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MARKETINSKA DIMENZIJA
INTERNACIONALNIH TRGOVINSKIH KOMPANIJA
S POSEBNIM OSVRTOM NA TRZISTE SRBIJE

SretenCuzovi¢’
Svetlana Sokolov-Mladenow’

Rezime:Internacionalizacija trgovine ukazuje na mdgpravac strategije

rasta i razvoja trgovinskin kompanija u dwmarodnim i globalnim

razmerama. Ovakvo poslovanje ne moze se odvijdibadveé podrazumeva
pazljivo osmisljavanje i usmeravanje aktivnostiuBim refima, neophodno
je oprezno sagledavanje mafju strategija internacionalizacije na bazi
jasnih i proverenih marketing smernica. Na taj¢imado izraZzaja dolazi

marketinska dimenzija internacionalizacije trgovingto je i predmet
istraZivanja u ovom radu. Kroz teorijsko-prakto istrazivanje pokug&@mo

da damo odgovor na pitanja koja se na@mdrgovinskim kompanijama u
procesu opredeljenja za poslovanje izvan naciorglmdista, a to su: 1) da
li poslovati izvan nacionalnog trZista?, 2) gde tgdti?, 3) sa kojim

programom marketing aktivnosti se predstaviti nastnanom trzistu? Iz tog
razloga, u fokusu rada najpre se nalaze teorijskenowe marketinga
internacionalnih trgovinskih kompanija, a zatim rakticna analiza s

posebnim osvrtom na trZiSte Srbije.

Kljuéne refi: internacionalizacija, trgovina, marketing, markegi miks,
trziSte Srbije

Uvod
Trgovina je brzo preSla put od lokalne do interamalne aktivnosti. U
danasnjim uslovima, internacionalizacija trgovineostaje neminovan i

nezaustavljiv proces. Oslanjéjuse na teorijske eksplikacije, internacionalizacij
je mogue posmatrati s evolutivhog, mambg i globalnog aspekta. Svi ovi aspekti
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ukazuju nacinjenicu da je internacionalizacija trgovine stoaie sa jakim
marketing impulsima. Naime, mnoge trgovinske konijpaostvarile su zapazene
rezultate zahvaljujti Sirokim marketindkim vidicima i stimulansima. Steegovori

u prilog tezi o méusobnoj povezanosti rdenarodnog marketinga i
internacionalizacije, odnosno o marketindkoj dinigninternacionalizacije
trgovine. U uslovima raste internacionalizacije trgovine, marketing dobija
usmeravajéu i savetodavnu ulogu jer neposredno doprinosi @eanju
meiunarodnog poslovnog okruZenja i trziSnih mégusti, sagledavanju trziSne
atraktivnosti i perspektiva pojedinih poslovnih rfata, ali i integrisanju svih
poslovnih funkcija u pravcu realizacije postavlfetiziSnih ciljeva. S druge strane,
marketinsko iskustvo i marketinSka sposobnost me&dupredstavijaju zri@jan
faktor uspeSne realizacije strategije internacianalje trgovine. Otuda i nije
slitajno Sto dolazi do naglog i paralelnog razvojatomarodnog marketinga, s
jedne strane, i internacionalizacije trgovine, sigar strane. Polagie od ovih
¢injenica, namée se potreba analize marketinga internacionalngovtnskih
kompanija, odnosno istraZivanja, selekcije i izbtr&ésSta za nastup, Sto je i
predmet prvog dela rada. Légim sledom, otvara se i pitanje standardizacije
versus prilagdavanja ,paketa“ ponude zahtevima lokalnog (ciljntg)sta. Kako
trziSte Srbije poslednjih godina postaje atraktiae internacionalne trgovinske
lance, to upéuje nacinjenicu da internacionalizacija trgovine nije zitd naSe
trziSte. Polazna hipoteza ovog rada jeste da iaténalne trgovinske kompanije
imaju svoje marketing smernice i iskustva. U ctipstiranja ove hipoteze, u radu
¢e najpre biti analizirane teorijske osnove marlggimternacionalnih trgovinskih
kompanija, s fokusom na istrazivanje, selekcijubor trziSta za nastup, kao i
strategijske opcije u kreiranju ,paketa“ ponude.u@rdeo rada, kor&njem
sekundarnih izvora podataka, metoda analize i koagije, ima za cilj da ukaZe na
slicnosti i razlike marketindkih aktivnosti internaca&nih trgovinskih lanaca na
trziStu Srbije. Krajnji cilj rada je da ukaZze na rke&tindki aspekt
internacionalizacije poslovanja trgovinskinh kompamia trziStu Srbije.

1. Teorijske osnove marketinga internacionalnih trgvinskih kompanija
— istraZivanje, selekcija i izbor trZiSta za nastup

Marketing aktivnosti internacionalnih trgovinskilorkpanija na prvom
mestu zahtevaju istraZivanje internacionalnog taaiginosno trzista zemalja gde se
poslovanje Siri. Nakon toga vrSi se selekcija ioizbrziSta, na kome se nastupa ili
putem standardizovanog ,paketa“ ponude ili njegoyirilagaiavanjem lokalnim
zahtevima. Ove aktivnosti predmet su istrazivanjerednim izlaganjima.

Informacije o internacionalnom trZiStu i uslovimadpkojima se posluje
predstavljaju kljgnu komponentu uspedne marketing strategije onibwvingkih
kompanija koje Zele dadu na to trziSte. Informacije se mogu kretati odtibpdi
smislu ocene trziSnih mognosti do specitinih, koje se odnose na asortiman
proizvoda, cene, promociju i distribuciju. Brojnaudije o nastalim greSkama u
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medunarodnom marketingu upuju na zakljéak da je véina greSaka mogla biti
izbegnuta da su donosioci odluka bolje poznavadirivacionalno (m#unarodno)
trziSte (Cavusquil, Ghauri, Agarwal 2000, 10). Poote greSke se nmse
javljaju zbog toga Sto je potreba za istrazivanjgaiSta bila ignorisana, zbog
neadekvatnog istraZzivanja, ili greSaka u oceniukalh, ekonomskih, politkih i
drugih razlika izméu trzista.

Sama ¢injenica da trgovinske kompanije Sire svoje posipeaizvan
nacionalnog trzista, ukazuje na potrebu za aktoelrniacnim informacijama, koje
se dobijaju putem istraZivanja trzista.

Govorégi o istrazivanju trZista, u literaturi postoje brejdefinicije (Rakita
2009, 71-78). NajSire prin¢ana je ona koja ukazuje da je to sistematsko
prikupljanje, obrada i analiza podataka za dobdanformacija u cilju donoSenja
marketing odluka. Sustina istraZivanja dée@i internacionalnog trzista je ista, s
tom razlikom da je okruZenje ragtio. Alati i tehnike koje se primenjuju su isti,i pr
¢emu sam predmet istraZivanja varira od zemlje daljee

Nezavisno od toga da li jed® istraZivanju domgeq ili internacionalnog
trZista, sve informacije koje se dobijaju na ovajim, mogu se podeliti u tri grupe
(Ghauri, Cateora 2006, 151): 1) opSte informacijetrdistu, 2) informacije
neophodne za ocenu trziSnih mégasti uz anticipiranje socijalnih, ekonomskih i
potros&kih trendova na izabranom trziStu, i 3) specié trziSne informacije
potrebne za dono3enje odluka o proizvodu, cenimpaidji, distribuciji i razvoju
marketing plana. Kod istraZivanja dofeg trziSta naglasak je na dog grupi
informacija, s obzirom da su prethodne dve uglavmaspoloZive iz sekundarnih
izvora. Kod istraZivanja internacionalnog trziStaglasak je na sve tri grupe
informacija, uz Siri obim istraZivanja koji posebiieeba da obuhvati sleétk
informacije (Douglas, Craig 1997, 380): 1) Inforij@® ekonomiji, 2) Informacije
o socioloskoj i poliitkoj klimi, 3) Informacije o trziSnim uslovima, 4hformacije
o tehnologiji, i 5) Informacije o konkurenciji.

Imajwi u vidu Siroko postavijen predmet istraZzivanja,oka potrebu
donosenja kompleksnih marketing odluka, istrazigainiernacionalnog trzista je
multidimenzionalna aktivhost koja se sprovodi krpmoces komponovan od
slede&ih faza (Ghauri, Cateora 2006, 151): definisangdpreta i cilja istraZivanja,
razvoj plana istraZzivanja, prikupljanje relevantngodataka iz primarnih i
sekundarnih izvora, analiza i interpretiranje pplenih podataka i donoSenje
zakljuaka i prezentovanje rezultata. lako su faze proistsZivanja trzista slhe
za sve zemlje, razlike u implementiaciji posledisa razlike u kulturnim,
politickim, ekonomskim i tehnoloSkim uslovima izdwe zemalja. Ove razlike
mogu biti vidljive v& kod prve faze procesa istraZivanja internaciorgnzista —
definisanja predmeta i cilja istraZivanja. 1z toggloga, u procesu istraZivanja
trZiSta treba sagledati i njegovu internacionalimeshziju, Sto se mozZe videti sa
slike broj 1.
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Slika br. 1: Proces istraZivanja trzZiSta i njegovainternacionalna dimenzija

Proces tnecionalna dimenzija

1. Predmet i cilj
istraZivania -Osiguranje uporedivosti koncepata

v

2. Plan istraZivanja

Identifikovanje razlika u uporedivosti

Selekcija metodologije
A 4

3. Prikupljanje podataka

v

4. Analiza podataka

Eliminisanje kulturnih razlika

Uporedivanje koncepata istraZivanja
¢ Prilagodavanje nivoa interpretacije kulturnim,
ekonomskim razlikama trzista

5. Prezentovanje

podataka

Prilagodavanije izvestaja korisnicima
Jezicko i terminolosko prilagodavanje izvestaja
Provera prilagodljivosti izvestaja razlicitim trzistima

Izvor: Douglas, Craig 1997, 154

Ovako sagledan proces istrazivanja trziSta prinjerga za sve zemlje, pri
¢emu posebno treba imati u vidu njegove internadienaimenzije kako bi se
istrazivanjem trZiSta doSlo doctah i verodostojnih podataka kaje posluZziti za
donoSenje odluka o izboru zemlje &ige trziStece trgovinska kompanija prosiriti
poslovanje.

IstraZivanjem internacionalnog trziSta ne zavr3avage marketinske
aktivnosti trgovinskih kompanija koje Sire svojesfmvanje izvan nacionalnih
trzista. Pdetni cilj je realizovan, odnosno kreirana je glatzaklika o situaciji na
internacionalnom trZistu. Nakon toga, neophodnadeediti ciljna trZista, odnosno
zemlje u kojimace se poslovati u budem periodu. Aktivnost selekcije trzista
dodatnocine sloZzenom promene u internacionalnom poslovn&mzeniju, koje
uklju¢uju formiranje regionalnih trgovinskih grupa, segijskih alijansi izméu
kompanija i eksponencijalni rast informacionih telugija, Sto u celini utie na
eliminisanje barijera izn# zemalja i potrebu da se na svet gleda kao nalgiob
entitet. Kao posledica toga izbor adekvatnog ppstselekciji trzista postaje
sloZeniji, pa se kao reSenje primenjuje primengeiskog pristupa selekciji trzista
od strane svake kompanije pojedina (Onkvisit, Shaw 2009, 253).
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U skladu sa prethodnim, selekcija i izbor internaeinog trzista trebalo bi
da bude strateSka orijentacija trgovinske kompariijkao takva deo ukupne
poslovne strategije, koja povezuje njenu resursgaups jedne, i poziciju u odnosu
na konkurenciju, s druge strane.

U procesu selekcije i izbora trZiSta, koje moZed&i najbolje potencijale
za rast i razvoj trgovinske kompanije, neophodnos@gledati karakteristike
pojedinih trziSta, kao i stepen do koga su ta taZiditegrisana sa drugima.
Posmatrano iz ugla trgovinskih kompanija, poseb&oemat treba staviti na
strukturu trgovinskog sektora potencijalnog trzidtao i strategiju postofé i
potencijalnih konkurenata (Burca, Fletcher, Brovd042, 227).

Kako bi se odgovorilo na ove izazove, razvijenbsojni pristupi selekciji
internacionalnih trzista i izboru najpovoljnijeg Zirenje poslovanja. Tako je
australijska trgovinska komisija (AUSTRADE User @ai 1990, 55) razvila
pristup selekcije internacionalnih trzista, koji agdvija u dve faze, i to: 1) analiza
atraktivnosti inostranih trZista, i 2) ocena kordatnosti lokalnih firmi. U prvoj
fazi sagledava se atraktivhost pojedinih trZiSta osnovu analize trziSnih
karakteristika (stopa rasta, predvidivost rastepest trziSne segmentacije, stepen
trZziSne koncentracije, raspoloZzivost proizvoda stuyga i sl.), uslova konkurencije
(koncentracija konkurenata, koncentracija izvoznikeompleksnost sistema
distribucije), finansijskih i ekonomskih uslova régegija cena, uslovi ptanja,
paritet domée falute, uslovi izvoza, troSkovi poslovanja, uladarijere) i pravnih
i socio-politiékih  uslova (polittka stabilnost, trgovinsko zakonodavstvo,
potroS&ko zakonodavstvo, licenciranje, zakonodavstvo @nétn ulaganjima,
radno zakonodavstvo, zastita intelektualne svajibedkviru ove faze izdvajaju se
trziSta sa najpovoljnijim konkurentskim, finansijgk ekonomskim, zakonskim i
socio-polittkim uslovima. Za ova trzista, u okviru druge faze$i se ocena
konkurentnosti lokalnih kompanija, koje mogu bitotgncijalni konkurenti
trgovinskoj kompaniji. U oceni njihove konkurenttiosagledavaju se njihove
menadzZerske karakteristike (resursi, prisustvo uium&rodnim strategijskim
aljansama), trziSne karakteristike (efikasnostritigtivne mreze, strategija cena,
reklama), tehnoloSke karakteristike (deoje savremenih informacionih
tehnologija) i karakteristike asortimana proizvddasluga (kvalitet proizvoda i
usluga, uvdenje novih proizvoda, pakovanje, trgovinska markajzista sa
najpovoljnijim konkurentskim uslovima jesu trZiStea koja ¢e se fokusirati
trgovinske kompanije u budem poslovanju.

Prethodno opisan pristup selekciji internacionaln#iista doziveo je svoju
modifikaciju i unaprédenje od strane autora Toynea i Waltersa, koji saces
selekcije internacionalnih trziSta sagledali kraat faza, Sto se moZzZe videti sa
grafikona broj 1.
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Grafikon br. 1: Proces selekcije internacionalnih tZista

100 _\

80
60 T
40 T
20 T
[ | Eazn D Eazn 2 Eazn G
0 Taza I Toazao & Taza J Taza T Taza o
Menadzerske Ocena Konkurentsko Atraktivnost Interna
preferencije inicijalnog okruZenje Trade — off
ulaska

Izvor: Toyne, Walters 1993, 103

U okviru prve faze odju se trziSta koja nisu interesantna za trgovinsku
kompaniju zbog svojih potencijala rasta, kao i&&ikoja se isliguju iz dalje
analize zbog zakonsko-pravnih i palkih ogranéenja. Cesto se deSava da se
mnoga trzista iskljee zbog subjektivnih preferencija menadzera (ne iskustvo
tokom putovanja u Indiju kao rezultat moze da irsljicivanje Indije iz dalje
analize od strane menadZera). Kao Sto se sa gnafikiZe videti, u okviru ove
faze iz dalje analize iskljwje se priblizno 20% zemalja sveta kao potenciplni
trziSta za dalje poslovanje.

Druga faza ukljtuje ocenu makroekonomskih faktora na internaciomaln
trziStima. Opisana kao ,ocena inicijalnog ulaskava faza iskljduje ekonomski
neatraktivna trzista. U ovom kontekstu, ocenjujeasaktivnost trziSta sa aspekta
politi¢kih i socijalnih uslova, kao i potencijala za daljist i razvoj. Cilj je da se
oceni postojéa traznja na trzisStu, kao i nezadovoljena trazmjmosno trziSne nisSe
koje mogu predstavljati potencijalni izvor genenjga prihoda trgovinske
kompanije. Kao 5to se sa grafikona moZe videtkvira ove faze iskljduje se oko
50% zemalja sveta kao potencijalna trzista.

U okviru tree faze, koja za predmet analize ima 30% zemaljgasve
analiziraju se uslovi konkurencije na potencijalrirhiStima. Pre svega, predmet
analize su ulazne barijere (carine, kvote, stangamlazne barijere (repatrijacija
profita, dividende i kapitala, ptanje poreza i transfer tehnologije), kao i trziSne
barijere (kadrovi, raspoloZivost skladiSnog praastdransporta, alokacija resursa).
Posebno se u okviru ove faze analiziraju postdjgotencijalni konkurenti na
inostranom trZiStu, koji mogu predstavljati prettigovinskoj kompaniji.

576



MarketinSka dimenzija internacionalnih trgovinskih kompanija
s posebnim osvrtom na trziSte Srhije

Cetvrta faza procesa selekcije internacionalnihstazifokusira se na
sagledavanje uslova koji vaze na potencijalnimstithia u smislu efikasnog
pristupanja resursima (nabavka iz lokalnih izvor&pris¢enje lokalnih
distributivnin mreZa, pristup lokalnim sredstvimaomocije), kao i kori&enja
adekvatne strategije, odnosno modela nastupa ndrigtima. Na primer, ako
jedna trgovinska kompanija internacionalizuje sv@jeslovanje kroz licencne
aranZmane, a na potencijalnom trZiStu postoje zMK@rogranienja u pogledu
broja licencnih aranZmana koji se mogu realizovegtup na tom trziStu moze biti
pod znakom pitanja. Kao rezultat ove faze, iz dalalize iskljduje se jo3 oko
10% zemalja sveta kao potencijalnih trzista.

U okviru poslednje faze (interna trade-off analizedi se izbor trziSta na
koja ¢e trgovinska kompanija prosiriti svoje poslovanjbuditem periodu. U tom
kontekstu, ocenjuje se atraktivnost trziSta sa kiapeotrebe za dodatnim
ulaganjima i njihove kompatibilnosti sa ciljevimarkpanije i mogénostima
kreiranja i odrZavanja dugaine konkurentske prednosti. Pravo prvenstva se daje
onim trzistima koja zahtevaju manje resurs&iji su uslovi kompatibilni sa
ciljevima trgovinske kompanije i njenim planovimabgwnostima za odrzavanje
konkurentske prednosti i privianje i zadrzavanje potrasa Kao rezultat ove
poslednje faze izdvajaju se trziSta koja predsafvljpredmet interesovanja
trgovinske kompanije, i na kojimée se realizovati dalje marketing aktivnosti,
pocev od kreiranja ,paketa ponude®, preko strateggme; distribucije, sve do
lokacije prodajnih objekata.

2. Strategijske opcije u kreiranju ,paketa“ ponude - globalna standardizacija
versus prilagadavanje potrebama odabranog trzista

Internacionalne trgovinske kompanije, u cilju Sjeersvog globalnog
prisustva, pové&anja trziSnog &eka i prevazilazenja problema koji se odnose na
saturaciju na postojan trziStima, kontinuirano pronalaze magwsti za rast i
razvoj. Kada odlge da zapénu poslovanje izvan nacionalnog trzista, u ddrej
zemlji, jedna od sustinskih strateSkih odluka je ld&oristiti standardizovani
marketing miks (asortiman proizvoda i usluga, cepmymocija, distribucija,
lokacija) i istu marketing strategiju u svim zemtja, ili marketing miks i strategiju
poslovanja prilagoditi uslovima lokalnog trZiSta. W¢zi sa ovim pitanjem, u
literaturi iz oblasti méunarodnog marketinga mogu secinava dijametralno
suprotna tumgenja, pricemu jedno zagovara tezu o standardizovanom ,paketu”
ponude, a drugo potrebu za prildgeanjem ,paketa“ ponude uslovima koji vaze
na odabranom trzistu.

Tako pristalice standardizovanog ,paketa“ ponudgustezu opravdavaju
¢injenicom da potro&a Zive u globalnom svetu u kome r&#ia trzista i uslovi na
njima ne predstavljaju determinantu marketing akisti. Po njima, potroga
pripadaju homogenim grupanige potrebe mogu biti zadovoljene standardizovanim
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»paketom“ ponude koji kreiraju internacionalne kamnpe. Ovoj grupi teoretara
pripada i Levitt (1983, 100), po kome su uspeSmeosglobalne kompanije koje su

u stanju da potrogama ponude globalno standardizovani ,paket ponude
proizvoda i usluga.

U svojim teorijskim eksplikacijama, Papavassiliobtathakopoulus (1997,
504) navodecetiri razloga koji opravdavaju Levittovu tezu. Prvomoguéava
internacionalnim kompanijama da odrZze konzistentaidZ i identitet brenda na
globalnim osnovama. Drugo, minimizira konfuziju k&dpaca koji putuju Sirom
sveta. Trée, omogdava internacionalnim kompanijama da razviju jediest
strategijski nastupCetvrto, omogtava kompanijama da ostvare prednosti u
ekonomiji obima u oblasti prodaje proizvoda, askustva koja stiu na pojedinim
trzistima.

Suprotno teorijskim stavovima Levitta, pristalicelaptacije, odnosno
prilagaienog ,paketa“ ponude polaze od pretpostavke dagjeaglasSena filozofija
globalne standardizacije ,paketa“ ponude potpunontiaaliktorna realnim
¢injenicama. Po njima je standardizacija u najboljglitaju nepraktina. Tako
Ruigrok i Van Tulder (1995, 210) sugeriSu da je oguie ostvariti trziSnu
efikasnost kori&njem istog marketing miksa i iste marketing stiggeu svim
zemljama (trziStima). SusStina je u prilagwanju elemenata marketing miksa
potrebama i Zeljama potra%a na ciljnim trZistima, zbog razlika u makro i
mikromarketinskim faktorima koji determiniSu tai$ta.

Prethodno navedena dijametralno suprotna teorijskanaenja
(standardizacija versus prilatavanje) odb&na su od strane raitih autora koji
isticu da je teSko primeniti isklfivo jednu strategiju u praksi i naglaSavaju vaznost
simultane primene obe strategije, i standardizaggelagaiavanja (Choi, Jarboe
1996, 33; Van Raij 1997, 260; Hennessey 2001, Ska, Alden 2010, 40).
Prema njima, kompanije koje Sire svoje poslovameam nacionalnog trzista
moraju da inkorporiraju elemente i jednog i drugqgistupa. Dakle,
internacionalne kompanije, u ovom &iju trgovinske, standardizosa razltite
elemente marketing miksa i marketing strategijjedse strane, i izvr& njihovo
prilagaiavanje kada je to neophodno, u cilju zadovoljemgrje na ciljnom
trziStu. Na koji ndin ¢e internacionalne trgovinska kompanija inkorporirat
elemente ova dva pristupa zavisi od brojnih deteamti. Vrontis (2001, 290) je
ove determinante grupisao u razloge i faktoresétmoze videti sa slike broj 2.

Kao Sto se sa slike mozZe videti, razlozi su onerd@hante od kojih zavisi
da li ¢e se kompanija opredeliti za standardizaciju illagodavanje, odnosno
njihovo integrisanje, dok su faktori one determieakoji uticu kako na razloge
izbora strategijskin opcija, tako i na instrumenterketing miksa koji se
standardizuju i/ili prilagédavaju potrebama lokalnog trzista.
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Slika br. 2: Konceptualni pristup standardizovanomili prilago denom ,paketu®

po/nude internacionalnih trgovinskih kompanija
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3. Marketinska dimenzija internacionalizacije trgovine — primer trzista Srbije

Prelaskom na koncept otvorene i moderne trziSnggaté krajem 2000.
godine, trziSte Srbije postaje atraktivho za irens#r trgovinske kompanije.
Dolazak prve inostrane trgovinske kompanije zaleleje 2002. godine, da bi
nakon toga nastupio period intenzivnijeg nastupstianih trgovinskih lanaca na
nasSe trziSte. Trenutno u Srbiji posluju sld@d@ostrani trgovinski lanci: 1.
Merkator (Slovenija), 2. Merkur (Slovenija), 3. Ege TuS (Slovenija), 4. Metro
Cash&Carry (Nemeka), 5. Veropoulos (Gka), 6. Pevec (Hrvatska), 7. Interex —
Intermarche (Francuska), 8. Idea (Hrvatska), 9.Bvicolage (Francuska) i 10.
Delhaize (Belgija). Imajuéi u vidu strategije poslovanja, vremena dolaskaaie
trziSte i Sirenja maloprodajne mreze, predmet nmeednalize odno& se na
sledée kompanije: 1. Metro Cash&Carry (Netka), 2. Merkator (Slovenija), 3.
Interex — Intermarche (Francuska), i 4. ldea (Hskal Cuzovi, Sokolov
Mladenovt 2011, 295). Kori&njem relevantnih metoda naog istraZivanja i
zakljwivanja, ukazéemo na kljgne karakteristike ovih kompanija, poslovanje na
trziStu Srbije, njihove strategije nastupa, kompipai instrumenata marketing
miksa, konkurentsku prednost, kako bismo kompamativ analizom ukazali na
slicnosti i razlike izméu ovih kompanija, perspektive njihovog daljeg rasta
razvoja nha trziStu Srbije, s posebnim akcentom narketindku dimenziju
internacionalizacije njihovog poslovanja.

3.1. METRO Cash&Carry

Metro Cash&Carry je trzisni lider u veleprodaji kgjosluje u okviru
METRO Group, trgovinskog lanca koji je ¢rgo veliini u svetu. Grupa je danas
prisutna u 31 zemlji sveta na viSe od 2.2000 Ig&acima 270.000 zaposlenih.
Strukturu METRO Grougine trgovinski lanci koji nezavisno posluju na $téi: 1)
Veleprodajni lanci Metro Cash&Carry, koji su ujednnajvete ¢lanice grupe; 2)
Real supermarketi — maloprodajni lanci prehrambyebe; 3) Media Markt&Saturn
— evropski trzisni lider, specijalizovan za trgavima malo medijskim i drugim
elektricnim uretajima; 4) Galerija Kaufhof — moderne robnedéu

Metro Cash&Carry, tokom svog istorijskog razvojaldZi uspeh u razvoju
koncepta samousluzivanja na veliko. Osnovan 196ding u Nem&koj, ubrzo
zap@inje Sirenje poslovanja u mnogim zemljama EvropeijeAi Severne Afrike.
Tradicionalni koncept samousluzivanja na veliko okempanije préen je
socijalnim nasléem razvoja internacionalne korporativne kulture €Morf,
Mantrala, Krafft 2010, 32-36).

Dakle, internacionalna ekspanzija kompanije pretdjstavazan element
njene korporativne strategije. Tako je za viSetetiri decenije poslovanja, Metro

! Postoje indicije d&e i nemaki trgovinski lanac Lidl uskoro prosiriti svoje dosanje na srpko
trziSte, s obzirom da je najavio otvaranje svoglpjnog objekta u Subotici.
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Cash&Carry ostvario zapazenu stopu rasta u zemlaapadne Evrope i postao
lider u samousluZivanju na veliko, posléijikkroz 670 prodajnih objekata u 31
zemlji. Strategija internacionalizacije kompanijgkdisirana je na rasta trziSta
Azije i Istocne Evrope, kao i Srednjeg Istoka i Severne Afrikecina lokacija na
kojima kompanija posluje pripada grupi rasturegiona, a preko tri milijarde ljudi,
Sto je skoro polovina svetske populacije, Zivi umjama gde je kompanija
trenutno prisutna.

Ulaskom na nova trZiSta, Metro Cash&Cartyni mnogo vise od
osiguranja svoje budnosti: kreira nova radna mestéeisto trasira pravac razvoja
moderne trgovine i strukture snabdevanja. Kompajgjgposvéena socijalnoj
odgovornosti, s obzirom da razvig@vrste veze sa lokalnim proizéatima i
potroS&imacime izgratuje poverenje i pov@va uspeh.

Svoj razvoj u Srbiji Metro Cash&Carry je zamwm 2005. godine
otvaranjem prvog distributivnog centra u Beograduj&a. Vrednost investicije u
tom trenutku iznosila je 15.000.000 evra, zaposlg®00 radnika, a period
izgradnje bio je tri meseca. Dalji razvoj komparfjetro Cash&Carry odvijao se
otvaranjem jo$ po jednog objekta u Beogradu i Kj@agru 2005. godine, zatim
otvaranjem prodajnih objekata u Novom Sadu i Ni®0& godine, i jednog
objekta u Subotici 2010. godine.

Dakle, Metro Cash&Carry u Srbiji posluje kroz 6 tdisutivnih centara,
odnosno samousluga na veliko. Do sada je kompaajarziSte Srbije ukupno
investirala 120 miliona evra i zaposlila oko 15@@nika (www.metro.rs).

Kao i na ostala trziSta, nastup&jwna trziSte Srbije kompanija Metro
Cash&Carry Kkoristi strategiju direktnog investiranj konkretno greenfield
investicije. Za trziSte Srbije kompanija se dilla analizirajii sve preduslove o
kojima smo ranije govorili. Uikena je studija opravdanosti, koja je kao pozitivhe
aspekte poslovanja u Srbiji markirala: trziSni peig@l, mogyénosti generisanja
profita, dobru poslovnu klimu i politiku oporezian politicku i finansijsku
stabilnost. Pri tome, kroz studiju opravdanosti$eno je i istraZzivanje trzista, koje
predstavlja sastavni deo donoSenja odluke o Sirgwglovanja u jednoj zemlji.

Poslovanje kompanije na trziStu Srbije bazira sstretegiji prilagdenog
.paketa“ ponude zahtevima lokalnog trzista. Pri ¢épride se na koncept razvoja
asortimanaiju strukturucini oko 80% doméih proizvoda, 5to zavisi od sezone, i
oko 50% proizvoda pod trgovinskom markom. Trendmje je kompanija donela
na trziSte Srbije su: transparentnost poslovamaljtiet proizvoda, usluga i ljudskih
resursa, fokusiranost na spetfn trziSni segment (profesionalni kupci), razvoj
dugora@nih odnosa sa dobawjana i potroS&ima i B&B koncept poslovanja.

Ono poc¢emu je kompanija Metro Cash&Carry prepoznatljivavetu, a
tako i na trziStu Srbije, je udenje koncepta samousluZivanja na veliko, gde se pod
jednim krovom mozZe proita Sirok asortiman proizvoda, namenjen kupcima iz
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sektora ugostiteljstva, trgovcima, zanatlijamaj kopu koriste za dalje obavljanje
svoje profesionalne delatnosti. 1z ovog moZzemo imatikprimarne grupe kupaca
kompanije i prednosti koje im koncept Cash&CarrginiDakle, primarne grupe
kupaca kompanije su: 1) HoReKa — hoteli, restoreatfiei, barovi, ketering sluzbe;
2) Trgovci — kiosci, STR, benzinske pumpe, knjiz&)eOstali profesionalni kupci

— usluzna preduza, ministarstva, diplomatska predstavnistva, udraZekoja na
jednom mestu mogu proéiasve za opremanje svog poslovnog prostora, kao i
proizvode za svakodnevnu upotrebu (deterdZenticedarijski materijal, papir za
fotokopiranje, skeneri, kompijuteri itd.).

Koncept samousluZivanja na veliko ovim kupcima prsiedée prednosti:
1) Na jednom mestu, pod jednim krovom, Sirok spelieoizvoda, olakSava
kupovinu, Stedi vreme i povava efikasnost u nabavci; 2) Samoizbor Zeljenih
proizvoda; 3) lzuzetno konkurentne cene; 4) ProdaZexdno vreme 7 dana u
nedelji, omoguava kupovinu u svako doba dana u toku nedelje; &joRne
isporuke kataloga kojima se kupci informiSu o aidijn proizvodima u oddgenom
vremenskom periodu; 6) 80% asortimana sastavljenodj proizvoda dondéh
proizvaiaca i dobavlj&a.

Konkurentska prednost kompanije Metro Cash&Carrytnisstu Srbije
bazirana je na dva aspekta. Prvo, razvoj partriereinosa sa dobaviiana i
drugo, razvoj partnerskih odnosa sa kupcima.

Razvoj partnerskih odnosa sa dobadij@a inicijalno se bazira na
selektovanom pristupu i njihovom izboru, koji sadnkoliko kljuenih aspekata:
1) kvalitet proizvoda, 2) konkurentnost cena, 3hstantno osiguranje kvaliteta i
izvrsnosti proizvoda u péanju kvalitativnin i sigurnosnih standarda, 4)
pouzdanost u isporukama, 5) efikasnost logistikes\aki distributivni centar, 5)
tehnolodka infrastruktura, 6) finansijska stabitnds7) poslovanje u skladu sa
politikom okruzZenja.

Ovi aspekti istovremeno ukazuju da kompanija MeéDash&Carry vrSi
optimalnu kombinaciju instrumenata marketing mik&a, s drugo strane govori i
o marketinskoj dimenziji internacionalnog posloxakpmpanija, &emu smo ve
govorili.

Sistem poslovanja Metro Cash&Carry dozvoljava odafdobavljga
upravo na osnovu prethodno navedenih kriterijumakon ¢ega zapéinje
kooperativni aranZzman koji dobawg obavezuje na poStovanje svetski priznatih
standarda: 1SO 9000, ISO 14000, IFC (Internatidrabd Standard), HACCP,
CODEX ALIMENTARIUS. Na taj nain se pruza garancija poslovanja u skladu sa
zadovoljenjem kontrole kvaliteta. Krajnji cilj jeadse obezbedi visok kvalitet
pruzene usluge, koji se odnosi kako na proizvogeodajnim objektima, tako i na
natin poslovanja i nén pruZanja usluge u 40 godina dugoj tradiciji peahja.

U Zelji da séuva visok kvalitet proizvoda, u Metro Cash&Carrjaedima
sprovodi se detaljna interna kontrola proizvodant@a se sprovodi u pogledu:
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osiguranja kvaliteta svih proizvoda, proizvodnjeociprvoda pod trgovinskom
markom i uvoza.

Posebno vaZzan aspekt razvoja partnerskih odnodabsevlj&ima odnosi
se na proizvodnju proizvoda pod Metro trgovinskorarkom. Proizvod Metro
trgovinske marke jeste onaj proizvod koji se prothivekskluzivno za Metro i ni za
koga drugog. U svom poslovnom portfoliu kompanijethd ima preko 200
trgovinskih marki, a u Srbiji je zapeta proizvodnja proizvoda pod nazivom: Aro,
Horeca Select, Sigma i Fairline. Proizvode koji arabalaZi imaju oznaku Aro
karakteriSe kvalitet i niska cena, dok su proizvedi oznakom Horeca Select
namenjeni prvenstveno ugostiteljima.

Metro u Srbiji sarduje sa viSe od 1.000 proizdata i dobavlj&a. Projekat
pokrenut 2007. godine do sada je ostvario skedezultate: 1) saradnja sa 56
proizvaiaca u proizvodnji sa trgovinskom markom, 2) 320 lokaproizvedenih
proizvoda sa trgovinskom markom, 3) 10 proitaia koji izvoze, 4) 70 proizvoda
koji se izvoze, 5) zemlje u koje se izvotieSka (4 proizvoda), Ukrajina (19
proizvoda), Mdarska (20 proizvoda), Rumunija (1 proizvod) i Hekat (preko 50
proizvoda).

Drugi aspekt izgradnje i odrZzavanja konkurentskedposti na trzistu
Srbije, Metro Cash&Carry bazira na razvoju partkiérodnosa sa kupcima, s
obzirom da je ré o specifénom trziSnom segmentu koji proizvode kompanije
koristi za dalje poslovanje. U tom kontekstu, ,pékaonude, cene, promocija i
usluge distribucije prilagtene su zahtevima ovog ciljnog segmenta.

U prilog ovoj ¢injenici ide i projekat pod nazivom ,Partnerski ednsa
kupcima“, koji je kompanija razvila poslijuna trziStu Srbije. Karakteristike ovog
projekta ogledaju se u slegan: 1) projekat za cilj ima unagienje poslovanja
malih trgovaca; 2) kroz pravila wenja prodajnog prostora kupcima se pruza puna
podrsSka; 3) projekat se sprovodi uze&e zaposlenih kompanije Metro kroz
pruzanje konsultantskih saveta; 4) krajnji rezukéste postizanje bolje ponude za
krajnje potroS&e i prednosti u odnosu na konkurenciju; Teiie u projektu
.Partnerski odnos sa kupcima“ omdgmo je svim sadaSnjim i buéim
profesionalnim kupcima kompanije.

Implementacija ovakvog projekta od strane sitnjfowaca omogtava im
ostvarenje viSestrukih koristi, posebno iz razldt@a su ugroZzeni konkurencijom
velikih trgovinskih lanaca. Krajnji rezultat jespwvetanje obima prodaje i sitnih
trgovaca i kompanije Metro, Sto vodi¢gnju konkurentske prednosti i poslovnih
performansi.

Osnove konkurentske prednosti kompanije Metro usrmesu na kreiranje
razli¢itosti u odnosu na konkurenciju. Ovakav¢imaposlovanja dovodi nas do
zakljucka o implementaciji strategije diferenciranja odase kompanije Metro,
koja je zasnovana na izgradnji partnerskih odne@sdabavljgima i kupcima, o
¢emu smo veé govorili.
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Osim toga, izgradnja konkurentske prednosti kompakletro na bazi
prethodno analiziranih aspekata, dovela ju je dmanida trenutno ostvaruje 221
miliona evra prometa, 8% trziSnogaka.

3.2. Mercator-S, d.o.o.

Mercator Grupa je jedna od naéte i najuspesnijih trgovinskih lanaca u
Jugoist@noj Evropi, vodéi trgovinski lanac u Sloveniji i sve afirmisanipiac na
trziStima Srbije, Hrvatske, Bosne i Hercegovinebaklije i Makedonije. Reje o
trziStima koja brzo rastu i na kojima se u velikgradovima otvaraju trgovinski
centri zbog broja stanovnika i njihove kupovneémdCilj kompanije je da na
ovakav nain stekne zn&ajno trziSno geXe i na svakom trziStu postane prvi ili
drugi po velgini trgovinski lanac.

Najvaznija i najSira aktivnost Mercator Grupe odrses na maloprodaju i
veleprodaju proizvoda prehrambenog i neprehrambépagkoji se nude u okviru
razli¢itih poslovnih formata. Trenutno strukturu MercatGrupe ¢ine sledée
kompanije, koje se bave trgovinskom delatwos1) Mercator IP, d.o.o.
(Slovenija), 2) Mercator-H, d.o.o. (Hrvatska), 3)eiator-BH, d.o.o0. (Bosna i
Hercegovina), 4) Mercator-B, d.o.o. (Bugarska)Msrcator-S, d.o.o. (Srbija), 6)
M-BL, d.o.o. (Bosna i Hercegovina), 7) Mercator-Ah.p.k. (Albanija), 8)
Mercator-Mex, do.o. (Crna Gora)

Mercator Grupa ima svoju viziju, misiju i strateS@predeljenja koja su
ista za sva trziSta na kojima posluje, a tako trza&te Srbije, na kome posluje
pocev od 2002. godine (Annual Report 2010, 13-14).

Vizija kompanije je da bude voée trgovinski lanac prehrambenih
proizvoda i proizvoda. Misija kompanije je da swojposlovnim aktivnostima
ostvaruje: koristi za potro8a pruZzanjem kvalitetnih trgovinskih usluga, visokim
kvalitetom robe i konkurentskim cenama; koristi z#poslene obezbivanjem
bezbedne i prijatne radne sredine i pruZzanjem @magti za lEni i strueni razvoj;
koristi za dobavljge saradnjom u razvijanju kvalitetnih i originalrinoizvoda i
obezbdivanjem mogdnosti za rast u Sloveniji i na stranim trziStimayrikti za
vlasnike obezh#ivanjem profitabilnog poslovanja, pasanjem poslovne
efikasnosti i povéanjem trZziSne vrednosti preddae koristi za Sire okruzenje
odgovornim odnosom prema prirodnoj i druStveno{lisriei poStovanjem poslovne
etike i druStvenih vrednosti u svim oblastima delgea.

Vrednosti korporativne kulture Mercator Grupa baijzirse na sledem: 1)
kompaniju povezuje poverenje i thesobno postovanje; 2) niko ne poznaje Zelje
kupaca bolje od kompanije; 3) poslovanje kompajgjel svakom trenutku i na
svim nivoima transparentno i u duhu korporativnétce; 4) kompanija se Siri
putemévrste korporativne kulture.

Iz prethodno definisane vizije, misije i vredno&brporativhe kulture
proizilaze i dalja strateSka opredeljenja Merc&aupe:
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* Najveti trgovinski lanac u Sloveniji, kroz: poboljSanjeorkurentnosti
.paketa ponude” i razvoj sopstvene maloprodajnezere

» Vodeti trgovinski lanac na trziStima Jugoiste Evrope, kroz: strategijske
alijanse i razvoj sopstvene maloprodajne mreze;

 Ulazak na nova trziSta, kroz: kupovinu atraktivnibkacija, razvoj
sopstvene maloprodajne mreze i strategijske ajans

* Razvoj ,paketa ponude®, kroz: pozitivhu sinergipgzlicitin proizvoda u
asortimanu, uwtenje proizvoda sa potencijalima dugémog rasta i
profitabilnosti na ciljnim trziStima i unaptenje dugoréne konkurentske
prednosti;

* Profitabilno poslovanje, kroz: ostvarivanje zadgawhjuceg nivoa
trgovinske marze, racionalizaciju troSkova i p&uge produktivnosti i
pove&anje prinosa na uloZeni kapital.

Mercator Grupa je na trziSte Srbije uSla 2002. gedizgradnjom i
otvaranjem trgovinskog centra na Novom Beogradkld&oristila je strategiju
direktnog investiranja, da bi ovu strategiju prig&ir2006. godine akvizicijom
kompanije Holding Rodi M&B, najpre sa 88% kapitala, a zatim i sa 100%
vlasniStva nad kapitalom pomenute kompanije. D@ $adompanija investirala 80
miliona evra u srpsko trziSte i zaposlila 3700 ikar{www.mercator.rs). Nastupu
na srpsko trziste prethodila je i izrada studij@agdanosti koja je uklgila sve
faze istraZzivanja inostranog trzista, kao i idekbi¥anje preduslova nastupa na
odabrano trziSte. Poslovanje kompanije na trZidtoij&S bazira se na strategiji
prilagaienog ,paketa“ ponude zahtevima lokalnog trzista.

Kreiranje konkurentske prednosti kompanije MercaBmpa na trzistu
Srbije bazira se na slegsm: 1) razvoj portfolia poslovnih formata, 2) ragvo
trgovinske marke, 3) organizovanje permanentnivaésti snizenja cena , 4)
razvoj kartica lojalnosti i 5) druStveno odgovorponasanje i briga o okruZeniju.
Ove aktivnosti istovremeno predstavijaju i trenddwege je kompanija donela na
trziSte Srbije.

Ono Sto kompaniju Mercator najviSe razlikuje od lkamenata kako na
slovengkom trzistu, tako i na srpskom trzistu, jeste dnifdcovanost poslovnih
formata. Kao odgovor na raglie potrebe i zahteve potrada kompanija
permanentno vrSi reviziju poslovnih formata kojajuduje sledée aktivnosti:
redistribucija prodajnog prostora po kategorijamaizvoda, proSirenje prodajnog
prostora i povéanje efikasnosti ,paketa ponude* u prodajnim obje&t Na trziStu
Srbije poslovni portfolio kompanijéini ukupno 108 prodajnih objekata u okviru
kojih postoji: 12 hipermarketa, 24 supermarketa, sepereta, 3 konvenijentne
prodavnice, 2 cash&carry, 7 objekata za prodajmit&ih proizvoda, 19 modnih
prodajnih objekata, 10 objekata za prodaju sportgkeme i 6 restorana. Svakako
da je najvéa novina koju je Mercator doneo na trziSte Srhigradnja modernih
trgovinskih centara.
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Mercator trgovinski centri ,pod jednim krovom“ nud&roku ponudu
proizvoda i usluga u sopstvenim prodajnim objektifhabjektima koji su dati u
zakup. Ovi centri naSim potra8ma pruzaju mnogo vise od magosti kupovine
jer predstavljaju centre zabave, relaksacije id&teremena. Trenutno postoje 3
Mercator trgovinska centra u Srbiji: u Beograduvdlm Sadu i NiSu. Otvaranje
ovih centara, putem strategije direktnog investiradonelo je viSestruke koristi
lokalnim samoupravama, zapoSljavanje novih radni#labijanje dozvola za
izgradnju, kupovina zemljista, @anje poreza i sl.

Pored razvoja diverzifikovanih poslovnih formata meltor razvija i
sopstvenu trgovinsku marku. Time nastoji da serelifeira od konkurencije i pruZzi
dodatu vrednost potroSema. S druge strane, nastoji da angaZuje dema
proizvadate u proizvodniji proizvoda pod trgovinskom markotimie ih podstakne
na izvoz. Mercator trenutno sdtge sa 10 srpskih proizdeta, dok proizvode sa
prestiznim markama uvozi iz Slovenije. Na trziStubife trgovinsku marku
Mercator ¢ine sledéi proizvodi: Mercator proizvodi; Linija Mercator;t&icu,
postavi se; Zdrav Zivot; Lumpi; Gengka linija i Potpuna nega.

Ove trgovinske marke obuhvataju Siroku paletu m@ia namenjenih
razlicitim kategorijama potro$a. Posebno je vazno da ih karakteriSe visok kvalite
i niska cena, 3to je u na3im trziSnim uslovima wajmilikom priviaenja i
zadrzavanija cilijne grupe potrésa

Stalne promotivne aktivnosti komplementarne suazaajem trgovinske
marke. Stalne akcije pokrivaju sléde srpska korpa, trajno niske cene, nedeljna
akcija, 5 na dan i dupli bodovi. Ponudu srpske &afipi preko 100 proizvoda
srpskih proizvdaca koji se mogu kupiti u Mercator hipermarketimagmvoljnim
cenama, a izbor je prilagen sezoni, Zeljama i potrebama potta@sa

Akcija trajno niske cene ukljwje vise od 300 proizvoda afirmisanih,
najprodavanijin robnih marki. To su proizvodi zaakwdnevnu potroSnju Kkoji
zauzimaju zn&jan udeo u potrodkoj korpi. Po trajno niskim cenama nude se
brojni proizvodi za svakodnevnu upotrebu, a niZzaacge na raspolaganju duZi
vremenski period. Osim toga, svake nedelje nudietezanimljivih proizvoda po
izuzetno povoljnim cenama.

Akcija 5 na dan ima za cilj da na srpskom trziSadgiakne uzimanje
svezeg véa i povika, s obzirom da se odabrane vrste ovih proizvodie mo
izuzetno povoljnim cenama. Akcija dvostruki bodowidi korisnicima kartice
Mercator Pika duple bodove za svaku kupovinu u Mlrc hipermarketima,
centrima tehnike, mode i restorana.

Dakle, Mercator Pika Kkartica predstavlja sastavreo dredovnih
promotivnih aktivnosti kompanije. S druge stran@aoe osnov izgradnje i
odrZzavanja lojalnih potroga na trZistu Srbije, Sto je jedan od osnova kr@ran
odrZzavanja dugotme konkurentske prednosti. Korisnicima MercatoraPiartice
lojalnosti nude se brojne prednosti, Sto dovodpdegtanja broja njenih korisnika.
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Tako je 2008. godine bilo 129. 017 korisnika, deR09. godine taj broj pot@an
na 154. 915. Planovi kompanije su da se vremenaoirkbrisnika kartice lojalnosti
povetava.

Ove aktivnosti ukazuju da kompanija Mercator vidimalnu kombinaciju
instrumenata marketing miksa, Sto, s druge strgmenri 0 marketindkoj dimenziji
internacionalnog poslovanja kompanija.

Pored toga, ono Sto kompaniju Mercator izdvaja mosd na konkurenciju
jeste i druStveno odgovorno ponaSanje i briga auzdmju. Kroz sponzorstva,
donacije i teXa u humanitarnim kampanjama kompanija se drusteeilgovorno
ponaSa. Sredstva sponzora namenjena su razvojtaspatture, obrazovanja i
projektima za &uvanje Zivotne sredine. Tako Mercator patistiekonomski,
socijalni i druStveni razvoj lokalne zajednice ydjaleluje. Upravo ukljgenost u
lokalnu zajednicu stvara Sire ekonomske i drustuezeltate, oblikuje ugodnu i
uredenu okolinu za potrogae i zaposlene i po¢ava kvalitetnu ponudu proizvoda i
usluga.

Osnove konkurentske prednosti kompanije Mercataneusne su ka
stvaranju razéiitosti u odnosu na konkurenciju. To nas ége na zakljdgak o
primeni strategije diferenciranja od strane ove gamje, a na bazi poslovnih
formata, ,paketa“ ponude, trgovinske marke i draBtyodgovornog poslovanja.

Osim toga, poslovanje kompanije Mercator na trz&thije u prethodnih
osam godina na bazi opisanih aktivnosti, onédgyoj je da dale do nivoa od 9%
trziSnog weka.

3.3. Interex (C.D. S. d.o.0.)

Interex je deo francuskog trgovinskog lanca Inteaind, koji predstavija
lanac supermarketa lociranih na pristtpen lokacijama za potro&a. Trenutno u
svom poslovnom portfoliu ima oko 4.000 prodajnihjeddata, prisutnin u 10
zemalja. Ukupan broj zaposlenih kompanije iznosR.QQ0, raspolaze sa 46
logistickih baza i 10 specijalizovanih trgovinskih marki.

Strategiju poslovanja kompanije Intermarché u sdeovima svetaini
ponuda proizvoda po niskim cenama, sa naglaskosvenu i kvalitet proizvoda
koji se mogu kupiti u prodajnim objektima ugfie izmetu 2000 i 2500 kvadratnih
metara, lociranih na pristug@m lokacijama za potroga.

Iz strategije poslovanja kompanije proizilaze idresti korporativne kulture:

* Niska cena: u skladu sa kupovnom dnpotroS&a nudi se Sirok izbor
proizvoda po niskim cenama;

» Prijateljski“ prodajni objekti: velfina prodajnih objekata prilagena je
potrebama potroga, Sto im omogéava da brzo i lako proda traZzene
proizvode i Stede vreme prilikom kupovine;
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» Blizina: prodajni objekti (supermarketi) kompanifgermarché nalaze se u
blizini mesta stanovanja potr@®acime se radi na kreiranju i odrZzavanju
lojalnih potrodéa.

Kompanija Intermarché je na srpsko trziSte nasaupilOo4. godine, nakon
detaljne analize svih faktora koji kreiraju ukupghisni ambijent jedne zemlje.
Studija opravdanosti ulaganja na trziste SrbijeSklarge kroz sve faze istraZivanja
trzidta, kao i identifikovanja zadovoljavépg trziSnog potencijala, kao orijentira
za donoSenje odluke o Sirenju poslovanja. Poslevkompanije na trziStu Srbije
bazira se na strategiji prilagenog ,paketa“ ponude zahtevima lokalnog trzista.

Na naSem trzistu ova kompanija je zégla svoje poslovanje putem svojih
Interex prodajnih objekata. OlakSaweguokolnost za kompaniju je bil&injenica
Sto je pre Srbije, proSirila poslovanje na trziBtesne (1999. godine), tako da je
uotena kulturna, jezka, demografska i socioloSka ¢slost izmeu srpskih i
bosanskih potroga. Ono 5to trgovinski lanac Interex diferencirakadkurencije
jeste i¢injenica da je najpre otvorio svoj objekat u PnigtiCacku, za razliku od
ostalih inostranih trgovinskih kompanija koje swjgvposlovanje zagmjale u
Beogradu. Procena kompanije je bila da se krengriza“ Srbije, da se tamo
realizuju dobri rezultati, detaljno upozna trziSée,nakon toga otvori objekat u
Beogradu, kao naj¢em i najzahtevnijem trziSnom segmentu Srbije. Rrace
kompanije je ostvarena, tako da je nakon objekatBrigtini, Catku, Nisu i
Zajesaru, usledilo otvaranje supermarketa u Beogradho, i@ kompanija trenutno
u Srbiji posluje sa 7 prodajnih objekata (www.ietesrbija.rs).

Strategija nastupa kompanije Interex na trzistéjeSrealizovana je kroz
direktno investiranje, tako da je kompanija do salddila preko 50 miliona eura i
zaposlila oko 200 radnika. Za izgradnju svojih &hfa u véini slucajeva je kupila
zemljiSte na odabranim lokacijama, Sto je joS jedanrazloga zbog koga se
kompanija najpre odtila za centralnu i juZznu Srbiju, s obzirom da jena@e
zemljista jeftinija nego u Beogradu.

Kreiranje i odrzavanje konkurentske prednosti ti&tn Srbije kompanija
Interex bazira na dveéinjenice: 1) bogata ponuda proizvoda po niskim ogma
(,biti najjeftiniji na trzistu*) i 2) bogata ponudaroizvoda pod sopstvenom
trgovinskom markom. Ovo su istovremeno i trendajeke kompanija donela na
trziSte Srbije, s obzirom da se nakon 2004. gob#leZi trend pouwsanja trziShog
uc¢e&a proizvoda pod trgovinskom markom.

Uz niske cene, kompanija Interex srpskim pot¢mda nudi i odloZzeno
placanje na 30, uz poStovanje obaveza prema dolkaaBakako kompanija ne bi
uSla u rizik obustave isporuka, Sto je u suproirggshjenom poslovnom politikom.
Ponuda Sto jeftinijih proizvoda, koje jeftinije abavlja, omogéila je kompaniji da
po ovome i postane prepoznatljiva na srpskom trzist

Pored ovoga, kompanija Interex je na srpskom trZgepoznatljiva po
prodaji proizvoda pod sopstvenom trgovinskom mark&oja je zapeéela 2004.
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godine. Najvéi uspeh kompanija ostvaruje sa svojom trgovinskoarkam Top
Budget, za koju se u Srhiji trenutno proizvodi 8foipvoda od strane 10
proizvaiaca, dok se iz Francuske uvozi jo§ 120 proizvoda kajijeftiniji od
proizvoda istog kvaliteta. Tako Interex razvojaasimu sa srpskim proizdacima
koje podstie na izvoz u BiH i Rumuniju.

Pod trgovinskom markom, Top Budget prodaje deo tmsana kune
hemije, Samponi i éina higijena, konditoricokolada i sokovi. Odluka o tome ke
proizvoditi proizvode pod trgovinskom markom don@& na osnovu trzZisnih
uslova. Konkretno, kompanija Interex ima recepaeroizvodnju proizvoda pod
trgovinskom markom i na osnovu njih i donosi odlukag ¢e proizvalata
odabrati. Ako se recepture kompanije podudarajuosema po kojima rade
postoje&i proizvadaci, onda se njihov proizvod uzima i pakuje pod tigekom
markom, a ukoliko nije tako, onda proidagdi zapdinju da rade po recepturama
kompanije. Trenutno je u ukupnom asortimanu Interexe&e proizvoda pod
trgovinskom markom oko 30%.

Prethodne aktivnosti kompanije Interex, koje swwaZajni oblik dobijaju
kroz Siroku ponudu raznovrsnih proizvoda, politikekih cena, politiku trgovinske
marke, dugorénih odnosa sa potroSea i proizvaiatima, govore o tome da
kompanija sprovodi optimalnu kombinaciju instrumenenarketing miksa, sto, s
druge strane, ukazuje i na marketinSku dimenzierivacionalizacije poslovanja.

Osnove konkurentske prednosti kompanije Interexemsme su na sniZzenje
troSkova poslovanja. To nas dpie na zakljdgak o primeni strategije troSkovne
prednosti, koja se kod ove kompanije ostvaruje fetiinije nabavke i niske cene.

Osim toga, kreiranje i odrzavanje konkurentske posti na bazi
prethodno opisanih aktivnhosti omagio je kompaniji Interex da u Srbiji ostvari
trziSno kee od 5%.

3.4. ldea, d.o.o.

Idea d.o.0. je deo hrvatske kompanije Agrokor komc&oja je najvéa
privatna kompanija u Hrvatskoj i jedna od ndjakompanija u Jugoistmoj
Evropi sa konsolidovanim prihodom od 7 milijardrav 40.000 zaposlenih.

Unutar Agrokor koncerna, kome su primarne delatnpsbizvodnja i
distribucija hrane i @ga i maloprodaja, izmi ostalih posluju i naj\@ hrvatski
proizvada¢ mineralne vode — Jamnica, sladoleda — Ledo, ufjargarina i
majoneza — Zvijezda, najg@ hrvatska mesna industrija — PIK Vrbovec, zatim
Belje — najvéi poljoprivredno-industrijski kapacitet u Hrvatskdfao i vodéi
maloprodajni lanac Konzum.

Tokom 30 godina postojanja, Agrokor je od malogopl@mog preduzéa
za proizvodnju i prodaju cé¢a, a zahvaljujéi jasnoj poslovnoj viziji, strategiji i
promisljenom investiranju, uspeo da izraste u v¥od@ehrambeno-trgovinski
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sistem na trZiStu regije. Liderske pozicije Agrokmmpanija izrazene su visokim
trziSnim we&em, pa tako Ledo zauzima 80% hrvatskog trZiSteotdaid, Zvijezda
¢vrsto drzi 83% trziSta margarina, dok Jamnica dimai trzistem mineralnih i
izvorskih voda u Hrvatskoj sa 82%.

Postigavsi i dvrstivsi takve liderske pozicije na trzistu Hrvadsk svim
svojim delatnostima, Agrokor je dalje krenuo katasju svog strateSkog cilja u
ostvarivanju kljgne i dugordéno stabilne pozicije u regiji. Pored kompanija iz
Hrvatske, Agrokor se sastoji i od kompanija iz jegiridruzenih tokom nekoliko
proteklih godina: iz Bosne i Hercegovine to su Lé&dtuk, Sarajevski kiseljak i
Velpro Sarajevo, zatim Dijamant, Frikom i Idea ibife, kao i Ledo i Fonyodi iz
Madarske.

Hrvatski maloprodajni lanac Idea na trziStu Srhgeprisutan od 2005.
godine, kada putem akvizicije ulazi u sastav Agrdi@ncerna. Pre toga, Idea je u
Srbiji poslovala kao dondéa kompanija u segmentu veleprodajnih usluga. Owo na
ukazuje n&injenicu da je hrvatska kompanija Agrokor na t&iStbije usla putem
strategije akvizicije, preuzevsi na tajéma kompaniju ldea. Ovom poslovnom
poduhvatu prethodila je izrada studije opravdanksia je uklj@&ila istraZivanje
trziSta, kao i identifikovanje svih preduslova i dp&oljavajieg trziSnog
potencijala, Sto je uticalo na donoSenje odlukeirenfl poslovanja na trziste
Srbije. Poslovanje kompanije na trziStu Srbije mzsie na strategiji prilagenog
.paketa“ ponude, ali uz odten stepen standardizacije jednog dela ,paketa“
ponude.

Prvi prodajni objekat kompanije Idea otvoren je @oBradu, da bi nakon
toga kompanija krenula u intenzivno Sirenje svopdaprodajne mreze i u drugim
gradovima Srbije (Subotica;atak, Ni3, Leskovac, UZice, Vrbas, Kula, Ramna
Kraljevo), tako da trenutno u svom poslovhom pdidfama 122 prodajna objekta
kategorije hipermarketa, supermarketa i superetkade se u njenom sastavu
nalazi i 7 veleprodajnih objekata. Sirenje malopjod i veleprodajne mreze
kompanija Idea na trziStu Srbije sprovodi strategijakvizicije, preuzimaijti tako
nekadaSnja druStvena trgovinska predazeu veim gradovima Srbije
(www.idea.rs).

Hrvatska kompanija Idea na trziSte Srbije nastupélanakon paZljive
analize svih faktora koji determiniSu ukupan trzgmbijent (ekonomski, politki,
demografski, institucionalni faktori). Polaz@d jezekih, kulturnih i demografskih
slicnosti izmetu srpskog i hrvatskog trziSta, kao i procenjendgtrog potencijala,
poslovanje kompanije Idea zado je 2005. godine, sa vizijom da postane jedan
od vodeih maloprodajnih lanaca na trziStu Srbije. Ono s kompaniju
diferencira od konkurencije je dosta razgranataopradajna mreZa koja pokriva
gotovo sve delove Srbije. Osim toga, u struktuortimana nalazi izmiu 60-70%
proizvoda doméh proizvaiaca.
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Kreiranje i odrzavanje konkurentske prednosti ti&tn Srbije kompanija
Idea bazira na pruzanju vrednosti potto§akroz vrhunsku uslugu, zadovoljstvo
prilikom kupovine i paZljivo odabran asortiman robenaglaskom na kvalitet i
trgovinsku marku. Osim toga, kompanija ima dobrevijgn sistem upravljanja
ljudskim resursima i politiku upravljanja zastit@ivotne i radne sredine.

Tokom nekoliko godina poslovanja na srpskom trzi&mpanija Idea je
postala prepoznatljiva po razgranatoj maloprodammgZzi i prodajnim objektima
pristup&nim potroS&ima u kojima zn&ajan deo asortimangni ponuda proizvoda
pod trgovinskom markom. Ovo je poslednjih godinasgimmo atraktivno za
potroS&e imajlti u vidu nisku cenu proizvoda pod trgovinskom manke jedne
strane, i visok kvalitet, s druge strane. Prepdpmatrgovinske marke kompanije
Idea su K+ i Rialgije je we&e u strukturi asortimana oko 30%.

Proizvodnja proizvoda pod trgovinskom markom konijgaldea sprovodi
se od strane doréé proizvaiaca, pricemu je u ovaj proces ukljano 20 srpskih
proizvada. Istovremeno, njihovi proizvodi se izvoze i u Biisku i Bosnu, gde je
kompanija Idea prisutna. Na taj & kompanija daje svoj doprinos podsticanju
izvoza srpskih proizviaca koji su uklj@geni u proces proizvodnje proizvoda sa
trgovinskom markom Idea. Matim, u odabiru proizv@aca pravo prvenstva imaju
oni koji svoju proizvodnju prilagtavaju zahtevima upravljanja kvalitetom prema
medunarodnim standardima: 1SO 14001:2004-sistem upngal Zivotnom
sredinom, ISO 9001:2000 — sistem upravljanja ketdin, HACCP — sistem
analiza opasnosti i krithih kontrolnih t&aka, GLOBALGAP — sistem kontrole
sigurnosti i kvaliteta u poljoprivrednoj proizvodnjKvalitet i zdravstvena
ispravnost tokom celog proizvodnog i prometnog wskl, sigurnost na radu i
zaokruzeni ciklus zaStite Zivotne sredine, ostwarsg¢ kroz navedene sisteme
upravljanja. Cilj je zadovoljavanje potreba poti&gSaz poStovanje najzéainijin
medunarodnih standarda.

Sprovaienje prethodnih aktivnosti ukazuje i &anjenicu da kompanija
Idea vrsi optimalnu kombinaciju instrumenata marigtiksa, sto, s druge strane,
govori o marketinskoj dimenziji internacionalizacjjoslovanja kompanije.

Kompanija Idea ima i razvijen koncepta upravljaljyaskim resursima, s
obzirom da su oni najvredniji deo kompanije, trajnkomparativna prednost u
trziSnoj utakmici i pokretd novih dostignda. U tom smislu kompanija pruza
brojne prilike za razvoj karijere i napredovanje, uslov da su sposobni i voljni
odgovoriti na zahteve i dinamiku poslovanja, sprema predani rad, daenje i
lojalnost kompaniji. Rezultat je zadovoljstvo zalpoéh, pozitivha organizaciona
klima i kultura koja vrednuje i ceni upseh u sviodpgjima.

Kompanija Idea ima i precizno definisanu politioravljanja okolinom. U
tom kontekstu, utviuju se opsti i pojedirii ciljevi zastite okoline s konkretnim
programima za njihovo ostvarenje. Zajedno s potiota prenosi se znanje i na
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sve ostale stejkholdere, i vlastitim ponaSanjentajiase biti primer i putokaz
svima u cilju dobrobiti prirodi i okoline.

Osnove konkurentske prednosti kompanije Idea ugmeese na stvaranje
razlicitosti u odnosu na konkurenciju. To nas éye na zakljgak o primeni
strategije diferenciranja koja se ud&ju kompanije Idea realizuje kroz razgranatu
maloprodajnu mreZu, koncept upravijanja ljudskimsursima i politikom
upravljanja okolinom.

Osim toga, kreiranje i odrzavanje konkurentske posti na prethodno
opisan na&in dovelo je kompaniju Idea do nivo trziSnoge&a od 8,3% u Srhbiji.

3.5. Komparativna analiza poslovanja inostranih trginskih kompanija
na trzistu Srbije

Polazei od prethodnih studija stajeva koje ilustruju poslovanje
inostranih trgovinskih kompanija na trziStu SrbijgZzemo napraviti komparativnhu
analizu koja ima za cilj da ukaZze na Kipe sltnosti i razlike izméu ovih
kompanija, Sto, s druge strane, kreira osnovu zgledavanje marketinske
dimenzije internacionalizacije trgovine na prime3tbije. Komparativhu analizu
ovih kompanija urademo na osnovu rezultata dobijenih istraZzivanjemboatah
kompanija, tako da moZzemo ukazati na stedsliénosti i razlike analiziranih
inostranih trgovinskih kompanija:

* Metro Cash&Carry je na trziSte Srbije nastupio 20@ddine, Mercator
2002. godine, Interex 2004. godine, dok je Ideaytna od 2005. godine.
Ovo nam ukazuje da je svoje poslovanje na srpsister najpre prosirio
Mercator, a kasnije i druge trgovinske kompanijeedi njima jedino je
Metro Cash&Carry na listi deset najuspesnijih tigekih kompanija na
svetu, posmatrano po obimu prodaje.

» Trenutanbroj zaposlenih po analiziranim kompanijama je slédeVetro
Cash&Carry ima 1.500 zaposlenih, Mercator 3.70Q@erbx 200, Idea
2.000. Ovo nam ukazuje gajenicu da trnutno trgovinski lanac Mercator
daje najvéi doprinos reSavanju problema nezaposlenosti iSrbi

» U poslovnom portfolikkompanije Metro Cash&Carry nalaze se prodajni
objekti tipa cash&carry (samousluge na veliko), pko 5 objekata.
Poslovni  portfolio kompanije Mercatorcine trgovinski  centri,
supermarketi, hipermarketi, superete, konvenijentrrodavnice,
cash&carry, ukupno 108 objekata. Poslovni portfdlmmpanije Interex
¢ine supermarketi, ukupno 7 objekata, dok poslowrifplio kompanije
Idea cine supermarketi, hipermarketi, superete i velegjud centri,
ukupno 120. Ovi podaci ukazuju nam diajenicu da je diverzifikovanost
poslovnih formata karakterigtia za kompaniju Mercator, dok po broju
objekata lidersku poziciju ima kompanija Idea. Darékovanost,
prostorno i brajano Sirenje poslovnih formata su trendovi koje se o
kompanije donele na naSe trziste.

592



MarketinSka dimenzija internacionalnih trgovinskih kompanija
s posebnim osvrtom na trziSte Srhije

TrziSno ucée&e inostranih kompanija iznosi: Metro Cash&Carry 8%,
Mercator 9%, Interex 5%, Idea 8,3%. Ovo podaci nakazuju da
inostrane trgovinske kompanije imaju priblizno igtGsno keXe.

Sve analizirane kompanije imale su detalpmalizu trZiSnih uslova i
prilika u Srbiji, koje su urdene u okviru investicionih studija. U okviru
ovih analiza je procenjeno da Srbija ima trziSniotepcijal za nastup
inostranih trgovinskin kompanija. Komparativhu pmedt imale su
kompanije Mercator i Idea, zbog jékih, kulturnih, geografskih i
demografskih stinosti izmelu domaeg i srpskog trzista.

Kompanije Metro Cash&Carry, Mercator i Interex susrpsko trziste usle
putem strategije direktnog investiranjgtim Sto je 2006. godine Mercator
primenio i strategiju akvizicije preuzevsi kompaniju Raodildea je usla
putem strategije akvizicije preuzivSi na taj ran domaa druStvena
trgovinska preduza. Ukupna sredstva koje su kompanije do sada
investirale na srpskom trzZistu iznose: Metro Cash&€ 97 miliona evra,
Mercator 80 miliona evra, Interex 50 miliona evidga 40 miliona evra.
Ovo nam ukazuje néinjenicu da kompanija Metro Cash&Carry predija
u pogledu ukupno investiranih sredstava na tr8sldge.

Kompanije Metro Cash&Carry, Mercator i ldea su,topagjlti na trziste
Srbije, posle najpre od Beograda. Kompanija Intexexajpre odRiila za
centralnu i juznu Srbiju, s obzirom da je cena #8tal jeftinija nego u
Beogradu.

Analizirane inostrane kompanije na réilm osnovamakreiraju i
odrZzavaju konkurentsku prednost na trZistu Srbije. Metro Cash&Carry
razvija partnerski odnos sa kupcima i dobawija, razvija trgovinsku
marku i opsluZzuje specHan trziSni segment (profesionalni kupci).
Mercator ima diverzifikovan portfolio poslovnih foata, razvija
trgovinsku marku, ima redovne akcije sniZzenja ceragvija Kkartice
lojalnosti i karakteriSe ga druStveno odgovornogiamje. Interex razvija
koncept ponude proizvoda po niskim cenama (,biffieftaiji na trzistu*) i
ponude proizvoda pod trgovinskom markom. Idea gtagkcenat na
usluge, odabran asortiman proizvoda, kvalitet, virggku marku,
upravljanje ljudskim resursima i politiku zastiterétne sredine. Ovo su
ujedno i trendovi koje su pomenute kompanije domalesrpsko trziste,
stavivsi tako pred izazov doetrgovinske kompanije.

Osnove kreiranja konkurentske prednosti ukazujupneenu razkitih
strategija. Strategiju diferenciranja ili diferentne prednosgirimenjuju
kompanije Metro, Mercator i Idea, dok kompanijaeheix primenjuje
strategiju troSkovne prednosti

Sve analizirane inostrane kompanijgpaket® ponude prilagaiavaju
uslovima srpskog trzista, s tim Sto je kod kompaihiiea ,paket‘ ponude
jednim delom i standardizovan.
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* U strukturi asortimananaliziranih kompanija dominiratege domdih u
odnosu na inostrane proizvode. Procenat ddmproizvoda u ukupnom
asortimanu po analiziranim kompanijama iznosi: Mdlash&Carry 80%,
Mercator 50%, Interex 60%, Idea 70%.

* Sve analizirane kompanije imajsopstvenu trgovinsku markea ¢iju
proizvodnju angaZuju srpske proiziaie, koji se istovremeno i podti
da izvoze na trziSta u kojima su ove kompanije ytns. Tako Metro
Cashé&Carry sarduje sa 10 proizviaca koji istovremeno i izvoze. Sa istim
brojem proizvdaca sarduje i Mercator, dok sa po 20 srpskih proidsca
sarauju Interex i Idea.

e Struktura asortimana ¢a¥e domaih proizvoda u ukupnom broju), kao i
prodaja proizvoda sa trgovinskom markom (proizvédend strane
domaih proizvaiaca) ukazuje nacinjenicu da analizirane inostrane
kompanije imajuazvijene odnose sa srpskim proidadma.

» Sve analizirane kompanije imajazvijen koncept dugostoih odnosa sa
potroSaiima, putem kartica lojalnosti i permanentnim istrabigsn
potreba i zahteva potra%a U razvoju kartica lojalnosti najdalje je otiSao
Mercator koji za svoje potro&aizdaje Mercator Pika karticu.

» Sve analizirane kompanije nastojevdale politiku najniZzih cena na trzistu
U ovom segmentu, posebno se izdvaja Interex kojtajiada ponudi

* Sve analizirane kompanije imaju permanenpolitiku promocije putem
razlicitih sredstava (Stampanih kataloga, televizije,mfta, reklame,
publiciteta i sl.).

» Planovi svih analiziranih kompanija su da nas&renje poslovanja na trzistu
Srbijekorist&i iste strategije kao i prilikom prvog ulaska n&dre Srbije.

Prethodno prikazane &thosti i razlike analiziranih inostranih trgovinskih
kompanija ukazuju na karakteristike njihovog poal@a i istovremeno proces
internacionalizacije trgovine na trziStu Srbije. dBuge strane, dolaskom ovih
kompanija zapéela je jedna nova etapa u razvoju trgovinskog sakrbije.
Procesi, tendencije i osnovni tokovi savremene Mirgp pcinju da se
implementiraju i u na$ trgovinski sektor. |z fazstarelosti i disperzovanosti, nasa
trgovina postepeno prelazi u fazu koncentracijest@pene modernizacije. Doéna
potroS& menjaju navike u potrosnji, izoStravaju svoje rpbe i zahteve |
postepeno prihvataju koncept ,velikih® nabavki ipavine u hipermarketima i
trgovinsélzdm centrima, do kojih séesto dolazi uz prelazak odene geografske
distance.

2 Brojna su istraZivanja koja su sprovedena na tr#@bije, aciji rezultati ilustruju da su srpski
potros&i promenili navike u kupovini, préemu su se postepeno orijentisali na nedeljne i &nese
.Krupne“ nabavke. Ova istraZivanja redovno se spdevod strane marketinSke agencije GfK i
rezultati se objavljuju na oficijelnom sajtu, kaaui¢asopisima koji tangiraju podje trgovine,
maloprodaje i ponaSanja potrédaasopisi Market, Progressive Magazine, NaSa radngpre
magazine). Blize o tome videti na www.gfk.rs.
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Imajuwéi u vidu ovecinjenice, ali i dobijene rezultate istraZivanja, zemo
zakljwiti da je promena navika dowih potroS&a posledica i trendova u
poslovanju koje su sa sobom donele inostrane tng&ei kompanije na trzistu
Srbije. Rezultati istraZivanja pokazuju da se osmtlovi odnose na udenje novih
poslovnih formata, prilagtavanje ,paketa“ ponude zahtevima trzista Srbije,
ponudu raznovrsnog asortimana, politiku niskih ¢cemavoj trgovinske marke,
dugor@nih odnosa sa dobaviiana i potroS&ima, programa lojalnosti i sl. Pri
tome, ovi trendovi imaju raziit stepen implementacije od strane analiziranih
kompanija. Nezavisno od toga, rezultati istraZigamkazuju na marketindki aspekt
internacionalizacije poslovanja trgovinskih komgamia trziStu Srbije, Sto je bio i
jedan od osnovnih ciljeva rada.

Zaklju ¢ak

Internacionalizacija poslovanja trgovinskih kompame moZe se odvijati
ad hoc vet podrazumeva pazljivo osmiSljavanje i usmeravakje/@osti. Drugim
re¢ima, neophodno je oprezno sagledavanje réibggtrategija internacionalizacije
na bazi jasnih i proverenih marketing smernica.tdjan&in do izraZzaja dolazi
marketinska dimenzija internacionalizacije trgoviné&oja ukljiuje set
kompleksnih aktivnosti, p@v od selekcije, istraZivanja i izbora trziSta zestap,
do donoSenja odluke o tome da li nastupiti sa statiZbvanim ili prilagdenim
.paketom“ ponude. U ovakvim okolnostima, marketim@ sebe preuzima
usmeravajéu i savetodavnu ulogu, tako da istraZivanja ghitjr ¢injenicu da one
trgovinske kompanije koje imaju marketinsko iskastvmarketinSke sposobnosti
ispunjavaju sve preduslove za uspesnu realizatipieglije internacionalizacije.
Polazéi od teorijskin eksplikacija o ndesobnoj povezanosti marketinga i
internacionalizacije trgovine, imali smo za cilj da i prakttno testiramo na
primeru trziSta Srbije, koje poslednjih godina pgst atraktivno za mnoge
internacionalne trgovinske lance. U radu sudere studije skajeva kompanija
Metro, Mercator, Interex i Idea, koje su na trZiSbije nastupile u razitim
vremenskim periodima, korigtiekarakteristéne strategije nastupa uz kombinaciju
instrumenata marketing miksa. Komparativna anghaslovanja ovih kompanija
pokazala je da postoje i &thosti i razlike u pogledu marketinSke dimenzije
internacionalizacije njihovog poslovanja. S druggarge, dolaskom ovih kompanija
zapdela je jedna nova etapa u razvoju trgovinskog sekt®rbije. Procesi,
tendencije i osnovni tokovi savremene trgovin€igo da se implementiraju i u
nasS trgovinski sektor, koji iz faze zastarelostistepeno prelazi u fazu
koncentracije i modernizacije.
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MARKETING DIMENSION
OF THE INTERNATIONAL TRADE COMPANIES
WITH SPECIAL EMPHASIS ON THE SERBIAN MARKET

Abstract: The internationalization of trade indicates thegiole direction of
strategy of growth and development on internatiarad global scale. This
business can be done ad hoc, but implies a cadegign and orientation of
activities. In other words, it is necessary to @idhg consider the possible
strategy of internationalization based on clear gwdven marketing
guidelines. Thus, trade marketing dimension ofrimaéonalization comes to
the forefront, which is the subject of this pap&hrough theoretical and
practical research will try to answer questiond tiaane to mind to retailers
in the determination of business outside the nationarket, namely: 1)
whether to operate outside the national market®VBgre to perform? 3)
What program of marketing activities to presenthwit the foreign market?
For this reason, the focus is firstly on the th&oat basis of marketing
international trading companies, and then the malcanalysis with special
emphasis on the Serbian market.

Keywords: internationalization, trade, marketing, marketinix, the Serbian
market
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