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ABSTRACT

Promene sa kojima se suoc¢avaju kompanije na pocetku ovog
veka rezultat su uticaja vise faktora. Prvi faktor je globalizacija —
ogroman porast razmene i raspolozivost novih proizvoda i usluga, kao
i dramati¢no povecanje mobilnosti inostranih investicija, kretanja ljudi
i medunarodne konkurencije. Slede¢i faktor je uticaj savremenih
komunikacijskih tehnologija. Brze promene svih oblika tehnologije
omogucavaju brz pristup brojnim nacinima komunikacija, uz niske
troSkove, $to vodi otvaranju trzista potrosacima Sirom sveta. Ova dva
faktora su uticala na promenu mo¢i na trzistu, od proizvodaca ka
potrosacu ili krajnjem korisniku. U tom kontekstu, raspoloZivost
informacija u kompaniji, kao i odredivanje globalnih marki proizvoda
i usluga postaje fenomen globalnog trzista.

Kljucne reci: globalizacija, politika, sistem, medunarodna konkurencija,
komunikacijske tehnologije, mo¢ na trzistu

1. PRISTUP FENOMENU GLOBALIZACIJE POSLOVANIJA

ajizrazeniji trend danaSnjeg poslovanja jeste rastuca globalizacija trzista
‘ \‘ 1 usluga Sirom sveta. Ovo se odnosi na sve, od avio-prevoznika do
automobila, od bankarstva do brze hrane, od ode¢e do kompjutera, od
deterdzenata do pelena za bebe, od elektronike do liftova, od sokova do
softvera. Kompanije, bilo da su americkog, japanskog ili nekog drugog

1 DrDobrica Vesi¢, naucni saradnik u Institutu za medunarodnu politiku i privredu, Beograd,
e-mail adresa: dobrica@diplomacy.bg.ac.rs.

2 Rad je rezultat istrazivanja na projektu ,,Srbija i savremeni svet:perspektive i putevi
uévrséivanja spoljnopolitickog, bezbedonosnog i spoljnoeckonomskog polozaja Srbije u
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nacionalnog porekla, ostvaruju sve veéi deo prodaje na medunarodnim
trziStima. OpsSte usmeravanje kompanija svih vrsta u pravcu internacionalnih
trzista rezultiralo je nastankom veceg broja trziSta proizvoda, koja su po dometu
viSe globalna ili regionalna nego domaca. Dakle, trziSta koja su nekad bila
ograni¢ena nacionalnim prostorima sada su dobila medunarodne dimenzije.

Strateski kurs Srbije je integracija u EU 1 izlazak domacih preduzeca i
privrede na evropsko 1 svetsko trziSte u konkurenciji velikog broja uspesnih,
izvozno-orijentisanih preduzeca iz drugih zemalja, multinacionalnih kompanija
sa svetski poznatim proizvodima — brendovima, moderno organizovanim
firmama sa primenom najsavremenije informaticke tehnologije 1 moderno
dizajnirane organizacione strukture, veoma obrazovanim, stru¢nim i iskusnim
menadZmentom.

Zadatak domacih preduzeca je vrlo sloZen i zahteva dobru pripremu, izbor
adekvatne strategije, fleksiblnost u poslovanju, elasticnost organizacione
strukture, promiSljen trziSni nastup, kompetentan rukovode¢i kadar, razvijen
marketing program koji prati aktivnosti preduzeca.

Savremeni privredni tokovi u svetskoj privredi, a pogotovu kretanja u
okviru regionalnih integracija, postaju sve dinamicniji i unapred usmeravani,
koordinacijom ekonomske politike u medunarodnim ekonomskim
regionalnim integracijama. Naucno-tehni¢ka revolucija postavila je
tehnoloski faktor u ulogu najbitnijeg pokretaca privrednog razvoja i
pokrenula snazan proces reindustrijalizacije razvijenih zemalja Zapada, i ne
samo njih. U takvim uslovima, uz rast meduzavisnosti nacionalnih privreda i
uz sve izrazeniju potrebu opiranja americkoj 1 japanskoj konkurenciji (u
pojedinim visokotehnoloskim oblastima dominacije) gotovo je zavrSen
proces formiranja jedinstvenog unutraS$njeg trzista, EU, odnosno evropskog
privrednog prostora.

Proces globalizacije, zahvaljuju¢i prevshodno dostignu¢ima sredstava
saobracaja 1 veza, pretvorio je naSu planetu u globalno selo. Stvorile su se
ogromne moguénosti koje pruzaju podela rada i uporedne prednosti zemalja.
Standardizacija je suStina procesa globalizacije svetske proizvodnje 1 trgovine.
Samo prihvatanje standarda ne znaci da su i§¢ezle prepreke za njihovu potpunu
1 stvarnu primenu u svim zemljama. Razlozi za to su razli¢iti jezici, valute i

savremenim procesima u medunarodoj zajednici”, u Institutu za medunarodnu politiku i
privredu, koji pod brojem 149002 D finansira Ministarstvo za nauku i tehnoloski razvoj
Srbije.
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njihova stabilnost, nivo ekonomskog razvitka, tradicija, kultura ali i regionalno
zatvaranje u pojedinim delovima sveta.

Stvaranje evropskog ekonomskog prostora je proces koji traje, ali i dobija
na dinamici. Sigurno je da ¢e, kada to trziSte postane zaista jedinstveno, svi
oni koji na njemu rade biti suoc¢eni s mnogo ZeS¢om konkurencijom nego do
sada, pa mnogi u toj konkurentskoj utakmici nece izdrzati ni opstati.
Stvaranjem jedinstvenog evropskog prostora do¢i ¢e do povecanja
produktivnosti rada i unutrasnje podele rada u zemljama EPP, §to ¢e jos vise
ojacati evropska medunarodna preduzeca u proizvodnom, tehnoloskom i
marketinskom smislu.

Znacaj medunarodnih aktivnosti preduzeca svake nacionalne ekonomije, a
pogotovu malih zemalja, je nesumnjiv i ujedno kljuéni faktor razvoja i rasta u
savremenim uslovima. Medutim, srpsko iskustvo je po mnogo ¢emu bilo
tokom niza godina praeno mnogim zabludama, negativnim rezultatima,
optereceno zastarelim pristupima i neefikasnim reSenjima.

Integracija Evrope potvrduje stav da klasiéni pojmovi o suverenitetu
postepeno gube smisao, a da interesi dominiraju i postaju univerzalni principi
savremenog sveta. Dakle, evropske promene pruzaju preduze¢ima vece Sanse,
ali one istovremeno upozoravaju da ¢e se snositi joS vefe posledice za
promasaje i neadekvatno ponasanje.

Preuzimanjem, kupovanjem i1 udruZivanjem sa drugim preduzecima,
pokuSavaju se dosti¢i veli¢ine neophodne za opstanak na novom trzistu i
konkurentnost. To se sprovodi na razli¢ite nacine: od koncentracije na jednu
lokaciju 1 prednosti Sto ih nosi masovna proizvodnja, do stvaranja grupa na
vise lokacija.

Upravljanje promenama 1 marketing strategija, kao preduslov
medunarodnog poslovanja treba izvesti u krajnje nepovoljnom domadem i
medunarodnom okruzenju. Devastacija trzita, prodaje i nabavke, kao i druge
nevolje koje su pratile nasu zemlju u poslednje dve decenije, doveli su do toga
da se vecina nasih preduzeca nalazi u poodmaklim stadijumima strategijske i
operativne krize. Strategijsku krizu karakteriSu ugroZenost i erozija potencijala
rasta, dok su indikacije operativne krize visoki troskovi, nedostatak inputa kao
1 ugrozena likvidnost. Stalno povecavanje sloZenosti upravljanja preduzecem,
intenziviranje konkurencije, zahteva opsta i posebna znanja, umeca i vestine za
donosenje upravljackih odluka.
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2. RAZVOJ PROCESA GLOBALIZACIE I NOVE TENDENCIJE
U POSLOVNOM OKRUZENJU

Nova naucno-tehnoloska revolucija, informaticka tehnologija, sve vise
razvija medunarodnu podelu rada povezuju¢i nacionalne ekonomije u
jedinstvenu celinu preko svetskog trzista. Danasnji svet karakteriSe dominacija
transnacionalnih kompanija, snazno dejstvo drzave u privredi i1 globalizacija
svetske privrede. Proces globalizacije pocinje formiranjem Severnoamerickog
sporazuma o slobodnoj trgovini — NAFTA (SAD, Kanada, Meksiko), Evropske
unije, Isto¢no-Azijska Unija (Japan i tzv. mali azijski tigrovi). [zmedu njih se
vodi borba za dominaciju na svetskom trzistu u svetskoj privredi. To uslovljava
internacionalizaciju proizvodnje i1 kapitala u cilju ostvarivanja profitnog
interesa. Ovaj proces se intezivira posle 70-ih godina 20. veka. Tako finansijski
kapital najrazvijenijih zemalja sveta uspeva povezati svaku tacku (nacionalnu
ekonomiju, preduzeée) na zemaljskoj kugli, u jedno ,,globalno selo”.3

Transnacionalne kompanije uklapaju svoj interes u drzavni interes koliko je
to god moguée, mada je prisutan izvestan sukob interesa. Naime,
transnacionalne kompanije Zele odrzati svoju autonomnost maksimalno u cilju
ostvarivanja profitnog interesa, zbog Cega je 1 moguce da u nekim zemljama
transnacionalne kompanije predstavljaju lokomotive razvoja, do onih koje vode
teskim posledicama njihovog poslovanja. Danas se obi¢no govori o svetskoj
privredi, kako privredi transnacionalnih kompanija, koje posle 80-ih godina 20.
veka, kontroliSu preko 50% svetske proizvodnje, 2/3 svetske trgovine, 3/4
medunarodnog transfera tehnologije, s tendencijom daljeg rasta. Primetno je,
da se interesovanje gotovo svih zemalja sveta prebacuje sa ideolosko-politickog
i vojnog kompleksa na ekonomsko-tehni¢ko-tehnoloski razvoj.* Zavisnost
izmedu zemalja uspostavlja se preko novih tehnologija 1 finansijskih tokova
(izvoz kapitala i proizvodnje).

Imperativ razvoja nauke i tehnologije — informaticka tehnologija,
telekomunikacije, biotehnologija, genetski inzenjering 1 sl. ubrzavaju proces
globalizacije svetske privrede 1 dovode do meduzavisnosti u svetskoj privredi,
koja se razliCito odnosi na razvijene i nerazvijene zemlje. Dovoljno je
napomenuti da razvijene zemlje razliito preferiraju saradnju sa ostalim
zemljama. Njima odgovara saradnja oko snabdevanja sirovinama i energijom,
jeftinom radnom snagom, koriS¢enje apsorpcionih mogucnosti trzista

3 Miroslav Pecujli¢, Globalizacija — dva lika sveta, Beograd, 2000, str. 126.

4 Drucker, Peter, Postkapitalisticko drustvo, PS Grme¢ — Privredni pregled, Beograd, 1995,
str. 32.
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nerazvijenih zemalja i sl, $to sve skupa ima za posledicu povecanje jaza izmedu
razvijenih i nerazvijenih zemalja. Pre 100 godina taj jaz je bio 6:1, pedesetih
godina 20 veka 18:1, krajem 20. veka vise od 35:1, uz realne pretpostavke da
¢e taj odnos pocetkom 21. veka biti 47:1. Uz to prisutna je prezaduZenost
zemalja u razvoju, demografska eksplozija, 1 visok stepen nezaposlenosti, kao
1 nagomilavanje problema uslovljeni izvozom prljave tehnologije 1 nuklearnog
otpada iz razvijenih u nerazvijene zemlje sveta. Dakle, globalizacija se uvukla
u sve pore nasih zivota, sto ¢e re¢i da je u principu ekonomske prirode, a prema
MMF-u, ona oznacava veoma brzu integraciju ekonomije Sirom zemaljske
kugle, prevashodno preko trgovine, finansijskih tokova, razmene tehnologije,
informativne mreze i medukulturnih i istorijskih nasleda kretanja.

Globalizaciju pospesuje sve bolji 1 efikasniji transport, komunikaciona 1
informaciona tehnologija, §to sve skupa omoguc¢ava veci obim proizvodnje uz
snizenje troskova proizvodnje, brzinu i rastojanje kojima se prenosi roba sa
jednog mesta na drugo, uz smanjenje troskova takve razmene, s jedne strane, 1
potpunije zadovoljavanje ukusa 1 potro$nje kod potroSaca sa stanovista veceg
izbora razlicitih vrsta proizvoda i usluga, s druge strane.

Globalizacija je prisutna u ¢itavom svetu ukljucujuci i podrucje na kome mi
zivimo. Jednostavno receno, globalizacija i tranzicija su medusobno povezani,
tim pre S$to se putem tranzicije oZivljava trziSte i privatno vlasnistvo kao
preduslov demokratizacije druStva. Stoga vlade svesno menjaju politiku
smanjenja 1 eliminisanja prepreka da bi se kretanje robe, kapitala i usluga
nesmetano odvijalo, pogotovo kada vlast kroz sopstveno delovanje sazna
koliko ih takve barijere koStaju. S druge strane, mo¢ne kompanije menjaju
svoju strategiju poslovanja 1 stavljaju akcenat na rast profita kroz smanjenje
troskova, a ne preko povecanja cena roba i usluga.

Iako globalizacija ima za cilj stvaranje jedinstvenog svetskog trziSta, ono
nosi sa sobom 1 neke veoma znacajne negativne posledice, posebno za
nerazvijene zemlje sveta. Tako se na primer, vec¢i deo trgovine odvija unutar tri
pomenute integracione celine — regiona (NAFTA, Evropska unija, Azijska
unija) a ne izmedu zemalja koje pripadaju razlicitim integracionim celinama.
Istrazivanja pokazuju da ¢e zemlje ¢lanice OECD kupiti robu iz svoje zemlje
dva 1 po puta pre, nego da takvu robu kupi u drugoj zemlji. To znaci, da se
vecina trgovine odvija unutar tri regiona, a ne izmedu svih regiona, $to upucuje
na zakljucak da ipak postoje bitne razlike u cenama istih proizvoda u razli¢itim
zemljama.

Iz svih pobrojanih nedostataka globalizacije, najbolniji je problem ve¢
pomenuti jaz izmedu bogatih i siromasnih. Prema statistickim podacima, odnos
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izmedu prihoda 20% najbogatijih 1 20% najsiromasnijih zemalja se smanjio sa
15:1 na 13:1 u poslednjih trideset godina. Uz to, samo poredenje nije najbolje
jer okosnicu globalizacije ne ¢ini bas 20% najbogatijih zemalja, nego znatno
manji broj, gde najznacajnije mesto ima 67 (grupa od 7 najrazvijenijih zemalja
sveta). Tako globalizacija uve¢ava mo¢ multinacionalnih kompanija, pogotovo
kada se zna da neke multinacionalne kompanije imaju vece prihode od
pojedinih drZava, mada i ova poredenja imaju nedostatak jer se porede razli€iti
podaci, prodaja i BDP.

Ipak, najveca zamerka globalizaciji je to Sto je ona ocenjena kao pogubna
za radnike. Krilitaca bi¢e vise posla nosi sa sobom smanjenje plata. Radnici
manje mogu uticati na uslove rada, a pregovaracka mo¢ im opada. I sa ove
strane, vecina ulaganja odlazi u bogate zemlje. Tako je, na primer, 81%
sredstava koje je Amerika plasirala van zemlje u zemljama koje imaju visoka
primanja, a manje od 1% odlazi u zemlje gde su licni dohoci niski, mada su
plate koje daju multinacionalne kompanije u zemljama sa niskim i srednjim
liénim primanjima u proseku 1,8 do 2 puta veca od prosecnih plata u tim
zemljama. Iz svih pobrojanih nedostataka globalizacije, najbolniji je problem
veé pomenuti jaz izmedu bogatih i siromasnih.>

Medutim, glavna zamerka globalizaciji je da nisu sve zemlje profitirale
globalizacijom, ve¢ su i izgubile, pogotovo zemlje koje su bile protiv
globalizacije. Ovo tim pre §to zemlje koje su prihvatile globalizaciju nailaze na
problem liberalizacije trgovine koja do danasnjeg dana nema minimum
elemenata fer pleja. I dalje bogate zemlje postavljaju prepreke uvozu
poljoprivrednih 1 tekstilnih proizvoda, primarnih sirovina, obuce 1 sl. iz
nerazvijenih zemalja, gde ove zemlje imaju komparativne prednosti. Ove
prepreke ili zabrane uvoza kostaju zemlje u razvoju preko 100 mlrd. godisnje,
Sto je dva puta viSe od ukupne pomoci koje ove zemlje primaju.

Informaticka revolucija 1 snaZan razvoj tehnologije 1 komunikacija
doprinose visokom stepenu pokretljivosti kapitala koji doprinosi razvoju
bogatih, a destabilizuje zemlje u razvoju. Cim se uoce prvi oblici krize, bogate
zemlje, zahvaljuju¢i mobilnosti kapitala, uspevaju da izvuku svoj kapital, §to
onda krizu jo§ viSe produbljuje 1 ubrzava, dok je u nekim zemljama povlacenje
kapitala od strane multinacionalnih kompanija bila kap koja je prelila ¢asu i
izazvala ozbiljne ekonomske krize.o

S Dobrica Vesi¢, Specificni oblici upravijanja ljudskim resursima, Institut za medunarodnu
politiku 1 privredu, Beograd, 2009, str. 233.

6 Pero Petrovi¢, Privatizacija — iskustva Srbije i zemalja u tranziciji, Cigoja $tampa,
Beograd, 2006.
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Konstantan protekcionizam u razvijenim zemljama, koji je evidentan,
uprkos stalnoj pri¢i o slobodnoj trgovini, u stvari je rezultat stava koji
prevladava u razvijenim zemljama da je liberalizacija zapravo Cinjenje
ustupaka drugim zemljama. Najbolji primer za ovo je uvodenje carina na uvoz
Celika od strane AmeriCke administracije i protivmere EU i drugih zemalja.

Ipak, na Sirenje globalizacije u poslednjoj deceniji je svakako najvise
uticala navodna briga za bezbednost, u svakom mogué¢em smislu. Dovoljno je
pomenuti 11. septembar 2001. godine u Americi i to dovesti u kontekst vece
kontrole i manje mobilnosti kapitala i ljudi koji prelaze iz jedne u drugu zemlju.
U tom kontekstu, bezbednost zemlje se moze upotrebiti kao argument da
drzave moraju biti ekonomski nezavisne i same proizvoditi materijalna dobra
od strateSke vaznosti, $to bi u buduénosti moglo imati dalekoseZne negativne
posledice po medunarodnu trgovinu.

Globalizacija je zavrSnica integracije trzista Sirom sveta. Multinacionalne
kompanije su preduzeca koja posluju simultano u mnogim zemljama.
Globalizacija odrazava jeftinije troSkove transporta, bolju informacionu
tehnologiju, 1 oslobadajucu politiku smanjenja barijera izmedu zemalja, sa
ciljem postizanja efikasnosti iz visoke skale 1 specijalizacije. Multinacionalne
kompanije prodaju istovremeno u mnogim zemljama. One takode mogu, ako
zele, 1 da proizvode u svetu gde je proizvodnja najeftinija, 1 uzivaju korist
obima ekonomije, mada e ipak prodavati mali deo na mnogo razli¢itih trZista.
Ovo ima tri efekta. Prvo, smanjuje ulazne barijere u odredenim zemljama.
Strani multinacionalni potencijalni prodavac ne mora da nastoji da osvoji veliki
deo trzista, 1 zbog toga ne mora da mnogo smanjuje cenu da bi dostigao obim
ekonomije, Sto proisti¢e iz uspeha globalne trgovine. Drugo, mala domaca
preduzeca, ranije zaStiCena ulaznim barijerama, sada se suocavaju sa ve¢om
medunarodnom konkurencijom, i moguce je da ne prezive. Trece, veca
konkurencija, po proizvodacima sa niskim troskovima proizvodnje, dovodi do
nizih granica profita 1 nizih cena. Ipak, ako postoji samo nekoliko
multinacionalnih kompanija, one mogu izbaciti iz posla domaca preduzecéa koja
proizvode po viSim cenama, i onda se medusobno sudarati kako bi ponovo
podigli cene. Neke od rasprava o globalizaciji aludiraju na to koji od ova dva
ishodaje dominantan: da pocetna cena pada ili da moguca naredna cena raste.

3. GLOBALIZACIJA SVETSKE PRIVREDE
I MULTINACIONALNE KOMPANIJE

TehnoloSki progres 1 konkurencija (kombinovani sa procesom
liberalizacije) snizili su barijere za medunarodne tokove roba 1 usluga i faktora
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proizvodnje, te je povecan interes za medunarodnu specijalizaciju doveo do
nagle ekspanzije medunarodnih ekonomskih transakcija. Treba imati u vidu da
su osnovni nosioci globalizacije poslovanja transnacionalne kompanije, te se
akcenat u globalnom poslovanju stavlja na kreiranje strategijske i konkurentske
prepoznatljivosti, u Sto Sirim razmerama (ne beze¢i od neophodnih lokalnih
prilagodavanja).

Dugoroc¢ni poslovi ekonomske kooperacije s inostranim partnerima treba da
predstavljaju strateski razvojni cilj kako pojedinacnih preduzeca tako i privrede
u celini (sa mikro i makro razvojnog aspekta). Ova strategija treba, da u
najve¢oj mogucoj meri, bude uskladena sa strategijom razvoja ekonomskih
odnosa sa inostranstvom 1i strategijom tehnoloskog razvoja.

Treba imati u vidu nove tendencije u medunarodnom poslovnom okruzenju
koja imaju ulicaj na poslovanje preduzeca:’ globalizacija, regionalizacija,
strategijske alijanse i dr. U narednim godinama ocekuje se rast vezane trgovine,
vrlo razli¢itih 1 sloZenih medunarodnih transakcija koje se odvijaju u razli¢itim
pojavnim oblicima, a cilj je da se uvoz na domace trziSte nadoknadi,
komepenzira, izvozom na strano trziSte. Istovremeno, procenjuje se da ce
poslovi vezane trgovine postati sve kompleksniji, a tehnike usavrSenije, uz vecu
orijentaciju na svi€ i povratne kupovine.

Za ukljucivanje privrednih subjekata u medunarodne tokove ekonomska
politika treba da stvori odredene preduslove: motivisanost preduzeca za
obavljanje medunarodnog poslovanja, marketing orijentisanost preduzeca, na
domac¢em i globalnom trziStu, adekvatna razvijenost medunarodnog
informacionog sistcma, orijentisanost preduzeca na efektivnost, a ne samo na
efikasnost poslovanja, strategijski pristup medunarodnom trziStu rada, usluga,
kapitala 1 informacija, sprega tehnoloske 1 marketing strategije 1 inovacije u
strategiji 1 strukturi preduzeca.

4. GLOBALIZACIJA I RAZVOJ SRPSKIH PREDUZECA

U organizaciji privrede kao 1 trci za sticanje konkurentskih prednosti,
svetski trendovi afirmiSu kvalitet a ne kvantitet rasta. Strategijske alijanse su
vrlo atraktivna ali i nuzna forma savremenog privredivanja. Ukljucuju vrlo
slozen proces istrazivanja i upravljanja uopste a ne samo promenama.

7  Pero Petrovi¢, Marketing strategija i medunarodno poslovanje preduzeca, Institut za
spoljnu trgovinu, Beograd, 1995, str. 53.
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Strategijske alijanse se formiraju u cilju proSirenja trziSta i stabilizacije
privredivanja privrednih subjekata. Ovim alijansama se ostvaruje sinergija po
osnovu kombinovanja asimetri¢énih kompetentnosti, te pacifikuju konkurenciju
(mrezom unakrsnog vlasnistva i eliminisanjem partikularizma).

Strategijske alijanse preko dinamizma suprotnosti interesa ¢ine obazrivim
sve ukljuCene partnere i time doprinose brzem privrednom razvoju. U tom
smislu strategijske alijanse mogu da odigraju znacajnu ulogu u osposobljavanju
jugoslovenskih preduzeca za efikasno ukljucivanje u svetske procese kretanja
kapitala 1 transfera tehnologije. Osim toga, njihovim efikasnijim koriScenjem
treba da doprinese svojinsko transformisanje nasih preduzeca i tome prilagoden
sistem upravljanja (smanjenja transakcionih troskova, umesto pojedinac¢nog
nastupa naSih preduzeca). Zatim, strategijske alijanse doprinose stvaranju
tehnoloskih 1 vertikalnih mreza, konzorcijalnih sporazuma, narocito u oblasti
istrazivanja i razvoja.8

Globalizacija trziSta izaziva internacionalizaciju poslovanja i globalizaciju
preduze¢a. Razvojno ponasanje preduzeca je uslovljeno stanjem trzista
proizvoda i kapitala, razvojem inovacija i organizacionih formi. Uglavnom, u
savremenim uslovima (preteZzno kao trka za sticanje konkurentskih prednosti)
sve vise se potvrduje kvalitet, a ne kvantitet rasta preduzeca.

Nagli razvoj tehnologije, s jedne strane, 1 liberalizacija zakonske regulative
s druge strane, afirmiSu povezivanje preduzeca u stalnoj teznji da se
prilagodavaju poslovnom okruzenju, i u tom pravcu preduzeca povezivanjem
(jacanjem medusobne zavisnosti) povecavaju konkurentsku poziciju na trzistu.

Dakle, pod uticajem globalizacije, stvaraju se strategijske alijanse i koalicije
na osnovu kojih (putem sinergije) se povacava rast svih preduzeca ukljuc¢enih u
poslovne alijanse. Upravo strategijske alijanse pretpostavljaju vrlo fleksibilne
oblike strategije (marketing aranZmani, licenciranje, istrazivanje 1 razvoj,
nabavka, franSizing, zajednicka ulaganja, konzorcijumi i slicno) u smislu:
povecanje obima prodaje (proSirivanjem granica trziSta), pristup savremenim
tehnologijama, sinergetski efekti (kombinovanje asimetri¢nih prednosti firmi),
pristup retkim resursima, relativiziranje (olakSanje) uslova ulaska na nova
trzi$ta, intenziviranje medunarodnog poslovanja (kapitala i znanja).

Strategijske alijanse su, dakle, vrlo fleksibilna i atraktivna forma za
realizaciju razvojnog ponasanja preduzeca. Kombinovanje ekonomije obima 1
ekonomije Sirine sve viSe zahteva drugacije poslovanje i1 organizacione

8  Branko Rakita, Medunarodne marketing strategije, Naucna knjiga, Beograd, 1999.
9 Ibid,, str. 126.
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aranzmane kojima se samostalnost i samodovoljnost preduzeéa svesno
podreduje propulzivnijem privredivanju. Dakle, umesto konkurentskih sudara
zasnovanih na soliranju, traZe se putevi koji ¢e voditi pacifikaciji konkurencije,
odnosno ispomaganju u otklanjanju barijera. Ukljuena preduze¢a imaju
mogucénost kombinovanja asimetri¢nih prednosti tako da obezbede obostrane
koristi u nastupu na nova trzista, s jedne strane, i tehnoloska podru¢ja, s druge
strane. Time se sve viSe afirmiSu modaliteti kombinovanog rasta, umesto Cistog
internog ili esternog rasta.

Razvojno ponaSanje preduzeca se sve vise oslanja na veci broj partnera i
specijalne oblike saradnje, u cilju da ouva svoju vitalnost, odnosno da poveca
otpornost na udare sa trziSta. U tom smislu razvojno ponasanje preduzeca i
unutrasnja konfiguracija su u korelaciji sa relativiziranom samostalnoscu,
samodovoljnoséu 1 granicama eksternog rasta. Savremeno preduzece
ostvarivanjem sinergije moze da ostvaruje puteve svoga razvoja Sirokim
spektrom mogucénosti, koriste¢i asimetriju u odnosima medu delovima, suptilne
manevre na planu restruktuiranja poslovnog portfolia i zasnivanja veza sa
okruzenjem. !0

Prema tome, strategijske alijanse sve se viSe javljaju kao racionalan oblik
razvojnog ponasanja savremenog preduzea u njegovom nastojanju da se
prilagodi izmenjenim trziSnim, tehnoloskim i druStvenim trendovima. Procesi
proliferacije poslovanja i razvezivanja preduzeca vode ka ustanovljavanju
raznih oblika saradnje u realizaciji odredenih poduhvata. Brojnost formi i
potencijalnih partnera omoguéavaju da se kroz alijanse obezbedi Siroka skala
koristi za uklju¢ene partnere.

Oblici saradnje u alijansama, utvrduju se zavisno od prirode posla i
ocekivanih rezultata. Tako one mogu obuhvatiti: sporazumno ulaganje kapitala
(jedne u akcije druge firme), licenciranje, franSizing, zajednicka ulaganja,
pruzanje pomoc¢i u proizvodnji, marketingu, istrazivanju i razvoju.

Uglavnom se koristi od alijansi mogu klasifikovati kao sledece:!!

1. OlakSanje pristupa trziStu prodaje i nabavke (sporazumna realokacija
pojedinih proizvoda): kombinovani nastup na odredena trziSta uz
prevazilazenje barijera, promocija odredenih proizvoda uz ¢vrsce
aranzmane, otvaranje, razvoj i kontrola kanala distribucije, ostvarivanje

10  Radovan Knezevi¢, Marketing, Beogradska poslovna $kola, Beograd, 2006.

11 Slobodan Filipovi¢, ,,Globalizacija poslovanja i strategije menadzmenta transnacionalnih
kompanija”, Novac i razvoj, br. 30-31/1996, str. 31.
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stabilnijih 1 kvalitetnijih izvora, snabdevanje sirovinama, komponentama i
proizvodnim uslugama.

2. Efikasnije upravljanje proizvodnjom (neutralisanje uskih grla, usavrSavanje
proizvodnih procesa 1 transfer proizvodnog know-how): ravnomernije
zapoSljavanje kapaciteta, koriS¢enje superiorne kompetentnosti partnera,
promocija novih proizvodnih procesa (pronalazaka).

3. Koristi na podru¢ju upravljanja proizvodom (uvecanje vrednosti proizvoda
odnosno efikasnije kompliciranje ponude): blagovremen razvoj proizvoda i
iznoSenje proizvoda na trziste (licenca ili drugi oblik), efikasnije kreiranje
istrazivacke 1 marketing pomoc¢i (disperzija rizika), obezbedenje
distribucije 1 postprodajne usluge, smanjenje troskova proizvodnje i
marketinga u kompletiranju standarda, povecanje imidZza proizvoda
(zajednickim oglaSavanjem).

4. Jacanje 1 efikasnije upravljanje tehnologijom (skupa i neizvesna tehnoloska
istrazivanja lakSe podnose alijanse): unakrsnim licenciranjem
razvodnjavaju se troskovi, proSiruje se istrazivacki horizont, obezbedenje
kriticne mase istraZivaca, involviranje viSe partnera (brzi proces difuzije
inovacija), podsticaji za efikasniju realizaciju istrazivanja.

5. Sticanje 1 jacanje upravljackog i organizacionog know-how: razvoj novih
upravljackih znanja, promocija nove kulture i organizacije poslovanja,
unapredenje internog preduzetniStva.

6. Jacanje finansijske snage: odredeni aranzmani povecavaju ili ubrzavaju
priticanje prihoda: zna€ajno se smanjuju odredeni izdaci za finansiranje
pojedinih aktivnosti, razvodnjavanje troskova i rizika olakSava finansijsku
poziciju.

7. JaCanje I‘aZVOJHOg potencijala: interni faklori (proizvodnja, marketing,
istrazivanje 1 razvoj), eksterni faktori (prevazilaZzenje barijera ulaska u
grane, koriS¢enje anticipiranih moguénosti).

Koris¢enje alijansi za svrhe jacanja trziSne snage preduze¢e moze da se
svede na:

1. Individualno ispomaganje: pomaganje partnerima (potroSaci, distributert,
snabdevaci. konkurenti) sa osnovnom idejom da se pomazu¢i njima
pomogne sebi u osiguranju ili proSirivanju trZiSta prodaje i nabavke.

2. Stvaranje »strategijskih mreza” (kolektivne snage): preko viSestranog
povezivanja grupe nezavisnih firmi, nastoji se obezbediti zajednicka korist,
mreze koje su zasnovane na vertikalnom povezivanju (odnosno dodajnoj
vrednosti koja otpada na svakog partnera u lancu), mreze za zajednicko
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koriS¢enje tehnologije, mreze za realizaciju multidisciplinarnih institucija,
mreZe koje se zasnivaju na unakrsnom vlasniStvu.

5. EFIKASNOST POSLOVANJA SRPSKIH PREDUZECA
U TRZISNIM USLOVIMA

Razvijenost 1 funkcionalna sposobnost trzista meri se njegovom
konkurentno$cu. Tri bitna faktora odreduju konkurentnosti trzista: otvorenost
privrede prema inostranoj konkurenciji ili stepen liberalizacije spoljno-
trgovinske razmene, prisustvo monopolskih i oligopolskih struktura u privredi,
efikasnost antimonopolskog zakonodavstva.

U sustini, konkurentsko trZiSte podrazumeva visoko efikasnu privredu i
preduzeca, da bi izdrzali konkurenciju na domacem i inostranom trzistu. U tom
smislu uloga drzave je na slede¢im aktivnostima: potpuno i planski otvaranje
privrede 1 liberalizacija spoljnotrgovinske razmene (redukovanje visokih
carinskih 1 vancarinskih zastitnih mehanizama), razbijanje vestacki stvorenih
proizvodnih konglomerata i stimulisanje razvoja konkurentnih proizvodaca u
delatnostima gde dominiraju monopolske strukture, dopuna antimonopolskog
zakonodavstva (u primeni 1 sprovodenju).

S druge strane, marketing ima najznacajniju ulogu u identifikovanju
atraktivnih podrucja poslovne aktivnosti, koja omogucava ostvarivanje
konkurentske prednosti, identifikovanje moguénosti, ukoliko u preduzeéu ne
postoje snage za njihovo iskoriS¢avanje.

Marketing znanje kao vestina (know-how) je nesto Sto treba dodati jednoj
ekonomiji da bi se stimulisao rast i razvoj. Marketing se smatra komponentom
koja Cesto nedostaje u formuli razvoja. Kada se doda marketinsko znanje i
vestina, poslovanje ¢e se prilagoditi potrebama trziSta a veéi rast ¢e slediti.

Sva sloZenost okruzenja tangira i koncept upravljanja preduzecem, jer je
trziSno orijentisano preduzece, prirodno, zavisno od okruzenja, te veliki deo
promena svoje unutrasnje konfiguracije menja zajedno sa promenom sistema
veza sa okruzenjem.

Mogucénosti 1 opasnosti za poslovni uspeh preduzeca formiraju se u
dinamizmu eksternih faktora, te je 1 upravljanje rastom i razvojem
predominantno obelezeno odlukama iz domena uredivanja odnosa preduzeca
sa sredinom.

Strategijsko upravljanje se odnosi na utvrdivanje ciljeva preduzeca i takvih
veza sa okruzenjem koje: omogucavaju da sledi te ciljeve, uvaZzavaju i
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uskladuju moguénosti preduzeca, da preduzece bude kontinuelno responzivno
prema zahtevima okruzenja.!2

UslozZnjavanje delatnosti, organizacione strukture i sistema veza preduzeca
sa okruzenjem iniciralo je potrebu izgradnje tzv. paradigme strategijskog
upravljanja koja u prvi plan stavlja ekstrovertni pristup, tj. anticipiranje tokova
dogadaja u okruzenju i1 osposobljavanje preduzeca da, shodno tome, uspostavi
produktivan i rentabilan odnos izmedu svoje delatnosti i izazova okruzenja.

Potom, amorfnost i1 turbulentnost okruzenja sve vise afirmiSu potrebu
osposobljavanja preduzeca da jaca svoju fleksibilnost, tj. sposobnost da
blagovremeno iskoristi mogucnosti, odnosno uz najniZze troSkove izbegne
nepovoljne okolnosti u svom poslovanju.

Tu je u pitanju potreba osposobljavanja preduzeca da posluje u neizvesnosti
koju namecu uslovi diskontinuiteta, te da predvida iznenadenja. Jedan od
najvaznijih momenata u razvijanju operativne strategije je prilagodavanje
spoljnim faktorima okruzenja.

Vise bitnth momenata karakteriSu savremene uslove poslovanja koji
relativiziraju znacaj pojedinih opcija u strategijskom upravljanju (sagledavanju
buduénosti) rastom i razvojem preduzeéa, neke bi mogle biti:13

¢ dinami¢nost okruzenja uslovljava dve krajnje opcije: da inicira nove
trendove 1 promene (stvarajuci, kroz proces inovacije nove proizvode i
trziSta), brani postojecu poziciju (interna defanziva, fleksibilnost, tj.
strategija korak po korak).

« diversifikacija delatnosti je sve ¢eSc¢a (naroCito koncentri¢na) u nastojanju
da poveca fleksibilnost, i osim postizanja ekonomije obima ostvarivanje
tzv. ekonomije Sirine (scope economics) — kod diversificiranog preduzeca
(kroz njegovo organizaciono struktuiranje i koordinaciju delatnosti)
stvaraju se uslovi za efikasnije obavljanje nekih zajednickih aktivnosti,
odnosno ostvaruje sinergija u upravljanju (od zadatog portfolio delatnosti
ostvaruje se vise od zbira individualnih strategija organizacionih delova u
multiproizvodnom preduzecéu);

* poveCanje stepena internacionalizacije poslovanja i infiltriranje na
viSenacionalna trziSta. Ovakva orijentacija afirmiSe medunarodni

12 Pero Petrovi¢, Marketing strategija preduzeca, Institut za spoljnu trgovinu, Beograd,
1995, str. 57.

13 Momcilo Milisavljevi¢, ,,PonaSanje preduzeéa na globalnom trzistu”, Marketing, 2002,
str. 6.
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marketing 1 strategijske opcije etnocentricnog, policentricnog i
geocentri¢nog pristupa medunarodnoj poslovnoj aktivnosti;

* povecanje veliCine 1 usloznjavanje delatnosti preduzeca komplikuje
probleme upravljanja — uskladivanje nivoa decentralizacije i efikasnosti
upravljanja (disperzija aktivnosti 1 internacionalizacija poslovanja
zahtevaju uvazavanje specificnosti svake delatnosti 1 trziSta i1 njihovo
efikasno uklju¢ivanje u opstu strategiju preduzeca). To uslovljava primenu
portfolio koncepta 1 inauguraciju multidivizione organizacione forme;

» savremeno preduzefe uvazava stremljenja i regulative drustveno-
ekonomskog sistema, te se kod opredeljivanja pravca, metoda 1 tempa rasta
moraju ukljuciti 1 eksterna ekonomija 1 prioriteti u razvoju druStva.
Preduzece se tretira kao ¢vor prosirenog drustvenog sistema koji ukljucuje
razlicite konstitutivne podsisteme kao Sto su: investitori, zaposleni, kupci,
javnost, dobavljaci i preprodavci;

*razvoj tehnologije 1 trziSta tangira proizvodnu 1 marketing filozofiju
savremenog preduzeca te ga tera na preispitivanje granice i strukture
prostornog horizonta poslovanja. (Razvoj tehnologije, sistema upravljanja
proizvodnjom kao i nivelacija potreba potroSaca omogucavaju da se prostor
za rast 1 razvoj trazi na podru¢ju modularne proizvodnje, grupne tehnologije
1 globalizacije trzista);

* povecana ulaganja u istrazivanje i razvoj kao i u opremanje i modeliranje
upravljackog informacionog sistema, uslovljeno je Sirenjem prostornog i
produzavanjem vremenskog horizonta i u upravljanju savremenom
proizvodnjom i marketingom. (da bi se preduzece osposobilo da Zivi u
uslovima neizvesnosti i1 upravljanja iznenadenjima, insistira se na
oslanjanju na tzv. kontingentno, viSevarijantno, uslovno planiranje koje bi
omogucavalo da preduzeCe zahvaljujuci fleksibilnosti 1 razvijenom
informacionom sistemu, reaguje na opasnosti i Sanse uvek po planu, a ne na
bazi inercije ili iznudenih poteza

6. PRISTUP GLOBALNOM TRZISTU SRPSKIH PREDUZECA

Proces formulisanja globalne strategije u sustini je aktivnost stavljanja u
odnos 1 uskladivanje kompetentnosti preduze¢a sa mogucnostima i
opasnostima u medunarodnoj sredini.

Pristup globalnom trZiStu zahteva odgovaraju¢i miks poslovnih funkcija,

prilagoden ciljevima koji Zele da se ostvare. Razli¢ita ciljna trZiSta imaju

razlicite etape u Zivotnom ciklusu medunarodnog proizvoda.
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Analiza globalnog 1 individualnih nacionalnih i regionalnih trZi$ta osnova
je da se definiSu ciljevi 1 strategije za svako trziSte, predvidaju¢i njihovu
meduzavisnost. Akcenat je na balansu izmedu globalnih, regionalnih i
nacionalnih sli¢nosti 1 razlika' Ciljevi preduzeca pomazu da se donese odluka o
izboru atraktivnih trZita, a pri tome su prisutne tri vrste ciljeva:14

1. kratkoro¢ni 1 dugoro¢ni prinos na investicije (profit i tok gotovine),
2. ucesce na trzistu (sposobnost suocavanja sa konkurencijom),
3. ulaz na tzv. vodeca trziSta (posebno je bitan cilj u inicijalnoj fazi).
Za poslovni uspeh na globalnom trzistu potrebno je da preduzece raspolaze
odgovarajuc¢im potencijalom.
Na globalnom trziStu 1 strucnost i izvori preduzeca bitno determiniSu
politiku, strategiju i strukturu preduzeca.

Pristup globalnim trziStima pretpostavlja i razumevanje osnovnih
determinanti nacionalne konkurentske prednosti. Karakter konkurencije i izvori
konkurentske prednosti razlikuju se ne samo po granama vec i po segmentima
(grupacijama) grane. Preduzeca osvajaju 1 odrzavaju konkurentsku prednost
poboljSanjem, inovacijama i ukupnim uspehom. Prema Porteru cetiri faktora
doprinose naciji da uobliava sredinu u kojoj domaca preduzeca konkuriSu da
unaprede ili ogranice kreiranje konkurentske prednosti: uslovi faktora —
pozicija nacije u faktorima proizvodnje (stru¢na radna snaga i infrastruktura),
uslovi traznje — karakter domace traznje za proizvode i usluge grane, povezane
1 podrzavaju¢e grane — prisustvo ili odsustvo grana koje snabdevaju ili su
povezane (a koje su medusobno konkurentne), strategija, struktura i rivalitet
preduze¢a — uslovi u nacionalnoj privredi koji usmeravaju stvaranje,
organizovanje, upravljanje preduze¢em, kao 1 karakter domaceg rivaliteta.

Porterova analiza determinanti nacionalnih prednosti, pokazuje da se uslovi
za poslovni uspeh stvaraju prvo u nacionalnoj privredi, odnosno na domacem
trziStu. Dakle, najbitniji razlog medunarodnog uspeha je intenzivna
konkurencija medu preduze¢ima unutar domaceg trzista. Mnogi autori navode
vie strategijskih opcija na globalnom trziStu, odnosno razlicite varijacije
generickih strategija (vodstvo u troskovima, diferenciranje i fokus — na osnovu
trogkova ili diferenciranja) koje se koriste na domaéem trzistu. !>

Osnovne strategije, na globalnom trzistu su:

14 Ibid, str. 6.

15  Todorovi¢, Jovan, DPuri¢in, Dragan, i JanoSevi¢, Stevo, Strategijski menadzment,
Ekonomski fakultet, Beograd, 2004.
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1. globalna strategija visokog uceS¢a (veliko dominantno preduzece —
ekonomija veliine),

2. globalna strategija lokalnog uces¢a (velika preduzecéa — strategijsko
diferenciranje),

3. strategija globalne ,niSe” (nedominantno velika 1 mala preduzeca —
fokusiranje proizvoda),
Potom, mogu se izdvojiti i Cetiri nacina ostvarivanja konkurentske
prednosti:

1. globalna mega preduzeca (opsluzuju svetsko trziste),
2. preduzeda orijentisana na geografske ,,nise” (izbor ciljnih potrosaca),

3. tzv. evropski specijalisti (prisutna na nacionalnim i regionalnim trzistima)
odnosno regionalni specijalisti,
4. preduzeca , korisnici portfolia” (velika diverzifikacija).

Ove Cetiri strategije nisu medusobno iskljucive.

Medutim, jedno od kljuc¢nih pitanja pri odluc¢ivanju u nastupu na novim
trziStima je da se pouzdano odgovori na pitanje da li preduzeée ima
konkurentnu prednost 1 da li je ona od koristi na novim trzisStima U traZenju
pouzdanog odgovora na ovo pitanje sa marketing aspekta koristi se
kombinacija: interne analize, analize konkurencije, i eksterne analize. !0

Na osnovu sagledavanja konkurentske prednosti moze se i¢i na trazenje
adekvatnih strategija nastupa na novim trziStima. Smatra se, da su dobre one
strategije koje se zasnivaju, s jedne strane — na kompetentnosti preduzeca, a sa
druge — na kriti¢nim faktorima uspeha u grani.

Globalna orijentacija znaci da se preduzece ne ogranicava samo u
poslovnim aktivnostima na poznatim ili tradicionalnim trzistima, ve¢ i na nova
atraktivna nacionalna trzista (pri ¢emu je bitno izabrati pravo vreme i pravi
nacin nastupa na novim trzistima). Neki autori u tom smislu navode Sest tipova
strategija:17

1. nastup na trziStu sa Sirokom linijom proizvoda visokog kvaliteta (lideri u
kvalitetu),

2. inovatori (osobenost je veliko uces¢e novih proizvoda),
3. preduzece sledi integrisanu strategiju (integracija, koncentracija potrosaca),

16  Pero Petrovi¢, Savremena poslovna diplomatija, Institut za medunarodnu politiku i
privredu, Beograd, 2008, str. 104.

17 Ibid,, str. 211-215.
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4. preduzece sledi strategijsku orijentaciju na uza trziSta (proizvodi nizeg
kvaliteta 1 skromniji marketing napor),

5. preduzece orijentisano na trzi$nu ,,niSu” (manji broj potrosaca sa relativno
uzom linijom proizvoda),

6. sinergetska grupa (orijentisana na relativno manju Sirinu trzi$ta sa manjim
brojem novih proizvoda).

7. NEOPHODNOST INTERNACIONALIZACIJE POSLOVANJA
SRPSKIH PREDUZECA

Savremena trziSta su dosta izlozena protekcionistickim merama, pa
tradicionalne forme ulaska postaju sve skuplje 1 neizvesnije, te
internacionalizacija medunarodnih operacija 1 aktivnosti van sopstvenog
nacionalnog prostora gotovo da nema alternative u koncipiranju ekonomskih
odnosa sa inostranstvom.

Nije vise dovoljno imati samo izvoz ili ulaganja u inostranstvu kao jedinu
strategiju, te su mnogim preduzefima potrebne odredene proizvodne
mogucnosti, kako u zemlji tako i u inostranstvu, da bi mogla da se bave
medunarodnim poslovanjem. S druge strane, preduzeca koja izaberu da prvo
razviju domace trziSte pre ukljufivanja na medunarodna mogu sebe zate¢i
totalno blokiranim od strane dobro ucvrS¢enih konkurenata usmerenih da
opsednu njihova sopstvena domaca trzista.

Medutim, svako preduzece, pre svega, kod ukljucivanja u medunarodne
tokove mora da vodi racuna o svim elementima poslovnog okruzenja. Na
mikro nivou, to bi prakticno znacilo, da se posebno isti¢e nekoliko implikacija
znacajnih za svaki privredni subjekt usmeren na globalnu scenu danas:

1. afirmacija novih konkurenata, novih metoda konkurencije na svim
delovima i u svim segmentima medunarodnih trzista,

2. pojava novih trzista (i zemalja sa izvoznom ekspanzijom),
3. pojava novih izvora ponude (po niZim cenama),

4.pojava novih potencijalnih partnera za proizvodnju i/ili marketing
aranzmane (dodatna aktivnost ali ujedno i razli¢ita u odnosu na partnerstvo
sa industrijalizovanim zemljama),

5. suzavanje dosadasnjih proizvodnih linija tradicionalnih proizvodaca
(trazeci trzi$ni prostor za one stavke gde mogu imati izvesne komparativne
prednosti),
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6. ekonomija obima je neophodna preduze¢ima (proizvodnja u serijama kako
bi mogla konkurisati na medunarodnim trzistima),

7. preduzeca moraju i¢i u znacajnom stepenu, na internacionalizaciju svojih
proizvodnih 1 marketing napora i resursa, u cilju opstanka na
medunarodnim trziStima.

S druge strane, posmatraju¢i u globalu nacin realizovanja medunarodnih
operacija i danas, uklju¢ivanje u medunarodne tokove, preduzeca iz skoro svih
zemalja karakteriSe se koriS¢enjem Sirokog aspekta, varijacija i kombinacija,
tako u pristupu (u poredenju sa samo 10—15 godina) te je danas sve teze pronaci
krupna ili viSenacionalna preduzeca koja potpuno sama, individualno
preduzimaju odredene medunarodne aktivnosti. Ako 1 ima takvih, onda se oni
realizuju u samom procesu internacionalizacije. lako je proces
internacionalizacije preduzeca faznog karaktera, postoji velika razlika u
moguénostima profilisanja inostranih operacija medu raznim preduze¢ima pod
uticajem niza faktora:!3 veli¢ine preduzecéa, politike preduzeéa prema
inostranim grupacijama, duZina vremena provedenog u operacijama u
inostranstvu, industrijska grana kojoj pripada preduzece, vrsta proizvoda, broju
1 specificnosti zemalja u kojima se posluje, karakteristike domicilne zemlje,
odnosno specifi¢nosti nacionalne ekonomije.

Medutim, profil inostranih operacija preduzeca nije jednom zauvek dat, ve¢
je podlozan stalnim promenama u vremenu i po sadrzaju, usled ulaska na nova
trziSta, promena metoda poslovanja na starim trziStima, napustanje jedne vrste
poslovnih aktivnosti na starim trziStima bez preduzimanja ostalih, kao zamena
za prethodne, itd.

Zato se 1 mogu praviti razlike u dubini 1 Sirini angazovanja u inostranim
operativnim zahvatima. To je, u stvari, stepenovanje internacionalizacije
preduzeca (u odnosu na to koju vrstu poslovne prakse konkretno preduzece
primenjuje u svojim aktivnostima van nacionalnih granica), prema stepenu
internacionalizacije prodaje (IDS), stepenu internacionalizacije proizvodnje
(IDM),stepenu internacionalizacije  imovine (IDA), 1 stepenu
internacionalizacije dohotka, odnosno profita (IDP).

U smislu faza uklju¢ivanja i angazovanja preduzec¢a mogu se modelirati
Cetiri tipa mogucih orijentacija na medunarodnom trzistu:

1. etnocentricna (domace trziste) orijentacija,
2. policentri¢na (na trziste viSe zemalja) orijentacija,
18  Mile Jovi¢, Medunarodni marketing, Savremena administracija, Beograd, 2000, str. 31.

153



Vesi¢, D., Uticaj globalizacije poslovanja na privredni sistem Srbije, MP 1, 2010
(str. 136-164)

3. regiocentri¢na (regionalna orijentacija) orijentacija,
4. geocentri¢na (svetsko trziSte) orijentacija.

Medunarodni tokovi roba, usluga, znanja 1 kapitala danas su se toliko upleli
u sve pore privrednog zZivota na svim nivoima, da se u sve ve¢oj meri mora
raunati sa elementom inostranosti u planiranju, organizovanju 1 sprovodenju
sopstvenih ekonomskih aktivnosti u najobuhvatnijem smislu. Internacionalizacija
1 multilateralizacija ovih tokova, pritom, povecava u takvim uslovima znacaj
uspostavljanja i odrzavanja ekonomskih veza na medunarodnom planu u bilo
kom vidu, stepenu i1 obimu. Internacionalizacija poslovanja i1 nastanak tzv.
multinacionalnih ili transnacionalnih preduzeca, aktuelizuje pitanje odnosa vrha
preduzeca 1 njegovih organizacionih delova, odnosno centrale i filijala. U okviru
veceg broja modaliteta, Cesto se praktikuju: medunarodna diviziona struktura,
globalna proizvodna struktura, matricna struktura.

Modaliteti zavise od strukture delatnosti, njene geografske disperzije i
preferisanog stila upravljanja, odnosno od disperzije aktivnosti, lokacije i
nivoa samostalnosti organizacionih delova. U opStem smislu, put
internacionalizacije preduzeca pocinje usvajanjem medunarodnog koncepta
marketinga. U uZzem smislu, put internacionalizovanja privredne delatnosti
pocinje prvim prenosom proizvodnje u oblast inostrane nacionalne privrede,
odnosno prvi prenos proizvodnje u inostranstvo znaci prvi korak na putu
nastajanja medunarodne firme.

8. NACIN I PROCEDURE OSVAJANJA INOSTRANOG TRZISTA

Postoji viSe naCina ulazaka i modela osvajanja inostranih trzista. Neke od
ovih nac¢ina opredeljuje tip (veli¢ina i struktura) trziSta na koje se ulazi u cilju
obavljanja odredenog biznisa. Neke pak opredeljuje tip 1 sadrzaj biznisa koji
se implementira na konkretnom trzistu. U svakom slucaju i tip trzista i sadrzaj
biznisa predstavljaju relevantne ¢inioce koji utiCu na stav preduzetnika na
koji ¢e nacin ostvariti uspeh na inostranom trzistu. Ukoliko bismo zeleli da
sistematizujemo odredene nacine 1 modele mozemo zakljuciti da su se u
praksi uspeSno pokazali i dokazali slede¢i strateSki pristupi inostranih
poslovnih nastupa.

To su u osnovi dva strateska pristupa: globalni i nacionalni odnosno
multinacionalni.

Globalni pristup ostvaruje se na slede¢i nacin: globalnim osvajanjem vise
linija proizvoda (bransi) i/ili usluga — primenom strategije masovnog
marketinga na globalnim osnovama; globalnim fokusiranjem na odredene linije
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proizvoda — primenom strategije diferenciranja na globalnim osnovama;
globalnim fokusiranjem na odredene segmente kupaca — primenom strategije
segmentacije na gpobalnim osnovama; globalnim fokusiranjem na odredene
trziSne niSe — primenom strategije pozicioniranja na globalnim osnovama.

Nacionalni odnosno multinacionalni pristup osvajanja inostranog trzista
ostvaruje se takode na sledece nacine:

1. Osvajanjem viSe linija proizvoda, i/ili usluga na jednom ili na nekoliko
nacionalnih trziSta — primenom strategije masovnog marketinga na
nacionalnim inostranim trzistima;

2. fokusiranjem na izvesne linije proizvoda i/ili linije usluga na odredenim
nacionalnim trziStima — primenom strategije, diferencijacije na
nacionalnom odnosno nacionalnim trziStima;

3. fokusiranjem na izvesne segmente kupaca na odredenim nacionalnim
trziStima — primenom strategije segmentacije na nacionalnom tj.
nacionalnim trzi$tima;

4. fokusiranjem na prosperitetne trziSne niSe na odredenim nacionalnim
trziStima — primenom strategije pozicioniranja u pojedinacnim
nacionalnim/multinacionalnim relacijama;

5. fokusiranjem na specifinim nacionalnim trziStima zastitnog karaktera.

Svaki znacajniji poslovni poduhvat zahteva studiozno promisljanje i
precizan strateski nastup, koji se moze izvoditi na razlicite nacine. sa razli¢itim
sredstvima 1 razli¢itim metodama. Tip 1 sadrzaj nastupa opredeljen je sa jedne
strane karakterom trziSta, na kome se nastup izvodi, a sa druge strane
opredeljen je i poslovnim ciljevima koji se zele ostvariti, kao i poslovnim
moguénostima. preduzetnika, i njegove firme da opredeljene ciljeve ostvari.l9

U principu napor usmeren na osvajanje inostranog trzista bez obzira o kom
tipu nastupa se radi (izvoz, uvoz, kooperacija, direktno ulaganje), izvodi se po
odredenoj proceduri, koja u globalu obuhvata sledeée faze delovanja:20

Prva faza istraZivanja i opredeljivanja u konkretnom preduzecu je analiticka
faza 1 sadrzi sledece korake studijskog angazovanja:

1. Utvrdivanje potreba i mogucnosti za nastup na inostranom trZistu.

Navedenom prilikom utvrduje se da li firma ima potrebe da osvaja i obavlja

poslove sa inostranim trziStem.

19  Slobodan Kotlica, Osnovi preduzetnistva, Beograd, 2000.
20 Dragoslav Joki¢, Strategije top menadzmenta, Autor i NIC UzZice, Beograd, 2006, str. 117.
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2. Istrazivanje domacdeg 1 istraZivanje interesantnih inostranih trzista. U
okviru ove faze utvrduje se koji su poslovi profitabilni, a koje su zemlje
pogodne za obavljanje unosnog biznisa. Navedenim istrazivanjem utvrduju
se: ponuda 1 potraznja (koliCine i cene) odredenih artikala na domacem 1i
inostranom trziStu u cilju saznanja o obilnosti 1 nestaSicama kao i o
disparitetima cena, Sto moze predstavljati osnov za pokretanje odredenog
posla; zakonski propisi, obi¢ajno pravo, kultura sredine 1 sve drugo vezano
za nepoznat ili nedovoljno poznat inostrani prostor na kome se moze
otpoceti biznis.

3. Opredeljivanje zemlje odnosno zemalja na ¢ijem trzistu ¢e se pokrenuti i
voditi inostrani biznis. Re€ je o izboru makrolokacije, a takode 1 o izboru
biznisa koji ¢e se obavljati na toj makrolokaciji.

4. Opredeljivanje ciljeva i strategije inostranog nastupa. U ovoj fazi pripreme
potrebno je odrediti ciljeve koji se Zele posti¢i 1 strategiju delovanja
usmerenu na ostvarivanje opredeljenih ciljeva.

5. Utvrdivanje internih performansi firme za obavljanje opredeljenog biznisa.
U okviru ove faze istraZivacko programskog angazovanja opredeljuju se
organizacioni, kadrovski, finansijski i drugi resursi firme za otpo€injanje 1
uspesno vodenje planiranog biznisa.

6. Opredeljivanje inostranih partnera i njihovog angazovanja za obavljanje
planiranog biznisa. Re¢ je o dobavljac¢ima (ukoliko je u pitanju kupovina
na inostranom trzistu); kupcima (ukoliko je re¢ o plasmanu proizvoda na
inostranom trziStu); poslovnim partnerima, saradnicima, angaZovanim
radnicima 1 drugima sa kojima ¢e se obavljati planirani inostrani biznis

7. Utvrdivanje mikro-lokacije na kojoj ¢e se obavljati inostrani biznis
navedeno pretpostavlja i obezbedenje te lokacije: zakup, kupovina, ili
nesto drugo.

8. Utvrdivanje vremena ostvarivanja pojedinih zadataka pripreme biznisa,
kao 1 redosleda angazovanja pojedinih nosilaca pripremnih aktivnosti. Za
obavljanje ovog posla najbolje je uraditi odgovaraju¢i mrezg plan, u kome
¢e aktivnosti, nosioci aktivnosti i vreme njihovog angazovanja biti precizno
opredeljeni.

9. Ostale aktivnosti istrazivanja i opredeljivanja. Ove aktivnosti mogu biti
veoma razlicite zavisno od tipa planiranog biznisa i zemlje gde se sprovodi
pripremna i operativna implementacija.

Druga faza pripremnih aktivnosti je veoma vazna faza operativnih
aktivnosti. Po pravilu obuhvata slede¢e poslove i zadatke:
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1. Uspostavljanje i vodenje operativnih komunikacija sa opredeljenim
domacim 1 inostranim partnerima sa kojima ¢e otpoceti planirani posao.
Pocetna komunikacija moze da se uspostavi preko vlade, komore. stru¢nih
asocijacija. preko sajmova i privrednih izlozbi, preko interneta i/ili
neposredno. Ukoliko nastupa na inostranom trzistu, koje im je apsolutno ili
relativno nepoznato, ni jedan preduzetnik i ni jedna firma ne moze uspesno
otpoceti niti voditi svoj posao, bez angazovane pomoci poslovnih ljudi ili
firmi koji posluju na inostranom podrucju, na kome se planira i vodi biznis.

2. Zakljuc¢ivanje sporazuma (ugovora) sa domacim i inostranim kooperantima
za kojeje izvrSeno opredeljivanje, sa kojima ¢e se voditi inostrani biznis.
Navedeno pretpostavlja upoznavanje i kooperanata sa relevantnim
domaéim a naroCito inostranim propisima i standardima koji se ticu
tehnickih, sanitarnih, ekoloskih, kadrovskih, radno-socijalnih 1 drugih
uslova za obavljanje opredeljenog inostranog biznisa.

3. Obavljanje pravnih formalnosti vezanih za nastup na inostranom trziStu.
Ovde je re¢ o pribavljanju raznih izvozno-uvoznih i/ili drugih dozvola i
saglasnosti od drzavnih organa sopstvene vlade, kao 1 inostrane vlade, na
¢ijem trziStu se planira biznis.

4. Kupovina, izgradnja 1/ili zakup, a potom i opremanje poslovnog prostora.
Lokaciji na kome ¢e se nalaziti poslovni objekti firme mora se pritom
pokloniti puna paznja. Cesto. upravo od izbora pogodne ili nepogodne
lokacije zavisi 1 uspesnost opredeljenog inostranog biznisa. Lokacija koja
se opredeljuje 1 obezbeduje treba da je na pravom mestu gde su dobavljaci
(ukoliko je re¢ o kupovini), odnosno gde su kupci (ukoliko je re¢ o prodaji).
Ukoliko je lokacija neodgovarajuca u tom slucaju povecani su troskovi
transporta proizvoda. $to smanjuje cenovnu konkurentnost celog biznisa.

5. Uspostavljanje operativnih poslovnih komunikacija sa opredeljenim
klijentima (dobavljac¢ima, kupcima i drugima); sa drzavnim organima
susedima 1 ostalim interesno zainteresovanim komitentima i upoznavanje
navedenih sa firmom i biznisom.

Tre¢a faza implementacije inostranog biznisa je poslednja i1 bazi¢na faza
izvodenih aktivnosti, radi koje se sve prethodne faze posla i obavljaju.
Implemntacija ustvari predstavlja tekuce obavljanje opredeljenog biznisa. I
ovaj deo posla, mora se osmisljeno, savesno i celovito obavljati, posto tek
njegovi rezultati donose Zeljene finasijske, promotivne i/ili druge efekte. radi
kojih je inostrani biznis 1 pokrenut.

157



Vesi¢, D., Uticaj globalizacije poslovanja na privredni sistem Srbije, MP 1, 2010
(str. 136-164)

9. UCESCE PREDUZECA 1Z SRBIJE NA TRZISTIMA EU

S obzirom na to da je Srbija u ekonomskom smislu mala zemlja, jedini
nacin da ona ostvaruje privredni rast je da njena preduzeca internacionalizuju
svoje poslovne aktivnosti i pocnu u vec¢oj meri da posluju na inostranim
trziStima. Za sada se rezultati koje su privredni subjekti Srbije ostvarili
izvoznom aktivno$éu tokom poslednjih nekoliko godina, ne mogu smatrati
zadovoljavajuéim.

Prisutno je oslanjanje na masovnu proizvodnju i svastarenje u izvozu, §to
nikako ne moze da bude dugorocna strategija za izlazak na inostrana trzista.
Kao jedno od objasnjenja slabih spoljnotrgovinskih rezultata Republike Srbije,
a pre svega izvoza, navodi se nedovoljna konkurentnost domacih proizvodaca
na inostranom trzistu. To, zapravo, znaci da domaca preduzeca nisu sposobna
da na inostranom trziStu budu uspesnija od drugih preduzeéa iz iste oblasti
poslovanja.

Imajuéi u vidu viSegodiSnju izolovanost sa svetskog trziSta, a potom i
¢injenicu da je sa dolaskom nove ekonomske vlasti kreiranje adekvatnog
ambijenta za rast 1 razvoj domacih preduzeca teklo dosta sporo (i jo§ uvek nije
zavr$eno), izvozni rezultati Srbije ne predstavljaju iznenadenje. Samo jedan
pogled na izvoznu strukturu Srbije dovoljan je za zakljuCak da je generalno
izvozna konkurentnost domace privrede slaba. Ucesée proizvoda visoke
tehnologije, tj. sredstava za rad, u izvozu Srbije je veoma skromno. Posmatrano
od 2000. godine, izvoz raste, ali se njegov rast najve¢im delom zasniva na rastu
izvoza sirovinskih proizvoda i repromaterijala.2!

Ovi proizvodi dominiraju u izvozu Srbije. U njihovoj proizvodnji se koristi
niska tehnologija, a iznos dodate vrednosti je mali ili ga uopste nema, pa se sa
takvim proizvodima na inostranom trzistu konkurentnost moze zasnivati jedino
na cenama. Istovremeno, na osnovu kretanja ukupne vrednosti izvoza i
vrednosti izvoza dominantnih sirovinskih i1 reprodukcionih proizvoda ne
uocava se rast izvoza sa porastom cena ovih proizvoda na svetskom trzistu ili
porastom traznje za njima, Sto ukazuje na nedovoljne kapacitete za vecu
proizvodnju.

Struktura izvoza u industrijske zemlje se, ipak, malo razlikuje u pogledu
toga Sto je veca zastupljenost sredstava za rad u izvozu u zemlje u tranziciji

21 Dobrica Vesic, ,,Kvalitet strategijskog menadzmenta u globalnom okruzenju”, saopstenje
na medunarodnoj konfernciji ICDQM, Beograd, 18—19. 06. 2008, objavljeno u celini u
zborniku radova: /1. Medunarodna konferencija upravijanje kvalitetom i pouzdanoséu,
Beograd 2008, str. 158-163.
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nego u izvozu u razvijene zemlje. MoZe zakljuciti da izvozni potencijal nase
privrede karakterise niska konkurentnost sa visokim stepenom diverzifikacije 1
malim efektom ekonomije obima. Dakle, prioritet treba da imaju izvozno
orijentisani profitabilni programi u metalskom i hemijskom kompleksu,
masSinogradnji 1 proizvodnji telekomunikacione opreme, ali i u tradicionalnim
izvoznim granama kao $to su drvna, tekstilna i industrija koze i obuce,
proizvodnja obojenih metala i prerada metala.

10. ZAKLJUCAK

Globalizacija je prisutna u celom svetu ukljucujuéi i podrucje na kome mi
zivimo. Jednostavno re¢eno globalizacija i tranzicija su medusobno povezani,
tim pre Sto se putem tranzicije ozivljava trziSte 1 privatno vlasniStvo kao
preduslov demokratizacije druStva. Stoga vlade svesno menjaju politiku
smanjenja 1 eliminisanja prepreka da bi se kretanje robe, kapitala 1 usluga
nesmetano odvijalo, pogotovo kada vlast kroz sopstveno delovanje sazna
koliko ih takve barijere koStaju. S druge strane, mo¢ne kompanije menjaju
svoju strategiju poslovanja 1 stavljaju akcenat na rast profita kroz smanjenje
troskova, a ne preko povecanja cena roba i usluga.

Konkurentnost na medunarodnom planu zahteva od firmi da domace
pozicije pretvore u medunarodne, odnosno da imaju globalnu strategiju
nastupa.

Strategija nastupa na inostranim trZistima kao osnovu treba da ima sistem
prikupljanja, obrade 1 distribucije informacija o izvoznim trZistima, odnosno
metode selekcije trziSta i proizvoda za data trziSta. Preduzece treba da u
strategiju nastupa ugradi informacije o pojedinim trZistima i strukturi traznje na
njima (uz odgovore na pitanja koji proizvodi traze promociju u odnosu na
plasman na odredenom trziStu i na koja trziSta mogu i treba da se 1zvoze njihovi
proizvodi).

Marketing strategija je, u osnovi, nacin uticaja i prilagodavanja preduzeca
cijnim trzistima. Strategijske odluke su povezane sa tim ili ocekivanim
promenama u okruzenju. Marketing strategija se definiSe, polaze¢i od
marketinga kao poslovne koncepcije ¢iji su elementi: potrebe, integralnost
napora da se zadovolje 1 satisfakcija nosioca potreba uz ostvarenje ciljeva
poslovanja. Pretpostavka racionalnosti marketing strategije je definisanje
potreba pojedinih segmenata trzista, izbor ciljnih trziSnih segmenata i stvaranje
marketing miksa za svaki trzi$ni segment.
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U savremenoj privredi zadovoljenje potreba i zahteva odredenih trziSnih
segmenata ponekad prevazilazi mogucnosti pojedinacnog preduzeca, posebno
kad se nastoji obezbediti znacajna konkurentska prednost na odredenom
trZiSnom segmentu.

Jedna od osnovnih specifi¢nosti prilagodavanja preduzeca trziSnom
ambijentu jeste povecanje pregovaracke moéi na trzistu. Preduzeée moze kroz
dugorocnu saradnju, da poveca svoju stabilnost 1 uticaj na trziStu i to putem
povecanja nivoa zadovoljavanja potreba velikih kupaca, stvaranjem
zajednickog imidza, statusa i veceg ucesca na trzistu.

U praksi afirmisali brojni tipovi inostranog biznisa i strateSki nastupi
njihove implementacije. Modaliteta u ovom domenu ima onoliko, koliko ima
maste u glavama inventtivnih preduzetnika. Ve¢ina ovih modaliteta moze se
grupisati u jednom od tri bazicna strategijska pristupa. To su: strategija
spoljnotrgovinske razmene (uvoza i/ili izvoza), strategija kooperacije sa
inostranim partnerom/partnerima 1 strategija proizvodnih, prometnih ili
finansijskih ulaganja u inostranstvu.

Svaki stupanj internacionalizacije biznisa predstavlja i oznacava neku
formu razvojnog napretka i menadzmenta i firme. Tipi¢an pravac zdravog
razvoja mnogih firmi polazi od lokalnog ka nacionalnom (zemaljskom); od
nacionalnog ka inostranom (medunarodnom), od medunarodnog ka
globalnom. Preduzetnicke firme koje uspeju da prevazidu pocetne-uslovljene
ili nametnute pragove razvoja koje im namece poslovanje na inostranom
trzistu, dolaze u situaciju da svoj biznis stabilizuju 1 ustale, i da potom po
osnovu prostorne diverzifikacije i ekonomije obima koje ostvaruju obezbede
rentabilno poslovanje satrajno rastu¢im prinosima. poslovanje na inostranim
trziStima nosi brojne Sanse, ali takode nosi i brojne opasnosti (rizike), koje u
svakom pojedinacnom slu¢aju 1 pojedinac¢noj situaciji treba uociti
(identifikovagi) 1 detaljno prouciti.

Osvajanje inostranog trziSta za mnoge velike firme procesnog
(industrijskog 1 slicnog) karaktera jedino je resenje jer se ukoliko zele razvoyj,
ponekad samo penetracijom (prodiranjem) inostranog trzista mogu stvoriti
neophodni uslovi za prevazilazenje ekonomskih, tehnoloskih, trzisnih 1/ili
drugih pragova razvoja sa kojima se suocavaju. Bez savladivanja tih pragova
ove firme ne bi mogle da posluju uspesno i da se razvijaju.

Brojne firme iz raznih grana poslovanja ¢ak najveci deo svojih prihoda,
svoga profita i/ili zaposlenosti ostvaruju na strani — u zemljama u kojima
otvaraju svoje poslovne punktove razli¢itog tipa, ili pak u zemljama u kojima,
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kroz razne vidove poslovne kooperacije sa domacéim (lokalnim) firmama
obavljaju 1 razvijaju odredeni biznis.

Sasvim je jasno da u savremenom drustvu, kao i pre njega, postoje
nejednakosti. Stoga 1 ne ¢udi da postoje razliCite perspektive razvoja, pa i u
ovom savremenom drustvu. Razlike, kada se pogledaju trenutni nivoi razvoja,
u perspektivama su vise nego velike. Zbog toga se mora odvojeno govoriti o
perspektivama razvijenih, srednje razvijenih i1 nerazvijenih zemalja. Razvojne
perspektive ne pripadaju samo razvijenim zemljama, medutim utiCu na sve
globalne drustvene promjene.

Razvijene zemlje su se prirodno i same nametnule kao lideri kreiranja ne
samo svoje, ve¢ 1 buducnosti Citavog sveta. Najbolji pokazatelj takvog pristupa
je globalizacija, fenomen savremenog drustva koji upravo odslikava
savremenog (zapadnog) ¢oveka. Ona takode ima za cilj ne samo da pokaze jak
uticaj razvijenih (zapadnih) sila na svet i svetske tokove, ve¢ 1 da ih ustoli¢i kao
nosioce drustvenog razvoja. U sferi kulture insistira se na stvaranju gradanina
sveta, a to do homogenizacije ukusa, stvaranja obrazaca u oblacenju, ishrani 1
stilu Zivota. Objektivno sagledavaju¢i sliku globalizacije svijeta ne moze se
tvrditi ni samo jedno ni samo drugo. To je prica o svetloj 1 tamnoj strani
globalizacije. Tamna, destruktivna strana postepeno postaje nadmoc¢nija, dobija
pretece razmere, pretvara savremenu arenu u ,,svetsko drustvo rizika”.

Konstantan protekcionizam u razvijenim zemljama koji je evidentan,
uprkos stalne krilatice o slobodnoj trgovini, je u stvari rezultat stava koji
prevladava u razvijenim zemljama da je liberalizacija zapravo cCinjenje
ustupaka drugim zemljama. Najbolji primer za ovo je uvodenje carina na uvoz
Celika od strane Americke administracije i protiv mere EU 1 drugih zemalja.

Na medunarodnom trziStu ne konkuri$u drzave ve¢ preduzeca, te je kvalitet
menadzera bitna pretpostavka za ostvarenje konkurentske prednosti u
odredenoj grani. MenadZzment mora biti dugoro¢no, a ne kratkorocno
orijentisan da akcentira inovaciju proizvoda, procesa i marketing metoda, da se
sprema na prihvatanje podnosljivih rizika i da je spreman na poslovnu saradnju
sa preduze¢ima iz drugih zemalja. U granama koje imaju globalni karakter,
konkurentska prednost ¢e sve vise zavisiti od sposobnosti menadzmenta, a ne
kao Sto je do sada bio slucaj od rada i kapitala, kao i raspolozivih prirodnih
faktora. Medunarodna prednost Cesto se koncentriSe u ogranic¢enim
industrijskim granama 1 jo§ ograni¢enijim segmentima.

Sva se preduzeca u medunarodnoj ekonomiji, suoc¢avaju se nekom vrstom
ogranienja. Inovativno orijentisan menadZzment ¢e traziti 1 nalaziti nove

161



Vesi¢, D., Uticaj globalizacije poslovanja na privredni sistem Srbije, MP 1, 2010
(str. 136-164)

tehnologije, uocavati potrebe za nekim proizvodima i1 uslugama, sagledavati
moguénosti za novim izvorima i institutima proizvodnje i sl. Stepen
inovativnosti, u dobroj meri zavisi od konkurentnosti privrede. Zasticene grane
1 preduzeca od inostrane konkurencije nemaju sklonost ka inovaciji.

Ni Srbija ne moze biti iskljucena iz procesa globalizacije. Njen slucaj je pun
kontraverzi. Razlozi za kaSnjenje, su vezani pre svega za ostatke komandne
ekonomije 1 ne do kraja sprovedene privatizacije drustvenog sektora privrede.
S druge strane postoje objektivna ograni¢enja koja su uslovljena
dugogodisnjom izolacijom jugoslovenske privrede u svetskim druStvenim i
ekonomskim tokovima.

Ukljucivanje u medunarodne privredne tokove i medunarodnu podelu rada
je sustinski deo strategije privrednog razvoja Srbije, gde susedne zemlje imaju
poseban znacaj. Zemlje Jugoistocne Evrope, a medu njima i Srbija, se nalaze u
fazi radikalnih druStvenih i ekomskih reformi, i u meri ostvarivanja tih reformi
ostvarivace se 1 ovi ciljevi, najpre preko Pakta za stabilnost Jugoisto¢ne Evrope,
do punopravnog ¢lanstvu u EU.

Posebnu paznju zasluzuje: Regionalna saradnja zemalja Jugoistocne
Evrope. Postoji opsta saglasnost da ¢e dugorocni odrziv ekonomski razvoj u
Jugoisto¢noj Evropi biti mogu¢, jedino ako se zemlje ovog Regiona efikasno
integriSu u evropsku i svetsku privredu. Brojne inicijative i programi EU bile
su za ,traZzenje reSenja problema na mestu njihovog nastanka”, dakle u
odredenom regionu. U stvari, inicijativama i programima EU, sa svoje strane,
podsti¢e saradnju medju zemljama Jugoisto¢ne Evrope, kako bi se te zemlje
pribliZile nivou razvijenosti u EU.

Razumevanje razlika izmezu strateSkog planiranja i strateSkog upravljanja
ima sus$tinski znacaj u procesu upravljanja medjunarodnim marketing
aktivnostima. Za opstanak i uspeh na medjunarodnom trzistu, u sloZenom
konkurentskom okruzenju, potrebno je i strategijsko i operativno upravljanje
(sprovodenje odluka). U sustini, to znaci da su strategija (sinonim za proces
planiranja) 1 njena inplementacija (sinonim za podrZavajuce planove 1 budZete)
dve neraskidive komponente procesa strategijskog upravljanja. Za
implementaciju izabranih marketing strategija, a to posebno vazi kada je u
pitanju medunarodno okruZenje, presudna je odredena podrska (podrzavajuci
planovi, programi, budzeti).

U praksi preduzeca modaliteta u ovom domenu ima onoliko, koliko ima
maste u glavama inventivnih preduzetnika. Ve¢ina ovih modaliteta moze se
grupisati u jednom od tri bazina strategijska pristupa. To su: strategija
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spoljnotrgovinske razmene (uvoza i/ili izvoza), strategija kooperacije sa
inostranim partnerom/partnerima 1 strategija proizvodnih, prometnih ili
finansijskih ulaganja u inostranstvu. Tipian pravac razvoja preduzeca polazi

od

lokalnog ka nacionalnom (zemaljskom); od nacionalnog ka inostranom

(medunarodnom), od medunarodnog ka globalnom.

6.
7.

8.
9.

10.

11

12.

13.

14.

15.

LITERATURA

. Drucker, Peter, Postkapitalisticko drustvo, PS Grme¢ — Privredni pregled,

Beograd, 1995.

. Filipovi¢, Slobodan, ,,Globalizacija poslovanja i strategije menadzmenta

transnacionalnih kompanija”, Novac i razvoj, br. 30-31/1996.

. Joki¢, Dragoslav, Strategije top menadzmenta, Autor 1 NIC UZice, Beograd,

2006.

. Jovi¢, Mile, Medunarodni marketing, Savremena administracija, Beograd,

2000.

. Knezevi¢, Radovan, Marketing, Beogradska poslovna Skola, Beograd,

2006.
Kotlica, Slobodan, Osnovi preduzetnistva, Beograd, 2000.

Milisavljevi¢, Momcilo, ,,Ponasanje preduzeca na globalnom trzistu”,
Marketing, 2002.

Pecujli¢, Miroslav, Globalizacija — dva lika sveta, Beograd, 2000.
Petrovi¢, Pero, Marketing strategija preduzeca, Institut za spoljnu trgovinu,
Beograd, 1995.

Petrovi¢, Pero, Marketing strategija i medunarodno poslovanje preduzeca,
Institut za spoljnu trgovinu, Beograd, 1997.

. Petrovi¢, Pero, Privatizacija — iskustva Srbije i zemalja u tranziciji, Cigoja

Stampa, Beograd, 2006.

Petrovi¢, Pero, Savremena poslovna diplomatija, Institut za medunarodnu
politiku i privredu, Beograd, 2008.

Rakita, Branko, Medunarodne marketing strategije, Naucna knjiga,
Beograd, 1999.

Todorovi¢, Jovan, Duri¢in, Dragan, i JanoSevi¢, Stevo, Strategijski
menadzment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004.

Vesi¢, Dobrica, ,Kvalitet strategijskog menadzmenta u globalnom
okruZenju”, saopStenje na medunarodnoj konferenciji ICDQM, Beograd,

163



Vesi¢, D., Uticaj globalizacije poslovanja na privredni sistem Srbije, MP 1, 2010
(str. 136-164)

18-19.06.2008, objavljeno u celini u zborniku radova: /1. Medunarodna
konferencija upravljanje kvalitetom i pouzdanoscu, Beograd 2008, str.
158-163.

16. Vesi¢, Dobrica, Specificni oblici upravijanja ljudskim resursima, Institut za
medunarodnu politiku i privredu, Beograd, 2009.

Dr. Dobrica VESIC

BUSINESS GLOBALISATION PROCESS AND ITS IMPACT
ON SERBIA’S ECONOMIC SYSTEM

ABSTRACT

The changes companies are facing at the beginning of this century result from the
impact of three factors. The first factor is globalisation — a huge increase in exchange
and availability of new products and services and a dramatic increase in mobility of
foreign investment, movement of people and international competition. Another factor
is the impact of modern communications technology. Rapid changes in all forms of
technology allow a rapid access to various ways of communication with low cost, what
leads to opening of markets to consumers worldwide. These two factors have
contributed to the change of power in the market from producers to consumers or end
users. Within this context, the availability of information in the company as well as the
determination of global brands and services becomes a phenomenon of global markets.

Key words: globalisation, policy, system, international competition, communications
technology, power of market.
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