢ivo srpskih
proizvoda. Narocito na osudu i neslaganje nailazi tvrdnja
da strancima treba u potpunosti zabraniti da plasiraju pro-
izvode na nasa trzista."

Iz navedenog proistice da u Srbiji globalizacija potisku-
je etnocentrizam. Ipak, rezultati u oba spomenuta istra-
zivanja pokazali su da je kod pojedinih grupa potrosaca,
te u razlicitim trzi$nim situacijama, kao 1 kod odredenih
kategorija proizvoda, etnocentrizam i dalje jako izrazen.
Otuda preduzeca, ali 1 nadlezni drzavni organi, moraju da
vode racuna kako da na adekvatan nacin upravljaju etno-
centrizmom.

Mnogo je faktora koji uticu na razlike u pogledu etno-
centricnosti medu pojedinim kategorijama stanovnistva,
Neki vuku korene jos od pre dvadesetak godina, kada se u
Srbiji Zzivelo na mnogo visem nivou standarda. Polarizacija
medu stanovnistvom je 1 odraz razli¢itih kulturnih vred-
nosti, razlicitih generacija, razlic¢ite percepcije kvaliteta
proizvoda, kao 1 rezultat uticaja neposrednog okruzenja,
1 zelje da se Zivi bolje 1 sre¢nije. Odgovor dela gradana na
novonastale promene su zatvaranje u sebe i rezistentnost.
Obicno je kod takvih ljudi izrazena i nostalgija. Jedan od
odgovora na izrazene tendencije je i kupovina domacih
proizvoda umesto stranih kada god je to moguce, iz veceg
broja razloga, delom racionalne, a delom emotivne i mo-
ralne prirode.

Stariji potrosaci, potrosaci sa nizim prihodima, osobe u
penziji ili bez posla, mnogo vise vode racuna o rasporedi-
vanju svog budzeta, kako zbog ogranicenih resursa, tako
1 zbog zelje da odluce i na kratkoro¢no, ali i dugoroc¢no
bolji nacin. To vazi i za osobe koje su nizeg stepena obra-
zovanja i koje su manje putovale van granica zemlje. Oni
bolje percipiraju domace proizvode, veruju im, i trude se
da ih kupuju kada god je to moguce. U proseku su osobe
sa navedenim karakteristikam viSe etnocentriCne.

16 Strategija razvoja trgovine Republike Srbije, Nau¢no-istrazivacki centar
Ekonomskog fakulteta, Redaktor Dr Stipe Lovreta, Ekonomski fakultet i Vlada
Republike Srbije, Ministarstvo trgovine i usluga, Beograd, 2009.
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Sa druge strane je veci broj ne-etnocentri¢nih potrosaca
u Srbiji, i u odnosu na izrazeno etnocentricne, i njih odli-
kuju sledece karakteristike:

¢ U vedini slucajeva su: mladi, obrazovaniji, sa visim pri-
hodima;

¢ Veca je verovatnoca da su zaposleni;

* Ne-etnocentricni u odnosu na izrazeno etnocentricne
vi§e putuju u inostranstvo, i generalno imaju pozitivni-
je stavove prema drugim nacijama;

* Daju bolje ocene vecini inostranih proizvoda i losije
proizvodima iz Srbije po svim osnovnim karakteristi-
kama ponude.

* Bolje su informisani o brendovima i njihovom porek-
lu;

* U njihovim domovima ¢e domadi proizvodi domini-
rati samo kada je hrana i donekle pice u pitanju, za raz-
liku od izrazeno etnocentricnih koji su samo u pogledu
kuénih aparata opremili svoje kuce 1 stanove inostra-
nim proizvodima.
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prihodi domacinstva (procenjeni u evrima)

Slika 3 - Etnocentri¢ne tendencije u Srbiji — vrednost CETSCORE
2008. u zavisnosti od prihoda'’

O uticaju prihoda domacdinstva na stepen potrosackog et-
nocentrizma govori i Slika 3, gde se jasno vidi kako sa
padom prihoda raste potrosacki etnocentrizam, i obrnuto.
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Slika 4 - Etnocentri¢ne tendencije u Srbiji - vrednost CETSCORE
2008. po pojedinim podrucjimat®

Odredene razlike mogu se posmatrati i sa aspekta
odredenih regija u Srbiji, mada su ove razlike posledica
razlicitog nacionalnog sastava, stepena urbanizacije, nivoa
dohotka, nivoa obrazovanja i drugih karakteristika ljudi
koji Zive na posmatranim podrucjima. Stoga se ne moze
tvrditi da regije same po sebi uti¢u na razlike u stepenu
etnocentrizma.

17 Izvor: podaci iz istrazivanja sprovedenog marta 2008. za potrebe izrade
Strategija razvoja trgovine Republike Srbije.
18  Izvor: podaci iz istrazivanja sprovedenog marta 2008. za potrebe izrade
Strategija razvoja trgovine Republike Srbije.
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Cinjenica je medutim da se krajem 2008. i pocetkom 2009.
godine stanje veoma promenilo. Recesija koja evidentno
dolazi 1 na srpsko trziste i pad Zivotnog standarda, sig-
urno ¢e doneti i drugacije ponasanje potrosaca po raznim
osnovama, pa 1 po osnovu etnocentricnosti. Uostalom,
prethodno navedena zakonitost o meduzavisnosti priho-
da i potrosackog etnocentrizma ovoga puta ide u prilog
etnocentricnim tendencijama. Naime, ukoliko se posma-
traju podaci o prosecnoj neto plati marta 2005. u odnosu
na mart 2008. godine (Sto priblizno odgovara vremenu
kada su istrazivanja sprovedena), moze se zakljuciti da je
plata posmatrano u evrima u navedenom periodu porasla
sa 193€ na cak 374€! U poslednjih godinu dana tendencija
je medutim sasvim drugacija, i srazmerno porastu kursa
evra i usporavanju i stagnaciji rasta (nominalne) zarade,
krajem marta 2009. prosec¢na neto plata je iznosila oko
321€. Raste 1 broj nezaposlenih, $to dodatno utice na pad
zivotnog standarda gradana."”

KAKO ETNOCENTRIZAM UTICE NA
ODLUKE O KUPOVINI?

Istrazivanja u Srbiji su pokazala da potrosacki etnocen-
trizam utice na izbor i kupovinu proizvoda, i postoje
znacajne razlike izmedu ne-etnocentricnih 1 izrazeno
etnocentricnih potrosaca u ovom pogledu. Etnocentricni
potrosaci kao razloge za takvo ponasanje prilikom izbora
(marki) proizvoda navode ne samo cenu, vec 1 uvrezeno
misljenje «da Zapad kod nas izvozi losije proizvode», «da
ne smemo dozvoliti da se drugi bogate na namay, «da su
nasi proizvodi nezagadeni i zdravi, dok su strani uglavnom
plod laboratorijskog razvitka i modifikacije», «da time uti-
¢emo na zatvaranje domacih fabrika» i mnogo toga dru-
gog. U krajnjoj instanci postoji i svest o pripadanju narodu
1 drzavi, ali u isto vreme 1 izrazena ksenofobija kod od-
redenog broja ljudi.®

Ipak, kada se posmatranje sa nacije ili zemlje porekla, pre-
baci na konkretni brend, tu se stvari menjaju. Ocigledno
da uticaj promocije, dah novine koje unose, kvalitet, pre-
stiznost i mnogi drugi razlozi, ali i percipiranje brenda kao
neceg bliskog, uz zavidan vid personalizacije, ¢ine da su
neki od njih otporniji na negativan imidz zemlje i naroda
iz kojih su potekli. Oni se dakle mnogo vise posmatraju
kao globalni brendovi , nego kao produkt jedne odredene
privrede ili kulture.

Treba uzeti u obzir i ¢injenicu da se pozicija stranih i
domacih brendova u Srbiji razlikuje po pojedinim proiz-
vodnim kategorijama. Generalno posmatrano najpozi-
tivniji stavovi u smislu kupovine domacih proizvoda su

kod:

e Svakodnevnih prehrambenih proizvoda (dugotrajno
mleko, supe u kesici, majonezi...) ;

¢ Alkoholnih pi¢a (pivo, vino);

* Bezalkoholnih pica (negazirani sokovi, vode...).

19  Preratunato na osnovu podataka Narodne banke Srbije (www.nbs.rs) i Re-

publickog zavoda za statistiku (www.statserb.gov.rs ).
20 Interno istrazivanje, za potrebe izrade dokrorske disertacije, Veljkovi¢ Sasa,
mart 2005.
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Proizvodne kategorije u kojima dominiraju strani bren-

dovi, i zauzimaju veci deo kuénog budzeta, jesu:

¢ Proizvodi za licnu higijenu (Samponi, sapuni, paste za
zube..);

* Kozmetika (dezodoransi, kreme..);

e Kucni aparati (T'V aparati, ves masine, usisivaci...).

Treba skrenuti paznju da je utvrdena i relativho velika
neinformisanost i pogresna percepcija potrosaca o porek-
lu velikog broja brendova (marki proizvoda). Od 40 pos-
matranih, kod 15 je vise od 20% potrosaca odgovorilo
pogresno na pitanje da li se radi o domacem ili stranom
proizvodu.”!

Kao glavni razlog zasto uvoze odredene proizvode, u
jednom istrazivanju uvoznika sprovedenom pre nekoliko
godina, naveden je jak brend uvoznih proizvoda (u ¢ak
oko 40% slucajeva bio je to glavni navedeni razlog uvoza).
U isto vreme je u tom istrazivanju utvrdeno da pozicija
domacih proizvoda slabi kako na domacem trzistu tako
jos vise u inostranstvu. Primetna je pojava da je i veéi broj
generickih proizvoda (imena) sa prostora Srbije zasticen
u nekim drugim zemljama (S/vowitz, Ajvar, Yogurt itd.),
dok jedan broj brendova sa odlicnom pozicijom na trzistu
Istocne Evrope nije do kraja odnegovan, tako da su izgu-
bili nekadasnju poziciju (Centrotekstil cipele i odeca, Soko
Stark slatkisi itd.).

Jak konkurentski pritisak i nespremnost vecine preduzeca
da odgovori na pravi nacin i na domacem trzistu, uticali
su 1 da uspesan izvoz bude doveden u pitanje. Obi¢no se
izvoz posmatra kao rezidual, a propagandne poruke koje
se temelje na prikazivanju korisé¢enja (domaceg) brenda u
razli¢itim zemljama sveta, prema priznanju samih privred-
nika, najcesée se koriste samo za uticaj na domaceg
potrosaca. Stoga ne cudi da se za vrlo malo srpskih bren-
dova culo u svetu, a i neke jako poznate marke vremenom
su izgubile imidz koje su imale jer su ih na “Isto¢nom
trzistu” zamenile Zapadne marke. Dosta preduzeca iz
Srbije 1 danas “skriva” svoj identitet i prilikom nastupu na
domacem trzistu. Prikazuju sebe kroz razne elemente, pre
svega promocije, ali i celokupne politike prodaje i trzisnog
nastupa, na nacin da ih potrosaci vide kao inostranu kom-
paniju, §to se odnosi i na robne brendove (§to je izrazeno
u modnoj industriji, ali i u dosta drugih segmenata).*

GLOBALIZACIJA I SRBIJA

Primanje uticaja iz okruzenja kroz zabavu, sport, televiz-
fju, putovanja i na mnoge druge nacine posledica je ot-
varanja drustva. To u isto vreme posmatrajudi nacionalnu
ckonomiju znaci jaku konkurenciju u svim segmentima.
Mnoga, nekada liderska domaca preduzeca, tek su ne-
davno izasla iz postupka privatizacije i vlasnicke transfor-
macije. Shodno tome nisu u stanju da brzo i adekvatno
odgovore modernim uslovima trzista 1 narasloj konkuren-

21  Rezultati dati na osnovu Veljkovi¢ Sasa, cit. rad., str. 155-230.
22 Studija “Konkurentnost privrede Srbije”, Jef-
ferson Institute, str. 172.
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ciji. I neka nova, moderna domaca preduzeca, bore se za
svoj deo trzista u mnogim proizvodnim kategorijama. U
isto vreme strani kapital dolazi, sporije nego §to bi jedni, i
brze nego sto bi drugi prizeljkivali.

Nezavisno od situacije u vlasnickoj strukturi, tokova
privatizacije i stranih ulaganja, strani brendovi su medutim
prlsutrn a neki su ostali i u najteze vreme po Srb1]u (sank-
cije 1 rat). Deo njih je opstao zahvaljujuéi raznim (cesto
sivim) kanalima, a i pozicija nekih koji nisu bili prisutni u
svesti ljudi nije izbledela i pored proteklog vremena. Trziste
Srbije koje broji oko 8 miliona ljudi i dalje je zanimljivo
stranim kompanijama i zemljama, jer je jedno od posledn-
jih u Evropi, i na Balkanu, koje treba osvojiti. Bliske veze i
slicna kultura uslovili su da velike kompanije najcesée ceo
(Zapadni) Balkan posmatraju kao jedno trziste, a stranim
brendovima, neopterecenim meduetnickim sukobima, bilo
je mnogo lakse da nadu put do potrosac¢a u svim zemljama
regije. Nasuprot tome, proizvodi iz Srbije cesto nailaze na
razne barijere koje su uslovljene njihovim srpskim porek-
lom.

Brendovi dostupni potrosac¢ima u drugim zemljama (nasi
izvozni proizvodi), su u ovom trenutku bez potpore (pozi-
tivnog) “made in...” efekta. U tom smislu, pored podrske
izvoznim programima i restrukturiranja u pravcu proiz-
vodnje 1 izvoza brendiranih proizvoda, a ne sirovina,
poljoprivrednih proizvoda i repromaterijala, potrebno je
utvrditi strateske oblasti razvoja, komparativne prednos-
ti 1 nacin da se iskoriste, a jedan od bitnih elemenata tog
procesa je i brendiranje same nac1]u u pogledu prodaje
tih proizvoda (npr.“srpski sir”, “srpska mineralna voda”,
srpsk1 jogurt”, “srpska turs1]a” “srpski negazirani soko-
17, “srpski tekstil”, “srpska rakija”, “srpska Sunka”...).

Vreme koje je pred nama pokazace da li ¢e uprkos krizi
i padu zivotnog standarda prevladati globalni trend, koji
podrazumeva da granica nema ni za ljude ni za proiz-
vode, te da su putovanja i upoznavanja drugih kultura,
kao i dolazak drugih nacija 1 kultura u Srbiju, nesto nor-
malno. To se odnosi i na kapital koji ne poznaje granice.
Sa druge strane, strah ljudi, otpor ka promenama, nega-
tivni stavovi i animozitet prema odredenim nacijama,
ali i )ak uticaj potrosackog etnocentrizma koji favonzu]e
«svoje» naspram «tudegy, uticu da se trziste polarlzu]e 1
po ovom osnovu. U vreme pada Zivotnog standarda i pri-
manja gradana, obic¢no se ide na jeftinije alternative, ili se
odlaze kupovina pojedinih (obiéno stranih dobara trajne
potrosn]e) Automatski, veci iznos budzeta porod1ca na-
menjen je osnovnim stvarima za zivot — hrana, pice, neo-
phodne usluge, stanarine, komunalije... A u tim kategori-
jama se ,,skrivaju® domaci brendovi.

Dugoroc¢ne perspektive, ukoliko ne bude novih kriza i
ratova, favorizuju pobedu globalnog nad lokalnim kada
su brendovi u pitanju. U tom smislu ne treba se plasiti
dolaska stranih svetskih brendova, jer je to neminovnost.
Liberalizacijom trgovine i priblizavanjem Evropskoj uniji,
to je trend koji ¢e biti sve izrazeniji. Stoga je neophodno
razvijati svoje lokalne, nacionalne i privatne brendove, koji

-©
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mogu da odgovore i na domacem ali i na stranom trzistu
narastajucoj konkurenciji. Akcije ka podrsci domacoj
proizvodnji 1 domaéim brendovima pozeljne su i oprav-
dane, ali samo kao pomo¢ u teskom periodu stvaranja
novih trzisnih uslova. Pritom se mora voditi racuna da se
ove mere od strane relevantnog medunarodnog okruzenja
1 institucija, ne tretira kao protekcionisticka. U isto vreme
treba strateski pristupiti svim fazama razvoja domace
proizvodnje, pritom ne zaboravljajuci nikako poljoprivre-
du, kao dobru bazu i osnovu za prehrambenu industriju. ..
Usluge su takode jako zanimljive i sa aspekta domaceg
trzista i sa aspekta izvoza.

Podrazumeva se da se akcije drzave u smislu podrske
domadim preduzeéima i proizvodima, odnose samo na
situacije kada postoji domaca alternativa i kada je ona
konkurentna stranoj. Traziti od ljudi da kupuju po svaku
cenu domace proizvode nije eticno, a u krajnjoj liniji je
i Stetno. Ne treba ispustiti iz vida da strane kompanije i
brendovi mogu postati i domacdi, ako se proizvode u Srbiji,
1 odatle krecu put sveta...

U tom smislu je uz generalnu ideju da se podrze domaci
brendovi, u ve¢ tradicionalnoj akciji ,,Najbolje iz Srbije*
dodata i kategorija izbor najboljeg stranog brenda sa statusom
domaceg proizvoda (gde se minimum 51% vrednosti stvara
u Srbiji). To je uostalom i jedan od uslova za poseban sta-
tus izvoza na trziste Ruske federacije, koji mnogi vide kao
veliku Sansu domace privrede. Nazalost broj prijavljenih
kandidata u ovim kategorijama govori da nema previse
ovakvih slucajeva.” Najnovija akcija podrske izgradniji
domacih (lokalnih) brendova je “Stvaramo nove brendove”
koju je pokrenula Agencija za strana ulaganja i promociju
izvoza Republike Srbije (STEPA) u saradnji sa Ministarst-
vom ekonomije i reg10nalnog razvoja, Republickom agen-
cijom za razvoj malih i srednjih preduzeca i preduzetnistva
1 Privtednom komorom Srbije. Osnovni cilj je osposoblja-
vanje da izabrani brendovi ravnopravno konkurisu prvo
u Srbiji, a onda i u okruzenju, pri ¢emu je polazni korak
redizajniranje pakovanja samih proizvoda.”*

Akcije drzave sigurno treba da pomognu prodaji domacih
brendova i stranih proizvedenih u Srbiji... Ipak, preduzeca
moraju krenuti u trzisnu borbu i samostalno, u skladu sa
osnovnim pravilima dobrog poslovanja i marketinskog na-
stupa. Krediti za poboljsanje likvidnosti, sigurno znace u
ovo vreme negativnih ekonomskih trendova. Likvidnost
je medutim trenutna stvar, a uspesni brendovi i strategija
nastupa predstavljaju dugoroc¢na i fundamentalna pitanja
opstanka preostalih domacih preduzeca.

U kategorijama u kojima generalno potrosaci vide
domace brendove kao dobar ili bolji izbor od inostranih
(pre svega kod prehrambenih proizvoda), potrebno je
drzati odgovarajuci nivo kvaliteta, i¢i na aspekt zdravlja
1 ispravnosti, modernizovati pakovanje do nivoa do ko-
jih odgovara proizvodu i prilagoditi kampanju ciljnim
segmentima. Aspekt domaceg porekla, zdravlja 1 kvalite-
ta mora biti osnovni motiv i apel potrosacima, uz nara-

23 Videti www.najboljeizsrbije.rs.
24 Videti www.siepa.sr.gov.yu.
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vno adekvatnu primenu svih instrumenata marketinga.
Manja preduzeéa mogu efikasno koristiti lokalne medije
i jeftinije nacine promocije svojih proizvoda i usluga
(poput interneta, Vlralnog marketinga i sL.). Sto se vise
percepcija potrosaca pomera ka zahtevnijim, sloZenijim
1 skupljim proizvodima, sa jakom domacom i inostra-
nom konkurencijom, to je potrebno vise ulagati u brend
i njegov imidz kod ciljnih segmenata. Da je i tu moguce
uspesno parirati stranoj konkurencl) pokazuje primer
negaziranih i gaziranih pica. Sli¢no je i kod mineralnih
voda, gde su domaci proizvodaci i domaci brendovi,
ulaganjem u kvalitet, ali 1 u imidz, distribuciju, a sve to
uz pristupacnu cenu, uspeli da izdignu svoje brendove i
ponudu do nivoa svetskih, i da preusmere traznju vecine
potrosaca na sebe.

Kod domacih proizvoda u kategorijama sa jakom in-
ostranom konkurencijom, narocito od strane global-
nih brendova, potrebno je izvrsiti “globalizaciju” svo-
jih marki. To se vrs$i na nacin da se uz moderan dizajn
1 pakovanje, promotivna kampanja usmeri u pravcu
koris¢enja univerzalnih i globalnih simbola, situacija
potrosnje, te u krajnjoj liniji licnosti, koje su percipi-
rane kao svetske, bilo da poticu iz Srbije ili inostranstva,
odnosno ti brendovi moraju biti “svetski a srpski”. Jak
PR takode utice pozitivno na kreiranje svesti potrosaca.

Kod proizvoda koji zahtevaju jaka ulaganja u opremu i
tehnologiju proizvodnje (slozeniji aparati za kucu, teleko-
munikaciona oprema, automobili i sl.), preduzeéima nije
ostalo nista drugo nego da traze strateskog partnera ili
se orijentiSu na trzisnu niSu uz eventualno proizvodnju
nekih delova za inostranstvo.

ETNOCENTRIZAM I STRATEGIJA VLADE
REPUBLIKE SRBIJE

Istrazivanje stavova domacih potrosaca i stanje na
trziStu, ali i politicki i patriotski momenat, ucinili su
da Vlada Republike Srbije, pre nekoliko godina, preko
(tadasnjeg) Ministarstva za trgovinu, turizam i usluge,
pokrene akciju “Kupujmo domace — obnovimo Srbiju”.
Akcije sa slicnom osnovom idejom pokrenulo je dosta
zemalja u svetu, na razliitom stepenu razvijenosti, uz
razlicite efekte po ekonomiju i potrosace i podeljena
misljenja strucne javnosti.

Osnovna pretpostavka Ministarstva bila je da postoje
izrazeni stereotipi u javnosti prema dobrom kvalitetu
stranih 1 loSem kvalitetu domacih proizvoda, $to ne
odgovara stvarnosti, ve¢ je u velikom broju slucajeva
posledica imidza brenda i promotivnih efekata. Zato
je Ministarstvo definisalo kao ciljeve akcije: Reafir-
maciju domace privrede; Jacanje poveren]a u domace
proizvodace; Razvijanje svesti potrosaca o kvalitetu
domacih proizvoda; Smanjenje odliva sredstava prema
inostranstvu i koncentracija kapitala u zemlji; Ocuvanje
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postojec¢ih 1 otvaranje novih radnih mesta; Jacanje
drzavnih fondova (penzionog, zdravstvenog, socijal-
nog...); Podsticanje kreativnosti i takmicarskog duha u
domacoj privredi.”

KYMNYJMO IOMARE
OGHOBMMO CPBIL)Y

B CTAPCTR T ¥

Kampanja je krenula na prolece 2004., a bez obzira
na veliki broj planiranih aktivnosti, uglavnom je imala
promotivni karakter, i zasnivala se na TV spotovima i
drugim vidovima oglasavanja, kojim se podsticu gradam
na kupovinu domacih proizvoda. Organizovan je tim
povodom i odredeni broj skupova i manifestacija. Ipak,
stice se utisak da nije bilo sustinskih promena, i da nije
doslo do primene novog nacina razmisljanja i ponasanja
u praksi: kroz povecanje kvaliteta, podsticanje domace
proizvodnje, uvodenje zastitnog znaka koje licencirani
domaci proizvodi mogu dobiti, sprecavanje upotrebe
zadtitnog znaka kampanje na razne nacine, od razlicitih
preduzeca i za razlicite namene itd. u secanju ostaje
mucan utisak kartonskih oznaka, nevesto rukom pisan-
ih, sa natpisom “kupujmo domace” u izlozima demodi-
ranih artikala proizvodaca iz Srbije. ..

Nakon toga dolazi zatisje... Neke ideje i akcije nisu real-
izovane, a to se pre svega odnosi na formiranje Agencije
za brendiranje, sastav 1 rad Saveta za brendiranje, neuspeli
tender za Nacionalni brend Srbije... Najnovija kriza stranih
ulaganja, recesija na pomolu, pad Zivotnog standarda
1 slabljenje dinara, kao i izazovi sa kojima se domaca
privreda, gradani Srbije, i sama Vlada i drzavni aparat
susrecu, ponovo su pokrenuli pitanje podrske domacim
proizvodimal

Vremena su se medutim promenila i u drugom smis-
lu. Naime, Vlada Srbije opet poziva gradane da obrate
paznju na poreklo proizvoda, ali to ne sme ¢initi direkt-
no i napadno, jer nije u skladu sa spremnoscu za pristu-
panjem EU i narocito je ovo pitanje postalo skakljivo sa
aktiviranjem Prelaznog trgovinskog sporazuma sa zem-
ljama EU. Naime, otvorena akcija ovog tipa mogla bi se
tretirati kao protekcionisticka, a najnoviji primer Ure-
dbe “Kupujmo americko” sadrzane u predlogu zakona
za stimulaciju rasta ekonomije SAD-a (pre svega kada su
u pitanju gvozde i celik), kao i njen sukob sa Svetskom
trgovinskom organizacijom (WTO), i zemljama part-
nerima, pre svega iz Japana i EU, govore da se oprezno
treba pristupiti ovoj problematici. Navedeni spor je ipak
zavrsen kompromisom, gde je WTO zakljucila da nakon
odredenih korekcija ova uredba Vlade SAD nije protiv-

25  Prema Veljkovi¢ Sasa, cit. rad., str. 68.
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na medunarodnim trgovinskim propisima. Vlada SAD i
Vlada Republike Srbije medutim imaju sasvim razlicit uti-
caj u svetskim razmerama, te je pitanje kako bi se neka
slicna akcija tumacila u WTO sa Srbijom u glavnoj ulozi,
tim pre $to ocekujemo skori prijem u ovu organizaciju.

Mere Vlade Republike Srbije u vezi subvencionisanog
kreditiranja za proizvode koji se proizvode u Srbiji, sa ka-
matnom stopom od 4,5-6%, najnoviji su potez u pogledu
unapredenja performansi domace industrije, ali i celok-
upnog bankarskog sistema i privrede u celini, uz naravno
pozitivne efekte za potrosace.”

Sa druge strane se medutim javljaju i neke kritike, jer se na
taj nacin odredeni privredni subjekti i prodavci stavljaju u
podredeni polozaj, posto za njih vaze standardni uslovi, i
oni smatraju da se na ovaj nacin vestacki utice na kupovne
namere potrosaca, te da se u obzir mora uzeti i veliki broj
ljudi koji radi u tim (stranim) predstavnistvima i ispostava-
ma. U isto vreme, po njima, niko potrosacima ne moze
uskratiti pravo da biraju 1 kupuju kvalitetne proizvode,
nezavisno od zemlje porekla, jer ova prava su primarna
medu pravima potrosaca donetim i od strane Ujedinjenih
nacija, te stoga treba omoguciti jednake uslove za sve.

U situaciji kada Vlada i drzavni organi ne shvataju znacaj
uzimanja u obzir potrosackog etnocentrizma na strateski
nacin prilikom formulisanja strategija razvoja i konkret-
nih kampanja, pojedini trzisni subjekti koriste promo-
kampanje na temu ,,Kupujmo domace”, ili ,,Srpska korpa
proizvoda”. Da apsurd bude veéi primer za prethodne
dve kampanje su upravo maloprodajni lanci u stranom
vlasnistvu, 1 to Idea (u vecinskom vlasnistvu Konzuma iz
Hrvatske) i Merkator (iz Slovenije).”’

Drzava moze i mora preko svojih organa i orgamzacua
aktivno uticati na razvoj domacih brendova i preduzeca.
Makro pristup uticaja drzave kroz instrumente ekonom-
ske politike je nedovoljan. Da bi se ostvarile sustinske
promene nije dovoljno samo upravljati (makro) bilansim
pozicijama, ve¢ se mora spustiti nivo posmatranja i delo-
vanja, polittkom prevashodno usmerenom na preduzeca i
na potrosace. Kada je rec o akcijama na podizanju domace
privrede i domacih brendova, ¢iji je reprezent i kampanja
“Kupujmo domace”, shodno rezultatima istrazivanja po-
trosackog etnocentrizma u Republici Srbiji, mora se dosta
toga uciniti kako bi efekti bili stvarni i trajniji.

Neki od predloga su sledeci:

e Izmedu pojedinih organa i organizacija, te komora i
udruzenja privrednika, mora postojati koordinacija,
kako bi sinergetskim dejstvom postigli bolji efekti;

* Podizanje prodaje domacih proizvoda mora se treti-
rati kao dugorocno (stratesko), a ne kao kratkoro¢no
(takticko) pitanje;

* Podizanje prodaje domacih proizvoda podrazumeva da
fokus bude na marketingu, i marketinskom pristupu, a
ne samo na promociji;

* Pored utvrdivanja grana i oblasti u kojima se moze

26 Prema www.b92.net

27 Izvor: kompanijski web sajtovi.

-

marketing.

parirati svetu, potrebno je utvrditi i koji brendovi mogu
biti nosioci novog talasa srpskih brendova i srpskog
kvaliteta;

* Na osnovu prethodnog proistice i da je neophodno
razviti oznaku koju mogu dobiti samo oni brendovi iz
Stbije koji ispunjavaju (od nezavisne komisije) utvrdene
kriterijume 1 standarde;

* Posebno je potrebno razviti oznaku za premijum proiz-
vode i brendove, speciﬁéne 1 karakteristicne za nase
podneblje, po kojima mozemo postati prepoznatljivi u
svetu, 1 na osnovu jo§ strozijih kriterijuma dodeliti je
onima koji to zasluzuju. Oznaka bi bila na vidljivom
mestu i jasno prikazana na pakovanju, sto bi bio vodic¢
potrosacima u kupovini;

* Nacionalno brendiranje je posledica i sprovedenih ak-
tivnosti u pogledu gradenja brendova odredenih pro-
izvoda iz Srbije, ali u isto vreme podrazumeva i Citav
niz drugih aktivnosti, §to naravno utice i na pozitivan
feedback izradenog imidZza drzave na proizvode koji iz
nje poticu;

* Razvijanje svesti potrosaca, ali i pratece infrastruktu-
re: pomoc i razvoj udruzenja potro$aca na nacional-
nom, ali 1 lokalnim nivoima. Ovo se pogotovu odnosi
na manja mesta. Osnovni zadatak udruZenja potrosaca
je da razvijaju kulturu potrosnje, upoznaju potrosace
sa njihovim pravima, kao i nacinima da ih ostvare. Na
ovaj nacin i drzava i preduzeca imaju kontrolni meha-
nizam za svoje postupke.

Poseban segment aktivnosti tice se edukacije, 1 to kako
razlicitih segmenata potrosaca, tako i privrednika. U tom
smislu je potrebno preduzeti sledece:

* Vrsiti edukaciju potrosaca: Mlade i sve one koji ispol-
javaju nizi nivo etnocentrizma edukovati u pogledu
kvaliteta i imidza domacih marki proizvoda, te znacaja
za njihovu sadasnjost i buducnost, i celu zemlju. Prit-
om i¢i na proizvode koji za njih nemaju statusni ili
modni karakter, i na medijatore koji u njthovim oc¢ima
imaju status lidera misljenja i referentne licnosti. Kod
starijih, etnocentricnih potrosaca, vrsiti edukaciju kako
da svoj etnocentrizam pretvore u ponasanje, i informi-
sati ih o tome koje marke treba kupovati i na koji nacin
razlikovati strano od domaceg, posto ispoljavaju slabiju
informisanost.

* Vrsiti edukaciju privrednika, u pogledu znacaja brenda,
nacina da prilagode proizvode i usluge potrosacima,
1 uopste da uspesno sprovode marketing koncept
u turbulentnom okruzenju. Potrebno je 1 razvijati
takmicarski duh i kreativnost, pomagati finansijski i
medijski najbolje programe, organizovati manifestacije
1 seminare. Izbor ,,Najbolje iz Srbije” je jedan od pozi-
tivnih primera;

¢ Kreirati svesnost kod potrosaca: upotrebom javnih
licnosti, u smislu lidera misljenja, iz raznih oblasti
zabave, sporta, kulture (nikako ne koristiti u te svrhe
pohncare) putem zanimljivih poruka 1 spotova, poseb-
nim oznacavanjem proizvoda i mesta koje zauzimaju
u prodavnicama, putem nagradnih igara i na druge
nacine;

* Vrsiti edukaciju preko obrazovnih institucija, narocito
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visokog obrazovanja, gde posebne akcije 1 predavanja
treba organizovati na fakultetima i (srednjim) $kolama
u Republici. Neophodno je uraditi i publikacije koje ¢e
na moderan i objektivan nacin uputiti mlade u ciljeve
akcije;

¢ Kreirati i druge vidove publikacija (od manjih brosura
do studija) za razlicite segmente javnosti;

e Vrditi stalna istrazivanja o stavovima i ponasanju
potrosaca u pogledu kupovine domacih i inostranih
proizvoda, podrske akciji i drugim pitanjima.

Mnogo je izazova, koji prate privredu i gradane Srbije vec
dugi niz godina... Vremena koja dolaze najavljuju jos ostri-
ju borbu preduzeca i brendova za potrosace, ali i borbu
potrosaca za pristojan zivot... Visegodisnja dominacija
stranith brendova u budzZetima potrosaca po prvi put je
ozbiljno ugrozena... Nazalost, to nije zasluga (samo) do-
macéih preduzecéa i brendova, ve¢ skoka vrednosti evra,
pada standarda gradana, smanjenog priliva investicija...

Ovo je sigurno prilika da se povrati sjaj nekih domacih
brendova i preduzeca... Imaju li snage, znanja i sredstava,
veliko je pitanje... Drzava vtlo oprezno, ali i odlu¢no, mora
na raznorazne nacine da pomaze i proizvodnju i potrosnju,
usmeravajuci tokove u cilju smanjenja spoljnotrgovinskog
deficita, ocuvanja radnih mesta i jacanja domace privre-
de... Izvori u budzetu su medutim jako ograniceni, i Vla-
da poput hodaca po zici, prelazi dug put do novog uzleta
privrede 1 drustva... Etnocentrizam ¢e imati veliki znacaj u
svemu tome. Pravilna i pazljiva edukacija potrosaca, racio-
nalni motivi i patriotizam, glavne su poluge, na kojima se
mora sistematski raditi. U tom smislu veliku ulogu imaju
udruzenja za zastitu potrosaca, privredne komore, obrazo-
vne institucije, mediji...
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SUMMARY

THE IMPACT OF ETHNOCENTRISM ON SERBIAN CONSUMERS

(Veljkovié S))

The purpose of this paper is to examine the impact of consumer
ethnocentrism on the intention to buy local products by Serbian con-
sumers. Modern business trends and marfket changes are followed by
new trends in consumer behavionr. Many changes in all segments of
economy and society occurred in last few years in Republic of Ser-
bia. Changes were especially influenced by: strong foreign competition,

marketing.

transition, change in values, economy and society liberalization, local
culture, and as well by globalization and all other kinds of socio-
economic and psychological factors. The globalization of markets
presents considerable challenges and opportunities for domestic and
international marketers. All these have been influencing on people
differentiation concerning ethnocentrism.
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vaciju usluga.
Pregledni rad J &

literaturi posvecuje se posebna paznja kvalite-

tu usluznog proizvoda ili usluga, koje imaju sve

veci znacaj u satisfakciji potrosaca. Marketing
koncept koristi strategiju kvaliteta proizvoda ili usluga u
cilju zadrzavanja potrosaca. Jedna od najvaznijih razvojnih
tacaka u usluznoj industriji je povecana teznja za kvalite-
tom usluga iz perspektive potrosaca. Upravljanje kvalite-
tom povezano je sa upravljanjem operacijama i internim
marketingom koji predstavlja integralni deo zadovoljenja
potreba potrosaca. Nastaje kao posledica povecanog ste-
pena dominacije potrosaca u usluznom procesu. U praksi
stepen dominacije je visok ako potrosac ima moguénost da
diktira njegovu traznju ili obrnuto kada organizacija dik-
tira svoju traznju. Kada organizacija ima specificno znanje
ili know-how, ili kada su potrosaci u zavisnom polozaju.

U usluznoj industriji vecina korisnika usluga-potrosaca
nisu u zavisnoj poziciji. U turizmu je karakteristicna domi-
nacija potrosaca koja raste u procesu kupovine proizvoda
ili usluga i njihova nepredvidena reakcija je izazov za mar-
keting preduzec¢a. Odreden broj aktivnosti potrosaca u ku-
povini manifestuje se psiholoskim i emotivnim motivima
u periodu rasta nacionalnog dohotka i profesionalnosti u
polju usluga. Danas su potrosaci informisani o uslugama
1 vedina su iskusni potrosaci koji su manje zavisni od
profesionalnosti pruzaoca usluga. Dominacija potrosaca-
korisnika usluga, postaje sve zahtevnija prema kvalitetu
usluga iz perspektive potrosaca bice povecana. Koncepti
poslovanja usluznih organizacija, podrazumevaju usme-
renost ka menadzmentu kvaliteta. Na nasim prostorima
mali broj usluznih organizacija bavi se istrazivanjima koja
su posvecena kvalitetu.

Savremeni koncepti poslovanja usluznih organizacija, fokusiraju
svoja istrazivanja na merenje kvaliteta usluga i indentifikovanije
gresaka. Cilj strategija je unapredenje kvaliteta. Marketig kon-
cepti pokazuju da stalno kreiranje novib proizvoda i izmene kara-
kteristika na starim proizvodima, omoguiava trzisnu strategiju
koja podstite razvoj delatnosti. Rad se fokusira na unapredenje
usluge koriséenjem strategija koje mogu da inoviraju i unaprede
usluge. Rad nastoji da demostrira jedno od mogucibh posmatranja
i vaznosti performanse, kombinovano sa blueprinting-om usluga
i benchmarking-om korisnim strategijama za unapredenje i ino-
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Usluzne organizacije koje imaju preduzimljiv i sposoban
menadzment okrenut prema konceptu kvaliteta, fokusira-
ju svoja istrazivanja na merenje kvaliteta usluga i indenti-
fikaciju gresaka u cilju poboljsanja i unapredenja kvaliteta
usluga. Promene na unapredenju kvaliteta mogu biti radi-
kalne koje predpostavljaju promenu postojeceg koncepta,
koji podrazumeva razvijanje novog dizajna, procedura,
metoda, koncepta usluga i sistema isporuke.

Promene predpostavljaju inovaciju i strategiju mass-
personalizacije (kreiranje modularnih komponenata koje
mogu da se pretvore u raznovrsnost individualnih pak-
eta). U daljem tekstu predstavicemo okvir i metodologiju
koja integrise unapredenje i inovacije koristeci kao primer
usluzne organizacije.

Ocekivana usluga i iskustvo o usluzi iz perspe-
ktive potrosaca

U okolnostima kada dolazi do promene stila Zivota, viska
slobodnog vremena, slobodnih sredstava, duzeg Zivotnog
veka 1 uvecane kompleksnosti zivota, dolazi do povecéanja
traznje za uslugama. Deo autora definise kvalitet usluge,
koja ispunjava ocekivanja potrosaca. Potrosaci percipiraju
kvalitet kao vezu izmedu ocekivanja od usluge i dozivljene
percepcije. Usluga moze biti objasnjena i kao “iskustvo”.
Jedno iskustvo tokom kojeg potrosac¢ blisko ucestvuje sa
onim ko pruza usluge, drugim posetiocima, ucesnicima
kao isa fizickim i prirodnim okruzenjem. Na konceptual-
nom nivou, ovo iskustvo moze da se izrazi kao “paket” ili
“skup”. Aktuelne usluge suocene su cesto sa konfliktnim

@-
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situacijama i neispunjenim ocekivanjima korisnika usluga.
Poslovno trziste ¢ini veliki broj privrednih subjekata i po-
jedinaca koji generisu slozene procese i ono nema kara-
kteristike homogenog trzista. Iznete okolnosti u radu
upucuju da u narednom poglavlju razmotrimo perspektivu
potrosaca.

Kvalitet iz perspektive potrosaca moze biti shvacen kao
ispunjavanje S§to je vise moguce njegovih ocekivanja i
potreba. Korisnici usluga bice zadovoljni kada se njihova
percepcija usluga poklapa sa ocekivanjima 1 potrebama.
U savremenim oblicima potrosaci (korisnici usluga) bice
posebno zadovoljni kada zapazena performansa usluge
bude izvan njhovih ocekivanja. Kvalitet usluge je jedan
od osnovnih faktora koji moze da dovede konacno i do
satisfakcije potrosaca. Medutim, iako postoje jasne veze
izmedu satisfakcije 1 kupovnih navika potrosaca, ne post-
oji velika moguénost njenog merenja. Sa menadzerskog
stanovista, satisfakcija se meri na taj nacin, sto se utvrd-
juje koliko jedno preduzece uspesno upravlja aktivnostima
1 procedurama da bi potrosacima isporucilo najvisi nivo
vrednosti. Satisfakcija (zadovoljstvo) potrosaca je kljuc¢ za
zadrzavanje postojecih potrosaca. Satisfakcija potrosaca
je funkcija percepcije 1 ocekivanja potrosaca, predstavjaju
tako verovatnocu dogadaja, a percepcija ocenu dogadaja, u
procesu proizvodnje i isporuke usluge. Tesko je meriti ste-
pen satisfakcije potrosaca jer stepen satisfakcije zavisi od
aspiracija 1 ocekivanja. Satisfakcija potrosaca je kontinu-
iran proces i nastavlja se kroz ponovnu brigu koris¢enjem
usluga.

Ocekivana usluga moze biti razlicita, prilagodena za
razli¢ite segmente. Cinjenice koje definisu potrebu za seg-
mentacijom su: razlicite potrebe, zahtevi i preferencije
potrosaca, stepen zadovoljavanja odredenih potrosaca i
zadovoljavanje potreba na novim trzistima. Segmentaci-
jom organizacije mogu da indetifikuju segmente u kojim se
mogu takmiciti uz razvijanje odgovarajucih strategija. Ak-
tivnost u procesu segmentacije omogucava polozaj u poje-
dinim trzisnim nisama, prepoznavanjem povoljnih prilika
koje ne koriste trzisni menadzeri. Ocekivanja i percepcija
potrosaca su znacajne, a ne i jedino potrebne za isporuku
tacnog kvaliteta usluge (vidi sliku. 1). Perceptovana uslu-
ga moze da se razlikuje od stvarne usluge, jer potrosac je
percipirao zamisljenju uslugu i stoga nisu mu neophodne
reflektovane stvarne karakteristike usluge. Percepcija je
subjektivna i osoba uglavnom vidi ili ¢uje ono $to ocekuje
ili zeli. Kao rezultat raznih procesa je stvarna usluga, koji
mogu da uzrokuju razli¢ite probleme.

Uticaj faktora koji uti¢u na potrosaceva
ocekivanja od usluge

Dominacija potrosaca takode zavisi od potrosaceve pro-
fesionalnosti u polju usluga, on ocekuje da svaka usluga
poseduje faktore koji se na nju odnose. Razmotricemo za
primer uslugu turistickog agenta.

-

Licne potrebe su znacajan faktor koji formira i oblikuje
oc¢ekivanja. Uzmemo li za primer porodicu koja ide na od-
mor, ima potrebu za informacijama da bi izabrala i plani-
rala svoj odmor. Porodici odmor ne moze biti demostriran
ako nema informacija o prodaji, tacnom pristupu, pouz-
danosti, vremenske i relevantne informacije koje su esen-
cijalne da bi im pomogle da naprave odgovarajuci izbor.

Sama potreba za informacijom proizilazi iz karakteris-
tika turistickog proizvoda kao njegovom kompeksnoscu
1 nezavisnoscu za potrosaca. Polazeci kroz veliki broj
mogucih kombinacija koje su na raspolaganju, ¢ine plani-
ranje i organizovanje putovanja teskim. Putnici mogu da
smanje svoj rizik da prikupljenim dobrim infomracijama,
naprave informisanu odluku. Potreba i potraznja za infor-
macijama reflekture temu: godisnji odmor ili vikend pauza
je u sve veem stepenu povezana sa ogromnim finansijs-
kim i emocionalnim rizikom. U razvijenom drustvu vreme
je postalo redak komotitet, za vecinu porodica, te njihov
odmor predstavlja glavnu emocionalnu investiciju koja ne
moze lako da se nadoknadi ako stvari krenu lose.

Danas informaciona tehnologija olaksava integraciju
turistickih informacija iz multi-izvora, lokalnih i udaljen-
ih, u personalizovne faktore i planove putovanja. Postoji
pretrpanost informacijama koje su vtlo cesto za korisnika
usluga trosenje vremena, da ulazi u agenciju i pregleda po-
nude. Istrazivanja su pokazala da elektronsko poslovan-
je i internet veoma brzo smanjuju tradicionalne uloge
putnickih agenata isporukom informacija 1 procesom
transakcije. Dostupne informacije na internetu podstakle
su na razmisljanje potrosaca za proucavanjem novih des-
tinacija u svetu, kao i pomo¢i u pravljenju odgovarajuceg
izbora baziranog na jasnom razumevanju njihovih prefer-

ensi. L.
POTROSAC JE:

NEZADOVOLJAN | | ZADOVOLJAN | | ODUSEVLJEN |

f f f

ES PS | | ES = PS | | ES PS |

Ocekivanje potrosaca
od usluge (ES)

Percepirana usluga (PS)

marketing.

f

1. Rezultat usluge - sta?
- tacna informacija
- vreme Cekanja
2. Proces usluge - kako?
- ljubaznost
- tacnost

3. Ponasanje drugih potrosaca
- smetanje ponasanjem
- prijatna inerakcija

Slika 1. Ocekivanja i perceptirana usluga iz perspektive potrosaca
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Kao posledica toga, oceklvan]e usluge od putmcklh
agenata u buduc¢nosti pomerace se sve vise ka proucavanju
odgovornosti, kvaliteta i prednosti povratne informacije,
dobijene sa interneta i drugih fizickih izvora i njihovo sla-
ganje, zajedno sa odgovarajudim savetom, u razumljivoj
formi za potrosaca (O,Brien, 1999, Reinders and Baker,
1998, O,Connor, 1999.). Menadzeri nastoje da imaju kon-
trolu nad faktorima koji formiraju ocekivanja potrosaca,
sem u slucajevima ocekivanja usluge od putnickog agenta
koje se ne mogu kontrolisati.

Takode treba napomenuti faktore koji uti¢u na potrosaceva
ocekivanja od usluge su u okolini pod uticajem socijalnih
trendova.

Stvarna usluga kao rezultat razliditih procesa

Percipirana usluga moze da se razlikuje od stvarne usluge,
jer potrosac je percipirao zamisljenju uslugu i nisu mu neo-
phodne reflektovane stvarne karakteristike usluge. Per-
cepcija je subjektivna i osoba uglavnom vidi ili ¢uje ono
sto ocekuje ili Zeli. Kao rezultat raznih procesa je stvarna
usluga, koji mogu da uzrokuju razlicite probleme.

Prvi proces odnosi se na kompanijinu percepciju
ocekivanja potrosaca. Kao glavni razlog ne izlazenja u
susret ocekivanjima potrosaca je neznanje kompanije sta
ocekuju potrosaci.

Razlika izmedu ocekivanja potrosaca od usluge i kom-
panijinog razumevanja ovih ocekivanja, uzrokuje GAP 1.
Istaknuto je ranije da se takva ocekivanja menjaju pod uti-
cajem socijalnih trendova i oni mogu uticati na vizije kom-
panije GAP 2. Gummesson (1987) je ovo nazvao “dizajn
kvaliteta”, npr. kvalitet koji je ugraden u dizajn usluge.
GAP 3 je razlika izmedu razumevanja ocekivnja potrosaca
i razvoja potrosacki navodenog koncepta usluga i standar-
da. Po Zgithaml and Bitner (1996) potrosacki navodeni
standardi se razlikuju od konvencionalnih standarda per-
formansi koje vedina kompanija koriste (ovaj drugi tip
standarda mozemo nazvati “kompanijski navodeni stan-
dard”. Standardi su operacioni i napravljeni da odgovaraju
ocekivnjima 1 prioritetima potrosaca, pre nego potrebama
kompanije. Razvijanje i unapredenje dizajna kvaliteta
Cesto zahteva vise nego modifikovanje postojeceg kon-
cepta ili dizajna. U odredenim okolnostima potrebno je
izvrsiti fundamentalne promene, kreativan 1 inovativan
pristupk koji vodi novom dizajnu usluge ili konceptu koji
pokusava da izade u susret licnim potrebama potrosaca
koje se nisu pre ispunjavle u zadovoljavaju¢em smislu od
strane nijedne druge organizacije.

Inovacija nije uzeta kao komponenta menadzmenta
kvaliteta jer se menadzeri fokusiraju u procesu razvoja
stvarne usluge: inplementaciju koncepta usluge, standarde
1 prevenciju gresaka.

U situacijama kad je kvalitet dizajna tacan u kompaniji,
neznaci u praksi da je rezultat onakav kakav je projekto-
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van. Usluge je tesko standardizovati zbog licne interak-
cije izmedu zaposlenih u prvim redovima i potrosaca.
Da bi se GAP 4 zatvorio pozeljne su raznovrsne akcije
kao: obucavanje zaposlenog koji je odgovoran za inple-
mentaciju koncepta usluge i dr. GAP 5 ukljucuje odredena
obecanja sa performansom usluga, koje podrazumeva
da se neobecava ono $to kompanija ne moze da pruzi.
Istovremeno je vazno da se obaveste potrosaci o na-
porima za povecanje kvaliteta, koji inace ne bi bio vidljiv
za potrosaca. U ovakvim okolnostima bilo bi pozeljno
sprovesti anketiranje da bi se ocenio kvalitet usluge kom-
panije.

U ovom radu analiziran je GAP model u adaptiranoj for-
mi, opisanoj kao instrument i konceptualni okvir za anal-
ize sistema usluga u usluznoj industriji i za razvijanje akcije
poboljsanja i inovacije usluge.

Metode inovacije i unapredenje usluge

Kvalitet je danas znacajan kao strategija za podrsku i
unapredenje konkurentnosti. Vecina tehnika i metoda o
menadzmentu totalnog kvaliteta razvila se u razvijenim
zemljama i one se suocavaju sa brojnim problemima pri-
likom pruzanja usluga koje uticu na kvalitet 1 satisfakciju
potrosaca. Za organizaciju znacajno je napraviti razliku
izmedu strategije za unapredenje dizajna kvaliteta 1 strate-
gije unapedenja kvaliteta ispotuke usluge.

Strategije unapedenja kvaliteta ispotuke usluge, podra-
zumeva pitanja dali radimo stvari dobro? Analizom pro-
cesa mozemo konstatovati da je potrebno da redizajni-
ramo ili inoviramo koncept usluge. Proces unapredenja
1 inovacije u usluznoj organizaciji podrazumeva kontinu-
iran proces 1 pristup standardima zasnovanim na logici
naucnog metoda. Za unapredenje procesa menadzeri
moraju primenjivati odgoarajuce metode i tehnike koje
odgovaraju usavrsavanju sistema kvaliteta isporuke.

Druge metode koje organizacije mogu primenjivati su ino-
vacije kao, brainstorming i druge. U radu razmotricemo
tri metode za inovaciju koncepta usluge i unapredenje
isporuke usluge.

Koristan metod za obe strategije je posmatranje potrosaca
i dobra pocetna tacka za razvoj strategije kvaliteta jer
privlaci paznju svih osoba koje su u vezi sa potrosacem
ili korisnikom usluga. Konstatovana orijentacija potrosaca
esencijalna je za unapredenje i inovaciju usluga. Sa re-
zultatima posmatranja suocavaju se svi zaposleni u or-
ganizaciji, sa ¢injenicama koje ranije nisu znali. Rezultai
posmatranja su vazan izvor informacija za unapredenje 1
inovaciju. Dobijene informacije upudiju organizaci-
ju Sta treba da unapredi ili inovira i kojim poboljsanjima
treba dati prioritet.

Za istrazivanja treba koristiti jedan od upitnika u slucaju
usluzne organizacije i konstrukcuju unapredenja kroz Sest
faza.

-
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Faza 1.

Indentifikovanje potencijalno vazZnih ocekivanja

U ovoj fazi znacajno je kreirati broj varijabli koje pokrivaju
ocekivanja i iskustvene usluge. U procesu vazno je koristiti
fokusirane grupe sa korisnicima, intervjue sa menadzerima,
zaposlenim i klijentima, benchmarking kao 1 istrazivanje o
turistickim agentima i o menadzmentu kvaliteta.

Faza 2.

Selekcija i formulacija ocekivanja za pilot posma-
tranje

Broj ocekivanja je veliki, pojedini atributi su povezani i
imaju sadrzaj koji je razli¢ito formulisan. Posmatranje ili
opservacija je metod koji se koristi za istrazivanje 1 pri-
kupljanje podataka posmatranjem relevantnih ucesnika u
datoj situaciji.

Faza 3.

Pilot posmatranje
Ocena ponudenih atributa i performansi u odnosu na
iskustvo korisnika usluga. Preliminarni deo instrumenata
posmatranja treba da sadrzi informacije i karakteristike
ucesnika. U procesu se ocekuju sugestije 1 primedbe za
unapredenje usluga.

Faza 4.

Vodenje posmatranja

Posmatranje ili opservacija je metod koji se koristi za
istrazivanje 1 prikupljanje podataka posmatranjem rel-
evantnih ucesnika u datoj situaciji. Posmatranja se obavl-
jaju u realnom trzisnom okruzenju, registrujuci odredene
manifestacije ucesnika. U procesu vodenja posmatranja
misljenja korisnika variraju zavisno od lojalnosti $to za
marketing predstavlja neizvesnost.

Faza 5.

Predpostavka primljene vaZnosti i performansa svake
varijable

Fazu karakterise rezultat, uocene performanse svakog
atributa, glavne vaznosti, glavne performanse i najnize
ocene. Karakteristicno je za metod posmatranja da
se mogu prikupiti vidne cinjenice, misljenja i motiva
ponasanja. Metod posmatranja moze biti koristan u fazi
eksprimentalnog istrazivanja odredenih proizvoda.

Faza 6.

Prezentacija rezultata menadZmentu i zaposlenima u
organizaciji

Dobijeni rezultati mogu se utvrditi na osnovu percipirane
vaznosti 1 ocenjenih performansi. Za menadzment su
znacajni uoceni atributi od strane potrosaca koje su ocenili
kao posebno vazne. Rezultati su drgoceni za analiziranje
1 odlucivanje o proritetu akcija za poboljsanje ili inovaciju
usluge.

Za unapredenje usluge koriste se i druge metode u vezi
sa posmatranjem u cilju unapredenja kvaliteta. Kada ko-
risnici ocene elemente usluge sa niskom performansom
ili nezadovoljstvom organizacija mora brzo reagovati sa
novim konceptom.

-
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Moze se koristiti ,,blueprinting® usluga za resavanje inden-
tifikovanih problema u procesu, kao nezadovoljstva. Blue-
printing je sistematski metod za analiziranje i predstavl-
janje sekvenci koraka u procesu usluge (Shostack, 2001).
U procesu moze biti fokusirana paznja na tri kjlucna fak-
tora u kvalitetu usluge: dizajn, ulogu svakog zaposlenog i
interakciju izmedu zapolenih 1 potrosaca (npr. resavanje
reklamacija i nezadovoljstva). U blauprintig-u horizontal-
na ,linija vidljivosti odvaja procese u proizvodnji usluge
koji su vidljivi potrosacu od onih koji su mu nevidljivi.

U interaktivhom procesu izmedu organizacije 1 potrosaca
odvijaju se odnosi koji se ne mogu uvek predvideti, a koji
uticu na kvalitet usluge. MenadzZeri, treba da poseduju neo-
phodno znanje o usluznoj operaciji blueprinting, koja je
sistemati¢an metod za sticanje znanja. To omogucava mar-
keting menadzeru da shvati koji deo operacionog sistema
organizacije-agencije je v1dl]1v za potrosaca kao produzeni
deo usluznog sistema — ¢ime daje osnovu potrosacke per-
cepcije. Identifikovanje delova usluznog sistema mnogo
je teze nego Sto izgleda. Koris¢enjem blueprinting-a lakse
se identifikuju i razumeju “mesta promasaja”. Razvijanjem
metode blueprinta moze se u analizi poc¢iiod potrosackih
navika i ocekivanja, a na osnovu brojnih istrazivanja moze
se zakljuciti da potrosaci razlicito vide uslugu zaposlenog
osoblja na prvoj liniji od njihovog menadzmenta. Model
blueprinting moze da se koristi za dizajn nove usluge ili
za analizu procesa usluge koji je u toku da bi se indenti-
fikovali uzorci problema kvaliteta 1 geske kod usluge.

Benchmarking je jedan od metoda unapredjenja kvaliteta
i znac¢i merenje izvrsenja poslovanja u odnosu na druge
organizacije. Pomaze da se identifikuju najbolje prakse u
bransi ili grani. Benchmarking vodi ka visoj efikasnosti,
smanjenju troskova, poboljsanjima u profitabilnosti i u
povecanoj satisfakciji potrosaca. Upotreba benchmark-
inga nevodi uvek ka potrosacki navodenim uslugama.
Tradicionalne konkurentske analize fokusiraju parametre
performansi u okviru date delatnosti. Analize ukazuju
kako se poslovanje uporeduje sa svojim ocekivanjima i ko-
lika je velika devijacija od standarda ili benchmarking re-
zultata. Analize imaju potencijal da inhibiraju unapredenje
i inovaciju performansi (Codling, 1998). Benchmarking
treba da bude konstantan proces uporedivanja sopstvenih
usluga i praksa sa najboljim sa kojim se moze indentifiko-
vati.

Zakljucak

Marketing strategije podrazumevaju primenu metodologo-
ja za unapredenije i inovaciju usluga. Marketig koncepti
pokazuju da stalno kreiranje novih proizvoda i izmene
karakteristika na starim proizvodima, omogucava trzisnu
strategiju koja podstice razvoj usluzne industrije. Kvalitet
podrazumeva odlike 1 karakteristike proizvoda ili usluge
koje uticu na njegovu mogucnost da zadovolji potrebe
1 zelje potrosaca. Stalno unapredenje usluge ¢ini vazan
element TQM 1 nastoji da usluzna organizacija postane
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znacajana po rezultatima. Filozofija benchmarking-a po-
drazumeva efikasnost, smanjenje troskova, poboljsanjima
u profitabilnosti i u povecanoj satisfakciji potrosaca i
pruza odgovor na promene u ocekivanju potrosaca. Blue-
printing kao znacajna metoda za analiziranje podrazume-
va postupak u procesu usluge.
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SUMMARY

STRATEGIES FOR IMPROVING QUALITY AND METHODS FOR INNOVATION SERVICES

(M. Bajic.)

Contemporary concepts of business of service
organisations, focus their researches on measuring
quality of the services and identification of mistakes.
The aim of strategies is the improvement of quality.
Marketing concepts shows that the constant

creation of new products and the modification of
characteristics on the old products, makes possible
market strategy that stimulates development of

marketing.

activities. This paper is focusing on the improving
of service using the strategies that can innovate and
improve the services. Paper seeks to demonstrate
one of possible observations and importance

of performance, combined with blueprinting of
services and benchmarking as a useful strategies for
improving and innovation of services.







@@ KOMUNIKACIJE/ COMMUNICATIONS

A LA
serbian marketng association 1! i a r n g a

Dajemo vam kratak prikaz manifestacije <KNEDELJA MARKETINGA»
(«Marketing Week»), odrZane od 11. do 15. maja 2009. godine.

Ponedeljak (11. maj)
Mesto odrgavanja: Ekonomski fakultet, Ni§

10h
- IZlozba savremene marketinske literature
(Datastatus, English Book, Mate, Adizes, Clio)

Utorak (12. maj)
Mesto odrgavanja: Ekonomski fakultet, Kragujevac

10h
- IZlozba savremene marketinske literature
(Datastatus, English Book, Mate, Adizes, Clio)

Mesto odravanja: Ekonomski fakultet, Beograd
14h

- U organizaciji Marketing radionice odrzan je kraci
seminar sa marketinskim temama, za studente. Gos-
ti su, pored profesora Ekonomskog fakulteta u Beo-
gradu, bili i mr Ivan Stankovi¢, Direktor i vlasnik
marketinske agencije Communis i Tanja Petrovic,
Brand manager kompanije Coca Cola.

Mesto odrgavanja: Hotel “Slavija LUX” u Beogradu

19h — 21h

- Koktel povodom jubileja casopisa “Marketing”
Gosti iz Hrvatske, Bosne i Hercegovine i Srbije,
clanovi SeMA-e, predstavnici medija, drzavnih or-
gana 1 preduzeca, okupili su se u restoranu “Pan-
orama”, u hotelu ”Slavija LUX”, da razmene iskust-
va, stvore i obnove poznanstva. Uvodnu re¢ drzali
su prof. Dr Mile Jovi¢, glavni 1 odgovorni urednik
casopisa Marketing 1 prof. Dr Branko Maricic,
Predsednik SeMA-e.

Sreda (13. maj)
Mesto odrgavanja: Ekonomski fakultet, Beograd, Svecana
(profesorska) sala, I sprat

10h
- IZlozba savremene marketinske literature
(Datastatus, English Book, Mate, Adizes, Clio)

12,30h
- Svecana sednica povodom jubileja casopisa “Mar-
keting”

marketing. 113 o




Wik

- pozdravna re¢: dekan Ekonomskog fakulteta u Beogradu
glavni i odgovorni urednik ¢asopisa “Marketing”

- diskusija: govorili su 1 raniji glavni i odgovorni urednici
casopisa “Marketing”, kao i istaknuti profesori

13,30h

- Okrugli sto: “Aktuelno stanje marketinga na fakulteti-
ma i poslovnim $kolama u Srbiji”

- wvodnicar:  prof. dr Momcilo Milisavljevi¢, predsednik

Naucnog saveta SeMA “Stanje u marketinskoj industriji
Srbije”

- uvodnicar: Ivan Jaksi¢, direktor marketinga PKS

14,30h — 15,00h

- Godisnja skupstina SeMA-a

15,15h

- Koktel

Mesto odrgavanja: Ekonomski fakultet, Kragujevac

SeMA 1 Ekonomski fakultet iz Kragujevca organizovali su
Seminar na temu: "Izazovi marketinga u kriznim vremen-
ima", na kojem su svoje radove izlagali predavaci sa Eko-
nomskog fakulteta i istaknuti privrednici. Seminar je otvotio
1 prisutne pozdravio dekan Ekonomskog fakulteta u Kragu-
jevcu prof. Dr Slobodan Malini¢.

Cetvrtak (14 maj)
Mesto odriavanja: -~ Privredna komora Srbije, ul. Resavska,
Beograd, velika sala

10h

- Ekspertski skup: “Novi koncepti marketinga”

- pozdravna rec: Potpredsednik Privredne komore Srbije,
Mihailo Vesovi¢

- moderator: prof. dr Branko Marici¢, predsednik SeMA-e

Predavaci:

* Prof. dr Momc¢ilo Milisavljevi¢, redovni profesor u
penziji i pocasni predsednik SeMA-e
«Uvodno izlaganje»

* Prof. dr Radoslav Seni¢, redovni profesor Ekonom-
skog fakulteta u Kragujevcu
«Strategije marketinga u krizi»

* Prof. dr Momc¢ilo DPordevi¢, redovni profesor Eko-
nomskog fakulteta u Kragujevcu
«Uloga marketinga i proizvodnje u savladavanju
krize»

* dr Galjina Ognjanov, docent na Ekonomskom fakulte-
tu u Beogradu
«Marketinske komunikacije u uslovima krize»

* Prof. dr.sc Tihomir VraneSevi¢, profesor Ekonomsk-
og fakulteta Sveucilista u Zagrebu
«Lokalne marke — mit ili stvarnost»

¢ dr Sasa Veljkovi¢, docent na Ekonomskom fakultetu u
Beogradu
«Koncept etnocentrizma i uticaj na potroSace»

* Prof. Dr Stipe Lovreta, redovni profesor Ekonomskog
fakulteta u Beogradu
mr Dragan Stojkovi¢, asistent na Ekonomskom fakulte-
tu u Beogradu
«Uticaj elektronske trgovine na kanale marketinga»
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* dr Milan Baji¢, docent na Fakultetu za usluzni biznis -
Fabus
«Metodoligija za inoviranje i unapredenje usluga»
e dr Danka Radulovi¢, docent na Defektoloskom
fakultetu u Beogradu
«Socijalni predatori u savremenom marketingu»

Mesto odrgavanja: Univerzitet “Singidunum”, Beograd
10h

- IzloZba savremene marketinske literature
(Datastatus, English Book, Mate, Adizes, Clio)

Petak (15 maj)
Mesto odrgavanja: Ekonomski fakultet, Subotica

10h

- Izlozba savremene marketinske literature
(Datastatus, English Book, Mate, Adizes, Clio)
Organizovan je i kra¢i seminar sa marketinskim temama,
na kojem je jedan od predavaca bio i professor Momcilo
Milisavljevié, pocasni predsednik SeMA-e.

Pokroviteljstvo: Privredna komora Srbije i Eko-
nomski fakultet, Beograd

Programski odbor:  Milos ~ Bugarin,  predsednik
Privredne komore Srbije, prof, dr
Branko Marici¢, predsednik Se-
MA-e, prof, dr Marko Backovi¢,
dekan Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, prof, dr Borko Kosti¢,
dekan Ekonomskog fakulteta u
Nisu, prof, dr Slobodan Malini¢,
dekan Ekonomskog fakulteta u
Kragujevcu, prof, dr Krunoslav
Caci¢, dekan FTHM Singidunum,
dr Aleksandar Grubor, prodekan
Ekonomskog fakulteta u Subotici,
prof, dr Momcilo Milisavijevic,
predsednik Naucnog saveta SeMA,
prof, dr Mile Jovi¢, glavni i odgov-
orni urednik ¢asopisa "Marketing"

Organizacioni odbor: dr Sasa Veljkovi¢, generalni sek-
retar SeMA-e, mr Aleksandar
Dordevi¢, mr Jelena Filipovi¢, mr
Veljko Marinkovi¢, Milan Novici¢
1 Marko Obradovic.

Organ izatori: Srpsko udruzenje za marketing
(SeMA) i Agencija "IntermaNet"
iz Beograda

Medijski sponzori:  Radio televizija Srbije (RTS) - Beo-
gradski program, Dnevne novine
"Press"

I‘El% = Piéss
Panmo Tenesnsuja Cpouje

IntermaNet
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Na osnovu clana 9. Zakona o udruzivanju gradana u udruzenja, drustvene organizacije i politicke organizacije
koje se osnivaju za tetitoriju SFR]J ("Sluzbeni list SFRJ", broj 42/90, i "Sluzbeni list SRJ", br. 16/93, 31/93, 41/93,
50/93, 24/94, 28/96 1 73/2000) i Odluke o osnivanju, Stpsko udruzenja za marketing - SeMA na Osnivackoj
skupstini na sednici odrzanoj 18. maja 2007. godine u Beogradu, kada je usvojen osnovni tekst, i na Prvoj sednici
Skupstine Srpskog udruzenja za marketing — SeMA, odrzanoj 21.03. 2008. godine u Beogradu, kada su usvojene
izmene i dopune Statuta, donosi:

_ STATUT
SRPSKOG UDRUZENjA ZA MARKETING - SeMA

I. Osnovne odredbe

Clan 1.

Srpsko udruZenje za marketing je strukovna, nepoliticka, nestranacka, neprofitna i nevladina organizacija koja oku-
plja eksperte sa iskustvom na poslovima iz oblasti marketinga, studente i pojedince zainteresovane za unapredivanje
savremene marketing teorije i prakse kao i profitne i neprofitne organizacije opredeljene za izgradivanje trzisnih
odnosa na postavkama marketing koncepta.

Osnovni cilj osnivanja Srpskog udruzenja za marketing (u daljem tekstu: UdruZenje) je davanje podsticaja i pruzanje
profes1onalne podrske zainteresovanim po1ed1nc1rna i akademskim, privrednim i drustvemm organizacijama na
organizovanju, razvijanju i unapredivanju naucnog i stru¢nog rada u svim marketing aktivnostima i delatnostima.

Clan 2.

Udruzenje je osnovano Izjavom volje osnivaca na osnivackoj skupstini i na toj osnovi donete Odluke o osnivanju
Srpskog udruzenja za marketing,

Sediste Udruzenje je u Beogradu i deluje na podrucju Republike Srbije.

Clan 3.
Puni naziv Udruzenja je: SRPSKO UDRUZENJE ZA MARKETING, a skraceni naziv UdruZenja je: SeMA.
Udruzenje ima svoj pecat sa kruznim natpisom (¢irilicom): Srpsko udruzenje za marketing — Beograd i znakom
Udruzenja u sredini (latinicom).

Clan 4.
Udruzenja ima svojstvo pravnog lica. Za svoje obaveze odgovara celokupnom imovinom kojom upravlja.

Udruzenje punovazno zastupa predsednik odnosno potpredsednici i, u slucaju njihove sprecenosti, generalni sek-
retar.

Predsednistvo moze, po potrebi, ovlastiti i druga lica da zastupaju Udruzenje.

Clan 5.

Kao struc¢na naucna organizacija Udruzenje se moze povezivati sa organizacijama ili udruzenjima koja su angazovana
na istim ili sli¢cnim zadacima u zemlji ili na medunarodnom planu.

Udruzenje prihvata kodekse marketing prakse ESOMAR-a kao i profesionalne i eticke standarde po principu dobre
svetske prakse.
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II. Ciljevi i nacini ostvarivanja

Clan 6.

Ciljevi i zadaci Udruzenja su definisani tako da omogucuju ispunjavanje svrhe postojanja SeMA kao strukovne
organizacije kroz niz oblika aktivnosti, a pre svega:

a) relevantno i kompetentno tumacenje i isticanje prave svrhe i prednosti marketing koncepcije i marketing ori-
jentacije u uslovima trzi$nog poslovanja,

b) podsticanje elemenata dobre poslovne prakse i etickog pristupa u razvijanju trzi$nog poslovanja,

v) profesinalna pomo¢ i podrska drustvenim organima i institucijama drzave kao i profitnim i neprofitnim or-
ganizacijama u resavanju sistemskih, zakonskih, teorijskih i prakti¢nih pitanja iz njihovog delokruga aktivnosti,

@) povezivanje sa univerzitetima i drugim naucnim organizacijama u cilju usavrsavanja nastavnih planova i pro-
grama kako bi se obezbedilo kvalitetno obrazovanje i savremeni razvoj naucnih i stru¢nih kadrova iz oblasti
marketinga,

d) utvrdivanje stru¢ne terminologije iz svih disciplina marketinga radi omogucavanja uvodenja novih znanja u
marketing aktivnosti i poslovnu praksu,

d) razvijanje drustvene svesti i stru¢ne savesti medu ¢lanovima UdruZenja pa samim tim i Sirenje marketing pro-
fesinalnog i etickog ponasanja na lokalnom i medunarodnom nivou,

e) organizovanje opstih i specijalizovanih nau¢nih 1 strucnih skupova iz svih marketing disciplina — kongresi,
simpozijumi, seminari, predavanja, tribine, paneli, predavanja samostalno ili u saradnji sa srodnim organizacijama
ili nauc¢nim institucijama i profesionalnim organizacijama,

f) razvijanje pokroviteljske prakse i/ili suizdavastvo za pojedina petiodi¢na izdanja uklju¢ujudi poseban status
naucno-strucnog casopisa ,,Marketing®, kao zvani¢nog glasila SeMA.

g) razvijanje izdavacke aktivnosti putem objavljivanja samostalnih, grupnih ili prevedenih izdanja iz svih disci-
plina marketinga u organizaciji SeMA ili putem saradnje sa renomoranim domacim ili inostranim izdavacima,

h) podsticanje i podrska sertifikovanim programima iz svih marketing disciplina ukljucujuci i pokrovoteljsko
angazovanje renomiranih profesionalnih programa i predavaca iz zemlje 1 inostranstva samostalno ili u saradnji
sa drugim srodnim organizacijama,

Radi ostvarivanja svojih ciljeva iz prethodnog stava ovog ¢lana Udruzenje moze realizovati i razlic¢ite domace i
medunarodne projekte i na druge nacine podrzavati realizaciju ukupnog prograda rada i aktivnosti.

Clan 7.
Rad Udruzenja je javan.

Javnost rada obezbeduje se obavestavanjem javnih glasila i ¢lanova o ostvarivanju ciljeva u radu organa Udruzenja.
I11. Clanstvo u UdruZenju

Clan 8.

Clanovi UdruZenja mogu biti:

e redovni

* korporativni

* pomazuci

* pocasni

¢ individualni (posebne kategorije clanstva)
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Redovni ¢lan moze biti svaki pojedinac zainteresovan za unapredenje naucnog i prakticnog rada u bilo kojoj
oblasti marketinga ako ispuni sledece uslove: preda popunjenu pristupnicu SeMA sa kratkom biografijom i
potpisima o preporuci-saglasnosti najmanje dva redovna ¢lana SeMA, ima glasacko pravo u Srbiji, nastanjen na
teritoriji Republike i ima najmanje 2 godine radnog iskustva u oblasti marketinga.

Clan 9.

Redovnom clanu pripada ¢lanska legitimacija posle sprovedene procedure preko Komisije za ¢lanstvo 1 usvajanja
predloga od strane predsednistva SeMA. Clanska legitimacija je jednoobrazna i sadrzi, pored osnovnih podataka
o identitetu, naziv i logo Udruzenja kao i mesto za overu placene godisnje clanarine.

Clan 10.

Prava redovnih clanova su:

* da aktivno ucestvuju u radu organa SeMA,

* da biraju i budu birani u sve organe SeMA,

* da saraduju u svim publikacijama i aktivnostima SeMA,

* da ostvaruju povlastice za kotizacije 1 pretplate koje su deo strucnih aktivnosti tokom godine sa pla¢enom
clanarinom,

* da podnose zahteve, prigovore i sl

Clan 11.

Duznosti redovnih ¢lanova su:

* da se aktivno angazuju i rade na ostvarivanju ciljeva 1 programa SeMA,

* da ucestvuju u radu makar jednog saveta, komisije i stru¢ne interesne grupe (SIG) SeMA,
* da cuvaju ugled ¢lana i postuju disciplinu 1 kodekse SeMA,

* da redovno placaju ¢lanarinu.

Clan 12.

Za povredu profesionalnih i etickih kodeksa SeMA ili narusavanje discipline, redovni i ostali clanovi odgovaraju
disciplinski i prema njima se mogu izreci sledece mere:

* opomena
e ukor
¢ iskljucenje iz Udruzenja

O profesionalnim i disciplinskim merama odlucuje Predsednistvo SeMA-e na predlog Disciplinske komisije.

Clan 13.
Korporativni ¢lanovi su kompanije, organizacije 1 institucije zainteresovane za rad Udruzenja.

Korporativni ¢lanovi postaju kolektivni ¢lanovi SeMA po proceduri koja vazi za redovne ¢lanove sa izuzetkom
§to se njihov status regulise ugovorom na odredeni period, a najmanje dve (2)godine.

Clan 14.

Korporativni clanovi mogu da budu ne samo kompanije, organizacije i institucije zainteresovane za rad Udruzenja
locirane u zemlji nego i njihovi ogranci ili filijale u inostranstvu.

Korporativni ¢lanovi su izjednaceni u pogledu prava i obaveza sa redovnim clanovima. Korporativhom ¢lanu
pripada jedan glas u odlucivanju u radu Udruzenja.

Clan 15.

Pomazuci clanovi sticu takav status ukljucivanjem u realizaciju pojedinih programa ili projekata SeMA za odredeni
period koji se regulise ugovorom. Oni ucestvuju u radu UdruZenja, ali bez prava glasa.
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Pocasni ¢lan SeMA odnosi se na pojedine marketing eksperte iz akademskih ili poslovnih krugova iz zemlje 1 in-
ostranstva na bazi predloga najmanje deset (10) redovnih ¢lanova ili pojedinih organa, prethodnog ukljucivanja u
neke aktivnosti Udruzenja ili sugestija Nauc¢nog saveta SeMA.

Clan 16.

Pocasnom clanu Udruzenja urucuje se Plaketa (povelja, zahvalnica) SeMA na posebno organizovanoj svecanosti ili
u okviru redovnih aktivnosti Udruzenja.

Clan 17.

Individualni ¢lanovi mogu biti studenti, penzioneri ili druge osobe zainteresovane za rad Udruzenja a da pri tom
nemaju iskustva na poslovima marketinga. Individualnim ¢lanovima pripada ¢lanska legitimacija, na nacin definisan
i za redovne clanove, u ¢lanu 9. st. 2 Statuta.

Individualni ¢lan moze uzeti uceséa u raznim aktivnostima koje sprovodi SeMA, ali bez prava glasa.

Clan 18.

O clanovima SeMA vodi se evidencija ¢iji sadrzaj utvrduje organ upravljanja UdruZzenjem.

IV. Obezbedenje i kori§¢enje sredstava

Clan 19.

Ciljevi Udruzenja ostvaruju se na osnovu godisnjeg plana. Godisnjim planom Udruzenja utvrduje se obim i nacin
ostvarivanja ciljeva, mere koje treba preduzeti za obezbedivanje, uvecanje i racionalno koris¢enje sredstava, nacin
obezbedivanja sredstava (visina clanarine po kategorijama, sponzorski ili donatorski odnosi, samostalno generi-
sanje prihoda ili u saradnji sa drugim subjektima), zadaci koje ¢e ostvariti u saradnji sa drugim subjektima i drugim
pitanjima od znacaja za ostvarivanje ciljeva Udruzenja u godini za koju se donosi godisnji plan.

Clan 20.

Godisnji plan Udruzenja donosi organ upravljanja odnosno predsednistvo Udruzenja. Utvrdeni godisnji plan moze
se menjati i dopunjavati radi unapredivanja rada i ostvarivanja ciljeva .

Ostvarivanje ciljeva Udruzenja ocenjuje predsednistvo SeMA jednom godisnje na osnovu izvestaja ¢lanova poje-
dinih organa i preduzima mere za njihovo ostvarivanje.

Clan 21.

Udruzenje stice sredstva u skladu sa zakonom od:

* dela ¢lanarine redovnih i ostalih ¢lanova,

* uplata sredstava pomazucih ¢lanova,

¢ viska prihoda nad rashodima od aktivnosti i odrzavanja naucnih i stru¢nih skupova,
* od dotacija i prihoda iz budzetskih izvora ili pokroviteljskih sredstava,

* ostalih prihoda.

Pocetna sredstva Udruzenja formiraju se od clanarine.

Radi ostvarivanja svojih ciljeva, Udruzenje moze primati od dobrotvora poklone, legate, autorska prava, sredstva
od dobrovoljnih akcija, kao 1 da obavlja druge aktivnosti u skladu sa zakonom.

Clan 22.

Prihodi Udruzenja (fond SeMA) sastoje se od naknada za pojedine akcije, poklona, sredstava koja se ostvaruju
upravljanjem imovinom i drugih sredstava ostvarenih u svrhu ispunjavanja ciljeva rada Udruzenja.

Novcana sredstva Fonda ¢uvaju se pod najpovoljnijim uslovima.
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Prihodi i rashodi Udruzenja utvrduju se i rasporeduju godisnjim finansijskim planom koji donosi organ upravl-
janja.

Clan 23.

Clan 24.

Radi kontrole namenskog koris¢enja sredstava Skupstina imenuje predsednika i dva ¢lana Nadzornog odbora
UdruzZenja na period od dve godine.

Nadzorni odbor vrsi kontrolu namenskog i racionalnog koris¢enja sredstava Udruzenja najmanje jednom
godisnje 1 o svojim nalazima podnosi izvestaj predlazudi preduzimanje odgovarajucih mera.

Nadzorni odbor radi u sednicama, a odluke donosi ve¢inom glasova od ukupnog broja ¢lanova.

Nadzorni odbor ima pravo da zahteva od predsednistva, generalnog sekretara i strucne sluzbe da mu podnesu na
uvid dokumenta i podatke kojima Udruzenje raspolaze. Nadzorni odbor ima pravo da trazi na uvid dokument-
aciju 1 podatke od korisnika sredstava Udruzenja radi utvrdivanja ¢injenicnog stanja.

V. Organi i upravljanje UdruZenjem

Clan 25.

Organi udruzenja neposredno zaduzeni za operativni rad Udruzenja i sprovodenje ciljeva i aktivnosti su:
skupstina, predsednistvo i nadzorni odbor.

UdruzZenje ima i posebne organe zaduZene za ostvarivanje naucnih i strucnih angazovanja ¢lanova: Naucni savet
SeMA, komisije i strucne interesne grupe (SIG).

Clan 26.

Skupstina SeMA je najvisi organ Udruzenja i sacinjavaju je svi redovni i korporativni ¢lanovi koji redovno izmiru-
ju svoje clanske obaveze 1 aktivno ostvaruju svoja prava po tom osnovu.

Skupstina se redovno odrzava svake druge godine a saziva je predsednistvo SeMA blagovremeno saopstavajuci
vreme, mesto i predlog dnevnog reda.

U izuzetnim slucajevima Skupstina se moze odrzavati i vanredno, na predlog Predsednistva ili najmanje trecine
redovnih i1 korporativnih ¢lanova SeMA.

Clan 27.

Skupstina moze punovazno da odlucuje ako joj prisustvuje vise od trec¢ine ¢lanova sa pravom glasa odnosno
ako se vise od polovine ¢lanova sa pravom glasa pismeno ili preko punomodja izjasni po pojedinim pitanjima iz
dnevnog reda.

Odluke Skupstina donosi po pravilu javnim glasanjem ali se za donosenje pojedinih odluka mozZe odrediti i tajno
glasanje posebnim zakljuckom ili odlukom Skupstine.

Clanovi Predsednistva i Nadzornog odbora ne mogu glasati o svojim izvestajima i razresenju.

Clan 28.

Skupstina vrsi sledece poslove:

* donosi, menja i dopunjuje Statut i druga opsta akta Udruzenja,

* odlucuje o prestanku rada Udruzenja,

* raspravlja i donosi zakljucak o izvestaju predsednistva i nadzornog odbora,
* bira i razresava clanove predsednistva i nadzornog odbora,

* bira i razresava predsednika, potpredsednike i generalnog sekretara,
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* odlucuje o pocasnim ¢lanovima SeMA, ukljucujudi i izbor pocasnog predsednika udruzenja, naucnog saveta,
komiteta ili SIG

* odlucuje o svim drugim pitanjima u skladu sa ovim Statutom i zakonom.

Clan 29.
Radom Skupstine rukovodi radno predsednistvo.

Skupstina svoje odluke donosi ve¢inom glasova sem u slucaju odluka o usvajanju, izmenama i dopunama Statuta
kao i o prestanku rada Udruzenja kada je potrebna dvotrecinska vecina.

Za biranje clanova izvrsnih i radnih organa koje postavlja skupstina po pravilu izbor se vrsi tajnim glasanjem. Pri
izboru kandidata treba voditi racuna o ravhomernoj zastupljenosti po vise osnova mada je preovladujudi kriteri-
jum naucna i strucna reputacija u domacim i inostranim okvirima.

Clan 30.

Predsednistvo Udruzenja je izvr$ni organ skupstine SeMA sa osnovnim zadatkom da izvrsava zakljucke skupstine
1 vodi poslove Udruzenja izmedu dve skupstine.

Predsednistvo ima najmanje devet (9) clanova koje bira skupstina sa mandatom koji traje Cetiri (4) godine..

Mandat ¢lanova predsednistva ili pojedinih njegovih ¢lanova moze prestati i ranije. Isto lice moze biti birano za
c¢lana predsednistva najviSe za dva mandata uzastopno. Po izuzetnoj potrebi, predsednisto moze kooptirati u
vreme svog mandata i jedan broj novih ¢lanova ali najvise do jedne tre¢ine ukupnog broja i uz jednoglasnost u
odlucivanju.

Clan 31.

Predsednistvo vrsi sledece poslove:

* izvrdava i obezbeduje izvrsenje odluka skupstine u skladu sa Statutom,

* saziva redovne i vanredne skupstine i predlaze dnevni red,

* donosi program rada po smernicama sa skupstine i podnosi izvestaj,

¢ rukovodi svim aktivnostima Udruzenja izmedu skupstina, upravlja imovinom Udruzenja, bira urednike
casopisa 1 edicija, bira predsednike ili rukovodioce posebnih organa SeMA (saveti, komisije, SIG),

* bira stalna i povremena radna tela za sprovodenje svojih odluka i vrsi koordinaciju i unapredenje strucnog i
naucnog rada,

* odlucuje u drugom stepenu na zalbe 1 prigovore ukljucujuci i po pitanju mera izrecenim za povredu ugleda
clana SeMA i drustvene i profesionalne discipline,

* donosi odluke o prijemu u clanstvo na baza predloga odgovarajuceg tela,

* odlucuje i po drugim pitanjima u skladu sa ovim Statutom i drugim aktima.

Clan 32.

Radom predsednistva rukovodi predsednik izabran od strane skupstine SeMA. U njegovom odsustvu zamenjuje
ga jedan od potpredsednika ili generalni sekretar u skladu sa ovlaséenjem. Predsednistvo se sastaje po potrebi, a
najmanje jednom u tri meseca. Sednice saziva predsednik po svojoj inicijativi ili na zahtev najmanje jedne trecine
clanova predsednistva ili ako to trazi nadzorni odbor.

Predsednistvo donosi punovazne odluke ako sednici prisustvuje najmanje polovina ¢lanova i ako za odluku glasa
vecina prisutnih. Glasanje je po pravilu javno ali predsednistvo moze zakljuciti da se po odredenoj tacki glasanje
obavi tajno.

Clan 33.

Predsednik Udruzenja: predstavlja Udruzenje, saziva sednice predsednistva i predsedava im, potpisuje akta koja
donosi predsednistvo, stara se o sprovodenju odluka i zakljucaka i vrsi druge poslove iz nadleznosti i po nalogu
predsednistva.
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Radi realizacije kompetentnih odluka i sprovodenja relevantnih aktivnosti, Udruzenje ima konstituisan Naucni
savet kao savetodavno telo predsednistva cije misljenje se obavezno ugraduje u kljucne odluke svih organa

SeMA.

Clan 4.

Naucni savet se sastoji od najistaknutijih predstavnika marketing struke iz akademskih i poslovnih krugova iz
zemlje i inostranstva. Naucni savet SeMA se sastaje po potrebi a najmanje dva puta godisnje i po pravilu u tom
terminu se odrzava jedna kratka naucna manifestacija — tribina, seminar, prezentacija — za sve regularne clanove
1 potencijalne ucesnike iz razlicitih sredina.

Radom Naucnog saveta rukovodi predsednik koga bira skupstina na mandatni period od cetiri (4) godine.
Predsednik naucnog saveta SeMA predlaze kandidata za ¢lana koji dobija taj status ukoliko se za njegov prijem
izjasni dve trecine postojecih clanova.

Clan 35.

U cilju efikasnijeg funkcionisanja SeMA, predsednistvo formira viSe saveta i komiteta kao posebnih tela
Udruzenja za operativne aktivnosti medu kojima su:

¢ Savet sa medunarodnu saradnju SeMA,

¢ Savet za zastitu potrosaca i klijenata SeMA,
¢ Savet za saradnju sa drzavnim institucijama
 Eticki komitet SeMA

Predsednistvo predlaze rukovodioca odnosno predsednika ovih tela a njegov zadatak je da okupi clanstvo i
prezentira plan rada na usvajanje organu upravljanja.

Svaki redovni ¢lan SeMA moze da se ukljucu u rad nekog ili svih saveta, da aktivno ucestvuje u njthovom radu
1 aktivnostima koje se realizuju kroz programe Udruzenja.

Clan 36.

Komisije su radna tela SeMA i mogu se formirati, pored povremenih, i stalne komisije koje imaju radne i
strucne aktivnosti na permanentnoj osnovi. Medu stalne komisije, SeMA ima organizovane sledece:

¢ Disciplinska komisija,

* Komisija za clanstvo,

¢ Komisija za marketing obrazovne programe,

¢ Komisija za istrazivanje 1 konsalting programe,

¢ Komisija za odnose sa medijima, propagandnim agencijama i agencijama za odnose s javnoscu.

Predsednistvo predlaze rukovodioca odnosno predsednika ovih tela a njegov zadatak je da okupi clanstvo i
prezentira plan rada na usvajanje organu upravljanja.

Clan 37.

Strucne interesne grupe (SIG) predstavljaju permanente radne grupe po pojedinim oblastima marketinga.
Predsednistvo predlaze rukovodioca odnosno predsednika ovih tela a njegov zadatak je da okupi clanstvo i
prezentira plan rada na usva]an]e organu upravljanja. Svaki regularni clan SeMA moze da se ukljucu u rad nekog
ili svih saveta, da aktivno ucestvuje u njihovom radu i aktivnostima koje se realizuju kroz programe Udruzenja.

Predvideno je formiranje slede¢ih strucnih interesnih grupa:

* SIG Savremena marketing istrazivanja,

* SIG Internet marketing,

* SIG Potrosacke organizacije 1 zastita potrosaca,

¢ SIG Globalni marketing menadzment,

¢ SIG Logistika i menadzment lanca snabdevanja,

* SIG Korporativna i marketing odgovornost,

¢ SIG Promocija i direktni marketing,

* SIG Brending/Brend menadzment,

* SIG Marketing/korporativno stratesko planiranje,
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¢ SIG Kanali marketinga,
* SIG Marketing u neprofitnim organizacijama,
¢ SIG Marketing u kulturi i medijima.

Broj SIG nije ogranicen i zavisi od interesovanja ¢lanova tako da je za formiranje nove SIG potrebno okupiti
najmanje 3 ¢lana.

VI. Prestanak rada UdruZenja

Clan 38.

Udruzenje prestaje sa radom ukoliko prestane da ispunjava ciljeve za koje je osnovano, i to prema odluci Skupstine
osnivaca, na predlog Predsednika ili jedne trecine clanova Skupstine. Odluka o prestanku rada Udruzenja je
punovazna ako je za nju glasalo dve trecine ¢lanova Skupstine.

Skupstina odreduje likvidatora Udruzenja sa zadatkom da sredi sve materijalno-finansijske i druge obaveze
Udruzenja.

Clan 39.

U slucaju prestanka rada Udruzenja, imovina Ce se preneti na osnovu odluke Skupstine.

Clan 40.

U slucaju prestanka rada Udruzenja Predsednik je duzan da u zakonskom roku izvesti o tome nadlezni organ
radi brisanja Udruzenja iz registra.

VII. Opste odredbe

Clan 41.

Za potrebe obavljanja administrativno-tehnickih, finansijskih i drugih struc¢nih poslova UdruZenja (kreiranje
1 odrzavanje baze, priprema i realizacija projekata i sl.) Predsednistvo moze angazovati lica iz Udruzenja i po
potrebi van njega.

Clan 42.

Izmene i dopune Statuta kao i njthovo tumacenje vrsi se na nacin i po postupku propisanom za njihovo donosenje.

Beograd, 21.mart 2008. godine

nko Maricié, s.r.
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Uputstvo za autore i pripremu priloga za Casopis marketing

Casopis "MARKETING" je namenjen $irokom krugu éitalaca -
struc¢njacima koji se bave poslovnim aspektima trzista, trziSnom
ekonomijom, pojedinim marketing funkcijama i aktvnostima,
upravljanjem i rukovodenjem v praksi na domacdem trZidtm i u
medunarodnim operacijama, studentima, postdiplomcima i nopste
onom krugu ¢italaca koje interesuju raznovrsni aspekd marketinga
kao naucne oblast i poslovne aktivnost. Tekstovi objavljeni u
casopisu pokrivaju oblast marketinga u najsirem smishy, kao i
problematiku upravljanja i rukovodenja u trZiSnim uslovima.

Prilozi za objavljivanje u casopisu treba da, ako je moguce, pruze
prakti¢énu korist, odnosno da doprinose razumevaniju i Sirenjuideja
marketinga i marketing prakse. Posebno su interesantni prilozi koji
obraduju svetska iskustva u ovoj oblasti, problematku istrazivanja
marketinga menadzment, medunarodni marketig, pojedine funkci-
je marketinga i menadZmenta, primere iz prakse u zemlji i svetu itd.
Teorijski prilozi sa ocenama znacaja i mogucnostima primene u
praksi domacih preduzeca, takode, su pozeljni. Prednost pri
objavljivanju imaju originalni tekstovi i drugi prilozi, mada
Redakcija moze prihvatiti i vec publikovane, ali modifikovane tek-
stove. U casopisu ce se objavljivad dsamo tekstovi za koje
Redakcija pribavi  dve
Obijavljivanjem teksta autorska prava prelaze na izdavaca.

prethodno pozitivhe recenzije.

Priprema tekstova mora biti u skladu sa ovim uputstvom. Osnovni
naslov mora biti kratak i jasan, po moguéstvu sa vise podnasllova,
u zavisnosti od duzine i profila priloga, odnosno problematike koja
se obraduje. Fusnote, dodatna objasnjenja, reference i literaturu
navesti na kraju teksta. Svaki prilog mora da ima kratak uvod (lid)
na pocetku rada koji objasnjava suitinu i orijentaciju priloga.
Radovi se objavljuju na srpskom ili engleskom jeziku sa obavezn-
im (obrnutim) rezimeom. Autorski prilozi ne mogu bid duzi od 16
kucanih strana formata A4 sa proredom 1.5, pisani kratkim i jas-
nim recenicama sa uredno izdvojenim tabelama i rezimeima na
stpskom ili engleskom jeziku. Grafikoni, $eme i ostale ilustracije
moraju biti posebno izdvojeni uz navodenije izvora. Sa rukopisom
obavezno treba dostaviti sazete podatke o autoru (tacnu adresu,
telefon, fax, e-mail i sl.) radi daljeg kontakta sa redakcijom.

Slanje rukopisa treba da se uklopi u dinamiku pripreme brojeva i
to: za broj 1 do 31. januara, za broj 2 do 30. aprila, broj 3 do 31
jula i broj 4 do 31 oktobra tekuce godine. Rukopisi se ne vracaaju
i stavovi autora ne moraju uvek da izrazavaju i stav redakcije.

Sve rukopise slati na §tampanom primerku i na disketi (Microsoft
WORD ili Word Perfect, slike u formatima WMF ili TIFF, PCX,
JPG, GIF u rezoluciji od 300 dpi, te Corel Draw - CDR formatu),
na adresu:
* Profesor Mile Jovié, glavni odgovorni urednik

IntermaNet - QMJ “Marketing™

11070 Novi Beograd, Proleterske solidamosti 49/P

ili

11000 Beograd, Trg Nikole Pagica 2/medusprat

ili

Poitanska adresa: P.O, Box 137, 11001 Beograd 6

Tel/Faks: + 381 11 214 66 05, 311 77 39, ++ 65 266 0 662

Web: hitp://www.marketingnet.org.yu

E-mail: office@marketingnet.org.yu; office@marketingnet.org.yu

gmj@beotel.net:; intermapress(@beotel.net, interma@email.com

-
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QM] marketing: info&instruction for authors

General outline

Authors submitting to the QM] Marketing are requested to include three
copies of the full paper in Serbian or English together with a 3.5" disk. Paper
should be A4 sized (or up to autor) and prepared by text processort, with a
specification of the program used (preferably Microsoft WORD or Word
Perfect, fon size 12). Pictures, if imported, should be placed separately on the
disk in WME, TIFE, PCX, |PG, GIF format in rescludon of 300 dpi, or in
CDR format.

Mamuscripts are blind reviewed with the understanding thar they are sub-
stantially new and have not been previosly published in whole (excluding
conference preceding). Publisher has the copyright to all published articles.

Submission should include (1) separate title, listing of author(s), affilia-
tion(s), adress, e-mail address (if possible), telephone and fax number, (2)
abstract of up to 500 words; (3) twxt portion headed by subtitle(s), The
manuscript should be 1.5 spaced, with margins of 1 inch each side of rhe
page. The length of the manuscript should not exceed 20 pages (including
notes, references, appendices, tables, figures, charts, etc.)

Notes (footnotes) should be placed at the end of the manuscript and

should precede the references, It is better to minimaze them and integrate

them in the text itself. List of references (in alphabetical order by author

last names) should follow the notes at the end of the manuscript.

Practical guidelines

* Print your manuscript in Serbian or English (up to authors) on 8*'x11"
or A4 format paper single spaced

* Type Times New Roman 12

* Maximum lenght is 20 pages, use only one side of the paper, one inch
margins on all four sides of the paper

* Print on a laser jet or letter quality printer, not on a dot matrix printer

* Make sure that the printed copy you send is dark so that it can be casily read

* When referencing an item use the folowing style: (Keegan 1996, 2500,
direct quotations should be put under exclamation points "...". The last
fgure refers to the page of the cited volume

* Avoid footnotes. If they cannot be avoided list them at the end of the
manuscript, before the bibliography

* List the bibliography in alphabetical order at the end of the manuscript

* Use blank lines to structure the rext into different paragaphs

* The first page should contain the following information centred on the
page from both the top & bottom and right &left margins: The paper’s
title. The author's name. First and last name, without titles. The author's
affiliation, name of institution, city, state, and country. Also put an
abstracton the first page

* Tables and figures should be numbered (1,23 etc.) single spaced and
placed in the text. A one inch margin on all four sides must remain free.
All tebles and figures (drawings) must be clear and dark

* Structure of the manuscript (only two levels) dile: centered, bold; all
headings flush with the left margin and standard type

* Point 10 is to be considered also for the preparaton of abstract (maxi-
mum 500 words)

= Abstract would be sent to Editor-in-Chief by e-mail, accepted full paper
in 3 (three) hard copies by post (including floppy) or by email to journal
administration:

sims2000@eunet.yu or interna@email.com or editor

Submission and queries should be directed to

Submission and queries should be direcred o

= Professor Mile Jovié, Editor-in-Chief,
IntermaNet - QM.J “Marketing™
11070 Novi Beograd, Proleterske solidarnosti 49/P
or
11000 Beograd, Trg Nikole Padica 2/medusprat
or
Postal Address: P.O. Box 137, 11001 Beograd 6
Voice/Facs: + 381 11 214 66 05, 311 77 39, ++ 65 266 0 662
Web: http://www.marketingnet.org.yu
E-mail: office(@marketingnet.org.yu; officef@marketingnet.org.yu
qmji@beotel.net:; intermapress@beotel.net, intermal@email.com




