PREDGOVOR

L. Treba li nam Medunarodni Marketing? U uslovima direktne neuporedivosti
nade prakse sa onim $to vaZi za razvijena trZiSta Evrope, SAD i Japana, strategija
pribliZavanja se javlja kao jedino logi¢no resenje. Medutim, iskustvo pokazuje da u
zemljama sa naglaSenim problemima u domenu ekonomskih odnosa sa in-
ostranstvom, obicno izostaju stimulativni uslovi za vecu afirmaciju dugorocnog i
strategijskog pristupa pri medunarodnom poslovanju, bez dega nema ni ozbiljnog
medunarodnog marketinga. To je slucaj i sa naSom zemljom. U ekonomskim
odnosima sa inostranstvom doslo je do viSegodi$njeg kumuliranja negativnih ten-
dencija po raznim aspektima: dinamika izvoza u odnosu na dinamiku proizvodnje,
pokrivenost uvoza izvozom, rentabilnost ukupnog izvoza, odnos izmedu domacéih i
izvoznih cena, regionalna i trZina usmerenost uvoza i izvoza, nalin zaduZivanja i
koriS¢enja inostrane akumulacije, tehnolosko proizvodna pasivizacija, nedovoljno
koriS¢enje viSedimenzionalnih i sloZenih oblika poslovne saradnje sa inostranstvom i
sl. Primena i realizacija izvozno usmerene koncepcije razvoja na podlozi marketinga
se u takvim uslovima javlja kao veliki problem, ali i kao veliki izazov i ekonomski im-
perativ.

Odlu¢no otpoceti sa unapredivanjem marketing prakse se nameée kao
najracionalniji i najjeftiniji pristup. Ulaganje u bolji marketing u postojecoj situaciji
predstavlja najisplatniju investiciju. (Zasto biti slep kod o¢iju i drugih oprobanih
usmeravajucih pomagala?) Treba po¢i od maksimalnog uvaZavanja postojeceg stanja
i njegovog vrednovanja i uskladivanja sa standardima i zahtevima svetskog trZiita.
Principi selektivnosti, raznovrsnosti, integralnosti i fleksibilnosti sa paZljivom
primenom marketinga bi dosli do izraZaja pri realizaciji bilo kog posla na medun-
arodnom trZistu.

PrevazilaZenje postojece marketing inferiornosti zahteva i uspostavljanje
konstruktivne i partnerske saradnje sa razvijenim trZi$nim privredama Zapada.
Strategija privlaCenja i usvajanja inostranog marketing znanja i iskustva se namece
kao racionalan put u smanjivanju postoje¢eg marketing gepa. Geografska blizina
razvijenih evropskih zemalja sama po sebi u prvi plan izbacuje i evropsku orjentaciju
pri koncipiranju i razradi najnovijih sitemskih reSenja na makro planu. Program
"evropske ekonomske unije" je pri tome dobro dosao kao svojevrsni putokaz i orjentir
Sta treba raditi ukoliko se Zeli otvoreni model privrede i povoljna pozicija na svetskom
trZiStu. Medutim, nae realne $anse se moraju posmatrati kako u svetlu zahteva i




standarda evropskog trZista, tako i osnovnih poteza cksternih partnera i eksterne
konkurencije iz SAD, Japana, zemalja EFTA, pai ostalih Isto¢no evropskih zemalja.

Strategija medunarodnog marketinga drzave mora da afirmiSe: umesto zastitne
stimulativnu politiku, umesto uvozne izvoznu orjentaciju, umesto pasivnog aktivni
pristup, umesto zatvorene i kontrolisane potpuno otvorenu ekonomiju, kao i umesto
klasi¢ne i kontrolisane spoljne trgovine - svestrano uklju¢ivanje u tokove medun-
arodnog biznisa. Strategija medunarodnog makromarketinga mora da sprei bilo
Kkakvu izolaciju i potiskivanje zemlje iz savremenih zbivanja na svetskom trzistu.

Strategija medunarodnog marketinga preduzeca ostavlja konkrentne i opiplj-
ive efekte. Preduzeca su ta koja preduzimaju inicijativu i preuzimaju odgovornost za
kona&nu realizaciju medunarodnih marketing aktivnosti. Zbog toga je od posebnog
znad&aja njihovo osposobljavanje za proizvodnju i poslovanje po standardima i im-
pulsima svetskog trzista. UvaZavanije i usvajanje osnovnih pretpostavki i principa
uspesnog marketinga i medunarodnog poslovanja, polazeci od iskustva medunarodno
afirmisanih preduzeca i uspesnih izvoznika, nam s¢ gini najkorisnijim pristupom i
pocetnom lekcijom od koje nada preduzeca trebaju poci pri prevazilaZenju pojedinih
elemenata svoje medunarodne marketing miopije. Osobenosti domaceg podneblja i
domace poslovne kulture je tada lakse ugraditi i medunarodno afirmisati. _

Navedenim opStim opredeljenjima je podrdena celokupna struktura i
koncepcija knjige. Direktno odgovarajuci na postavljeno pitanje, moZemo reci da
nam je medunarodni marketing potrebniji nego zemljama koje raspolaZu velikim
sopstvenim trzi¥nim potencijalima i zemljama koje ispoljavaju veCi stepen
samodovoljnosti od nas. Model razvoja potpuno otvorene privrede za nasu zemlju
nema realnu alternativu. Medunarodni marketing, pri tome, dobija usmeravajucu i
opredeljujucu ulogu.

2. Struktura i koncepcija knjige. Knjiga se sastoji iz Cetri dela i dvanaest glava,
medusobno &vrsto povezanih. Naga prva knjiga "Medunarodne marketing strategije"
iz 1989-te godine je predstavljala znacajnu teorijsko koncepcijsku podlogu. Pri obradi
materije imali su se u vidu standardi i zahtevi univerzitetskih udzbenika. Tezilo se up-
oredivosti sa sli¢nim knjigama koje se koriste na univerzitetima razvijenih zemalja.
Zbog toga se iSlo na osveZavanje teksta sa nizom konkrentnih primera: 1. 107 MM
ilustracija, integrisanih u odgovaraju¢i deo teksta, ali i sa opstim pozivom da student
(¢italac) poveZe datu ilustraciju sa konkrentnim temama i problemima medun-
arodnog marketinga; 2. 12 trZi$nih primera, na kraju svake glave, sa namerom da se
afirmisu elementi komparativnog marketinga i ukaZe na svu osetljivost poslovnog
pregovaranja sa pripadnicima razli¢itih kultura; 3. 19 poslovnih primera, na kraju
svake glave, sa pozivom da se uz postavljena pitanja komentari$u konkrentni slu¢ajevi
iz prakse medunarodnog marketinga. U knjizi je moguce naiéi i na desetine slika,
tabela i pregleda, integrisanih u tekst, koji bi trebali da olaksaju ¢itanje i razumevanje
istog.

~ 3. Namena knjige. Polazilo s¢ od toga da e redovni studenti ekonomskih
fakulteta i studenti poslediplomci biti osnovni korisnici knjige, pa je to bila op-
redeljujuca ciljna grupa koja se imala u vidu pri poisanju knjige. Medutim, ubedeni
smo da knjiga moZe posluZiti i biti od znadajne koristi zaposlenim i poslovnim ljudima
u: medunarodno orjentisanim preduzecima, ukoliko istinski teZe trZiSnom uspehu;
nacionalno orjentisanim preduzecima, ukoliko Zele da budu u trendu sa savremenim



tokovima; specijalizovanim marketing institucijama, kao $to su instituti, agencije,
sajmovi, mediji, dizajn centri, banke i sl; privrednim komorama, drZavnim organima i
vladinim resorima.

4. Zahvalnost. Veliki je broj ljudi koji su odigrali vrlo bitan i stimulativan uticaj
na autora. Mnogima od njih se, na direktan ili indirektan nacin, moZe pripisati i
koautorska uloga.
1. Prof. dr. Mom¢ilo Milisavljevi¢ je nesumnjivo imao opredeljujucu ulogu na
kompletan moj stru¢ni i profesionalni razvoj, pocev od izbora za asistenta
pripravnika, pa preko profesorske, predavacke, mentorske i recenzentske uloge. Za
moje usmerenje na podru¢je medunarodnog marketinga neposrednu zaslugu
pripisujem njemu. Za takvu mentorsku ulogu svesrdno se zahvaljujem.
2. Znacajan je broj kolega i profesora Ekonomskog fakulteta u Beogradu kojim
dugujem zahvalnost u raznim vidovima. Posebno bih izdvojio: prof. dr. Mladena
Kovadevica, kao recenzenta i struénog supervizora znacajnijih mojih radova, kao i
prof dr. Dragutina Vracara i prof. dr. Jovana Todorovica, sa kojim sam od samog
univerzitetskog pocetka najneposrednije saradivao po razli¢itim osnovama.
3. Znadajan je broj profesora i ljudi koje sam upoznao na svojim studijskim
putovanjima u inostranstvo, a koji su odigrali veliku ulogu na moje stru¢no
sazrevanje. Tu pre svega mislim na uticaj studijskih boravaka u: London Business
School, Middlesex Business School - London, State Univesity of New York - Albany,
Eastern Woshington University - Spocane, SAD. .
4. Sa posebnim zadovoljstvom Zelim da se zahvalim svojim studentima, diplomcima,
specijalizantima i poslediplomcima. Na mnoge njihove sugestije i tragove sam
nailazio pri pisanju knjige, pogotovo kod obrade ilustracija i konkrentnih primera.
5. Listu privrednika i poslovnih ljudi koji su imali svoga zna¢ajnog uticaja na pisanje
knjige je veoma tesko precizno navesti, ali je bar korektno biti svestan njihove velike
uloge uz nadu da ¢e uspeti sami da se prepoznaju.
6. Snezana i Filip ("decko fini") su ipak klju¢ni. U njima je Zivotna snaga, motivacija,
pomoc¢ i razumevanje. Uz sve druge posvete, njima posvecujem i ovu knjigu.
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