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Brend, reč koja je u poslednje vreme veoma aktuelna, predstavlja našu sva-
kodnevnicu i nešto od čega smo svi mi, potrošači, veoma zavisni. Svaki dan 
čujemo raznorazne reklamne poruke koje nas usmeravaju na to koje proizvode 
da kupujemo i za koje robne marke da se opredeljujemo. Hteli mi ili ne, to je 
jače od nas, a objektivno gledano, u takvoj masi proizvoda i treba da postoje 
neki kriterijumi prema kojim bi potrošač trebalo da razlikuje proizvode.
Osmi broj Exportera posvetili smo baš toj pozamašnoj temi i pokušali da 
Vam predstavimo načine kako „progurati“ svoj brend, kako na domaćem 
tako i na stranom tržištu. Srbija je relativno mala zemlja i samim tim nema 
dovljno kapaciteta da snabdeva velika tržišta, kao što je na priemer Rusija, 
ali postoji velika šansa za proizvode sa specijalnim kvalitetom, odnosno za 
proizvode sa geografskim poreklom.

Kako dizajnirati logotip, kako izabrati font slogana, u rubrici dizajn 
ćemo u narednih nekoliko brojeva pokušati da Vam prikažemo ceo proces 
brendiranja kako biste mogli realno i objektivno da ocenite rad Vaših diza-
jnera. Namera nam je bila da Vam pomognemo da pronađete idealan način 
oglašavanja na stranom tržištu, kao i najpovoljniji tip promocije kako bi stra-
ni kupac dobio neku sliku o Vašem proizvodu. Što se tiče zemlje poslovanja, 
predstavili smo Rusiju kao zemlju sa izuzetno velikim potencijalom, kao i sve 
pogodnosti Sporazuma o slobodnoj trgovini. Rusija je jedna od retkih zemalja 
u kojoj se mogu postići tako rekordne stope prodaje. 

U ovom izdanju Exportera smo stigli do kraja sa ciklusom tekstova ru-
brike Priručnik za izvoznike i u poslednjem članku predstavili smo
generalnu informaciju o izvozu, odnosno, ukratko o svemu što smo pisali u 
prethodnih sedam brojeva.

Od cele redakcije Exportera, želimo Vam prijatan letnji odmor.

Miloš Ćurčin

Poštovani čitaoci,

REČ UREDNIKA
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Vesti
Uspesi domaće privrede i noviteti
u poslovanju

SIEPA Aktivnosti
Srpska moda na sajmu u Moskvi
Osam srpskih preduzeća predstavilo svoje 
kolekcije za proleće/leto na sajmu CPM u 
Moskvi

Uspešna priča
Sigurna osnova za uspeh
Intervju sa direktorom Tarkett-a
Veselinom Veskovićem

Tema broja – Stvaranje brenda
Brendiranje proizvoda sa geografskim 
poreklom
Potražnja za proizvodima „višeg kvaliteta“ 
sve više raste
Oglašavanje na inostranom tržištu
Izaberite odgovarajući način reklamiranja 
na stranom tržištu
Promocija brenda
Tipovi medija i drugi vidovi promocije
i njihove pogodnosti
Vizuelni identitet
Tipografija i robne marke

Finansije
Elementi pregovora o izvoznom poslu
Put do potpisivanja ugovora

Standardi
INCOTERMS – za bolje razumevanje
Upoznajte se sa terminima koji olakšavaju 
ugovaranje izvozno-uvoznih poslova

Priručnik za izvoznike
O izvozu u dve reči
Sve što ste hteli da znate o izvozu...

Kako poslovati sa...?
Rusija kvalitetu veruje
Rusija – najveće evropsko tržište

Top 10
Marketing miks
Povezanost brenda sa potrošačima
Kako razviti brend na stranom tržištu?

Sajmovi
Sajmovi automobila u 2007/2008
Internet
Pronađite idealan sajam za Vaš proizvod
Pretraživač svih svetskih sajmova

Istraživanja
Internet u kući
Oko 20 odsto ljudi u Srbiji
ima internet kod kuće

Moj primerak

„Brendiranje proizvoda za izvoz je transformacija proizvoda u 
jednu sliku u glavi potrošača, koja nosi sobom obećanje da će 

proizvod ispuniti očekivanja koja za njega kupac povezuje.“
strana 10
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Srbija na sajmu nekretnina
i investicija u Beču
Agencija za strana ulaganja i promociju 
izvoza (SIEPA) je po prvi put organi-
zovala učešće domaćih kompanija i 
predstavnika opština na jednom od 
najvećih sajmova nekretnina i investicija 
u Evropi - „Real Vienna“, koji je održan 
od 23. do 25. maja u Beču. Na nacional-
nom štandu Srbije, površine 100 metara 
kvadratnih, podeljenom u dve tematske 
celine - „Serbia - Discover Oppor-
tuinities“ (Srbija – otkrijte mogućnosti) i 
„Belgrade – City of the Future“ (Beograd 
– Grad budućnosti), učestvovale su četiri 
domaće kompanije, predstavnici deset 
opština i tri specijalizovane agencije za 
privlačenje investicija.
Na sajmu su se predstavile advokatska 
kancelarija Janković, Popović & Mitić, 
vodeće kompanije u sektoru nekret-
nina u Srbiji: MPC Properties i Verano 
Group, kompanija Legat Co, koje su se 
po prvi put predstavile međunarodnoj 
javnosti na nekom od sajmova, kao i 
predstavnici opština Zrenjanin, Sombor, 
Loznica, Niš, Vranje, Užice, Čajetina, 
Kruševac, Subotica i Kragujevac. Pored 
SIEPA-e, kao nacionalne agencije, na 
našem štandu su sa investitorima razgo-
varali i predstavnici Agencije za promo-
ciju investicija i podršku biznisu Cen-
tralne Srbije i Direkcije za građevinsko 
zemljište i izgradnju Beograda.
„Real Vienna“ je jedini poslovni sajam 
nekretnina i investicija koji je specijal-
izovan isključivo za tržište centralne i 
jugoistočne Evrope, te kao takav pred-
stavlja idealno mesto za promociju in-
vesticionih potencijala Srbije u oblasti 

nekretnina. Na prošlogodišnjem 
sajmu je učestvovalo 196 izlagača iz 
21 zemlje regiona, a privukao je 3.800 
posetilaca iz 25 zemalja.

Rubin uveo sertifikate
Sertifikaciona organizacija Evrocert pot-
vrdila je preduzeću Rubin iz Kruševca 
usaglašenost uvedenog integrisanog 
sistema kvaliteta sa međunarodnim 
standardima za upravljanje kvalitetom 
i bezbednost proizvoda. Evrocert je 
kruševačkoj vinarskoj kući time obnovio 
sertifikat za menadžment kvalitetom 
– QMS, uveden u to preduzeće 2000. 
godine i po prvi put sertifikovao sistem 
upravljanja higijenom, uključujući 
HACCP, međunarodni standard bez-
bednosti hrane. Potvrđena je i sertifi-
kacija četiri vrste Rubinovih vina i tri 
vrste vinjaka, koji su od pre tri godine 
prvi put dobili oznaku „CA“ kao potvrdu 
deklarisanog nivoa kvaliteta, a sertifi-
kate je posle redovnog nadzora izdao 
beogradski Jugoinspekt.

Najbolji brendovi u Srbiji
Najbolji domaći brend u 2006. go-
dini u izboru Superbrendovi Srbije je 
novosadski muzički festival Exit, dok je 
u međunarodnoj konkurenciji pobe-
dio nemački Mercedes-benz. Među 
nagrađenima, koji su dobili priznanje 
kao superbrendovi Srbije u 34 kat-
egorije, našli su se Knjaz Miloš, Smoki, 
Plazma, Imlek, Gorki list, Grand kafa, 

lanac prodavnica Maxi, Vojnomedicin-
ska akademija, Zoološki vrt, Zavod za 
transfuziju krvi, hotel Hyatt, Kon tiki 
travel, televizija B92, Eunet, Energopro-
jekt, Viza kartica itd. Potrošači u Srbiji 
su za najpoznatije brendove sa stranih 
tržišta proglasili kozmetičke preparate 
Nivea, nakit Svarowsky, kozmetiku 
Dior, tople napitke Nescafe, Bezalko-
holno piće Coca-cola, a u kategoriji 
piva – Hajneken. Anketu za najbolji 
brend u Srbiji uradila je agencija Media 
Galup u Beogradu, Nišu i Novom Sadu, 
a stručni žiri od 17 članova je među 
2.800 pristiglih predloga za najbolje 
brendove izdvojio 238 u 34 kategorije.

Indijski biznis centar
Ambasador Indije u Beogradu Adžej 
Svarup najavio je skoro otvaranje biznis 
centra u Ambasadi koji će svim privred-
nicima zainteresovanim za saradnju 
sa Indijom omogućiti informacije i 
kontakte o tržištu i preduzećima koja ih 
zanimaju. Svarup je ocenio da je Srbija 
dobro mesto za ulaganje, navodeći da bi 
za privrednike iz Indije bilo zanimljivo 
investiranje u industriju automobila 
ili rezervnih delova, u prehrambenu i 
farmaceutsku industriju i biotehnologiju.

Krediti za preduzeća
Societe general banka u Srbiji predstavila 
je novu vrstu kreditiranja malih i sredn-
jih preduzeća preko dinarskih pozajmica 
po tekućem računu sa kamatom od 2,5 

Vesti iz privrede
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odsto mesečno. Pozajmice po tekućem 
računu „Overdraft 5“ odobravaju se u 
iznosu od 1.500 do 5.000 evra, a kamata 
se obračunava samo za vreme korišćenja 
kredita. I Hipo Alpe-Adria banka u 
Srbiji je uvela novi paket usluga za 
preduzetnike i mala preduzeća, u okviru 
kog odobrava pozajmicu po tekućem 
računu do milion dinara sa kamatom 
od 1,75 odsto mesečno. „Hipo biznis 
paket“ obuhvata tekući i devizni račun 
preduzeća, kao i tekući račun vlasnika, 
paket Viza kartica za vlasnika firme i za-
poslene, kao i povoljnije uslove štednje.

Bambi planira u Rusiju
Kompanija Bambi-banat objavila je da je 
prodaja keksa Plazma u prva dva meseca 
ove godine povećana za 70 odsto u 
odnosu na isti period prošle godine.

Kako navodi kompanija, planovi su 
da nađu najveće ruske distributere kako 
bi ušli u velike trgovinske lance na tom 
tržišti. Bambi-banat takođe planira da 
pojača prisustvo u svim zemljama EU, 
a posebno da uspostavi čvršću saradnju 
sa Bugarskom i Rumunijom.

Srbija u Crnu Goru izvozi 9,6 odsto 
ukupnog izvoza
Srbija i Crna Gora su u prošloj godini 
razmenile robu u vrednosti od 608 
milione evra, od čega je srpska privreda 
izvezla proizvoda za 489 miliona, a 
uvezla robu vrednu 119 miliona evra. 
Prema podacima Zavoda za statistiku, u 

Crnu Goru je iz Srbije u prošloj godini 
uvezeno obične i mineralne vode i 
gaziranih pića u vrednosti od 12 miliona 
evra, kobasica i salama za 7,3 miliona, a 
sunckoretovog ulja za 6,9 miliona evra. 
Srbija je u Crnu Goru izvezla oko 62,1 
milion evra raznih vrsta keksa i biskvita, 
dok je izvoz pšeničnog brašna dostigao 
osam miliona. Crna Gora je iz Srbije 
uvezla sladoled u vrednosti od 600.000 
evra, dok je izvezla vino za sedam 
miliona evra. Izvoz Srbije u Crnu Goru 
čini 9,6 odsto ukupnog izvoza, dok je 
uvoz crnogorske robe dostigao 1,1 odsto 
ukupnog uvoza.

Maxi supermarketi u Crnoj Gori
Kompanija „Delta“ će u toku leta 
da otvori tri „Maxi“ supermarketa 
u Podgorici, ukupne vrednosti oko 
pet miliona evra. Osim u Podgorici, 
supermarketi „Maxi“ planirani su u 
Nikšiću, Baru, Ulcinju i Bjelom Polju, 
a njihova površina će iznositi od 1.000 
do 5.000 kvradratnih metara. Planirana 
je i izgradnja i prvog šoping centra u 

Crnoj Gori „Delta City Montenegro“, 
koji će biti otvoren na proleće naredne 
godine. U njegovom sastavu biće ve-
like prodavnice svetskih brendova, 
supermarket Maxi, koji će biti najveći 
u Crnoj Gori, 60 raznih prodavnica 
obuće, odeće, Mexx, Zara, Nike, razne 
usluge, restorani brze hrane, multipleks 
bioskop i parking za 700 vozila. „Delta 
City Montenegro“ gradi se na površini 
od 22.000 metra kvadratnih, a vred-
nost investicije je 27 miliona evra. Ova 
kompanija je nedavno potpisala prvi 
ugovor o zakupu prostora za bioskop 
sa internacionalnom kompanijom „Ster 
cinemas“ pa će Delta imati najsavre-
meniji bioskop sa pet različitih sala. 
U drugoj fazi postoji mogućsnot da 
se „Delta City Montenegro“ proširi za 
još nekoliko hiljada kvadrata. Delta 
holding planira i otvaranje otkupno-dis-
tributivnog centra i fabrike za flaširanje 
vode, ali se još ne zna koliko će uložiti 
u te projekte. Najveća članica Hold-
inga, Delta M, u Crnoj Gori planira da 
zaposli više od 2.000 radnika, a planovi 
su i da ne proleće ove godine počne sa 
otkupom voća i povrća iz Crne Gore.

Vesti iz privrede

Vlada postavila novu direktorku agencije
Na sednici Vlade Srbije, održanoj u četvrtak, 24. maja, za direktorku Agencije 
za strana ulaganja i promociju izvoza – SIEPA je postavljena g-đa Vesna Perić. 
Perićeva je na ovu poziciju postavljena sa mesta zamenice doskorašnje direk-
torke, g-đe Jasne Matić, koja je kao direktorka dovela SIEPA-u do najviših stan-
darda kvaliteta usluge i uvrstila među najbolje agencije ove vrste u tranzicionim 
ekonomijama širom sveta. Jasna Matić je nedavno postavljena za državnu sek-
retarku Ministarstva ekonomije i regionalnog razvoja. Nova direktorka agencije 
je za vreme postavljanja predvodila delegaciju iz Srbije na jednom od najvećih 
sajmova nekretnina i investicija u Evropi – „Real Vienna“ u Beču, gde je SIEPA 
po prvi put organizovala učešće domaćih kompanija i predstavnika opština.
Perićeva je rođena 1974. godine u Beogradu, školovala se u Moskvi, Hajdelbergu 
i Londonu, studirala međunarodne odnose i diplomatiju, diplomirala marketing 
menadžment na Šiler Univerzitetu 1996. godine. Radila je u SIEPA-i od osnivanja 
agencije 2001. godine, prvobitno kao šefica sektora za izvoz, koji je i formirala, a 
od 2004. godine kao zamenica direktora. Radila je za kompaniju Beneton za Srb-
iju, a kao direktorka međunarodne konsultantske kuće za komunikacije Hauska 
& Partner International, specijalizovala se u odnosima Vlade i lokalne zajednice, 
u komunikaciji tokom spajanja i preuzimanja preduzeća, kao i u odnosima tokom 
kriznog perioda i promena. Pored srpskog jezika, tečno govori engleski, a ima i 
dobro znanje ruskog i nemačkog. Nikada nije bila član nijedne političke stranke. 
Postavljenje Vesne Perić je primer dobre prakse kontinuiteta u upravljanju i 
strateškog pristupa, koji se održava u SIEPA-i. Zaposleni u SIEPA-i su nes-
trpljivo dočekali formiranje nove demokratske Vlade i odmah potom nastavili 
sa dinamičnim poslom promocije ekonomskih potencijala Srbije. U utorak, 
22. maja, SIEPA-i je od strane Društva Srbije za odnose sa javnošću dodeljena 
Nagrada za najveći doprinos poboljšanju imidža Srbije u svetu. Ovo je priznanje 
za dosadašnje međunarodne uspehe i nagrade za koje je SIEPA zaslužna ali isto 
tako i motiv za zaposlene u agenciji da naredni period bude još produktivniji. 
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neprestano mogla da budu u vezi sa svojim potencijalnim partnerima preko čitave 
godine, a ne samo u toku sajma. Od prvog januara ove godine je na raspolaganju 
jedan onlajn instrumentarij za spajanje proizvođača, dobavljača i agenata. Naravno, 
ne mogu se osporiti prednosti koje proizilaze iz direktnog kontakta i razgovora na 
sajmu koji nikad ne mogu da se zamene sa jednim portalom za spajanje, ali se kroz 
ovakvu uslugu želi omogućiti čitavom sektoru odevanja da ima priliku da u toku 
cele godine bude u potrazi za partnerima u Rusiji, kao i da se unapred ugovore 
sastanci na sajmu. Usluga je dostupna na engles-
kom, nemačkom i ruskom jeziku i jednostavna je 
za upotrebu. Nakon što se besplatno registrujete 
na sajtu, kompanija vam šalje lozinku za pristup 
ovom portalu. Na portalu preduzeće treba da ispuni 
svoj profil, kao i da naglasi za koju vrstu saradnje je 
zainteresovano. Na taj način se uklapaju i spajaju 
zainteresovane strane za saradnju. Igedo daje ovu 
korisnu uslugu besplatno, ali uspeh i korist od ove 
usluge će zavisiti samo od broja registrovanih koris-
nika. Sami proizvođači i ostali učesnici industrije odeće će morati da se zainteresuju 
za razvijanje ove usluge inovativnog B2B (Business to business) instrumenta.

Agencija za strana ulaganja i promociju izvoza (SIEPA) i Projekat za razvoj 
preduzetništva u Srbiji (SEDP) su ove godine po prvi put organizovali izlaganje 
domaćih proizvođača na ovom sajmu. Sajam se održava dva puta godišnje, krajem 
februara, kada se predstavlja kolekcija za jesen, zimu i početkom septembra, kada 
se predstavlja kolekcija za proleće, leto. Na sajmu za sezonu jesen/zima 2007/08 
se predstavilo osam preduzeća: Legend iz Subotice, Mona iz Beograda, Trikotaža 
Ivković iz Boleča, Garman iz Arilja, Exit iz Novog Pazara, Zekstra iz Beograda, Tif-
fany iz Čačka i Utip iz Novog Pazara. Prostor na kojem je predstavljen nacionalni

siepa aktivnosti

Dok su reflektori upereni u modne 
piste Pariza i Milana, jedno 
drugo svetlo modnog sveta je 

gorelo nad Moskvom, gde je od 27. 
februara do 2. marta na sceni bilo osmo 
izdanje CPM-a, sajamske manifestacije 
u organizaciji nemačke kompanije Igedo 
(www.igedo.de), posvećene prezentaciji 
ženske, muške i dečije kolekcije, intim-
nog rublja, kupaćih kostima, kože, krzna 
i aksesoara. U prilog tome da postoji sve 
veće interesovanje preduzeća iz mod-
nog sektora da izlažu na međunarodnim 
sajmovima u Istočnoj Evropi, govore i 
sledeći statistički podaci koji karakterišu 
ovaj sajam. Na 50.100 metara kvadrat-
nih u Ekspocentru na Trgu Krasnaja 
Presnaja je bilo izloženo preko 1.200 
brendova iz 34 zemlje. Još u toku 
održavanja ovog sajma, učesnici su 
rezervisali svoja mesta za sledeći sajam, 
na kojem će se predstaviti kolekcije za 
proleće/leto i koji se održava od 4. do 7. 
septembra ove godine.

 Samo nemačke kompanije su 
izlagale na 4.200 kvadratnih metara, 
što predstvalja najveći izložbeni pros-
tor po jednoj zemlji, dok je Italija bila 
na drugom mestu po kvadraturi sa 
3.700 metara kvadratnih. Novina na 
ovogodišnjem izdanju CPM-a je i pros-
tor za program venčanja (Wedding) na 
kojem izlažu proizvođači venčanica i 
večernjih haljina. Pored ovog programa 
tu je i CPM Kids namenjen dečijoj 
kolekciji, koji se ove godine upotpunio 
sa modnom pistom. Takođe, raste 
i izložbeni prostor za proizvođače 
intimnog rublja koji je zauzimao 1.400 
metara kvadratnih, što je duplo više u 
odnosu na prošlu godinu. Osim toga, 
sve je veći broj modnih revija koje se 
održavaju u toku manifestacije kao i 
interesantnih seminara na temu načina 
funkcionisanja i razvijanja maloprodaje 
u Rusiji. Poslednja novina je konkurs za 
dizajnere i proizvođače, čiji pobednik 
će imati mogućnost da se besplatno 
predstavlja na sajmu CPM i CPD. 

Kompanija Igedo ne samo da 
organizuje sajmove, već koristi i nove 
tehnologije i internet kako bi preduzeća 

Srpska moda na sajmu u Moskvi
Krajem februara ove godine održan je sajam CPM (Collection Première Moscow) u Moskvi 
na kom su nastupali i domaći proizvođači, a u organizaciji agencije SIEPA
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štand Srbije je brojio 139 metara kvadratnih. Štand je bio poručen od domaćeg 
dobavljača, a svako preduzeće je imalo sopstveni deo koji je bio atraktivno 
grafički osmišljen. Posetioci našeg štanda su uglavnom sa prostora Rusije i bivših 
sovjetskih republika, ali i proizvođači iz zapadnoevropskih zemalja koji su bili 
zainteresovani za investiranje u proizvodnju u Srbiji. Ne skrivajući interesovanje za 
relativno novo tržište mlađim generacijama, posetioci su sa velikim zadovoljstvom 
razgledali proizvode koje su naši izlagači nudili.

Najviše interesovanja na sajmu izazvala je Trikotaža Ivković sa svojim unikat-
nim dezenima i atraktivnim modelima. Preduzeće je zaključilo sedam porudžbina 
u ukupnom iznosu od 80.000 evra. Proizvodi „made in Serbia“ će se naći u 
najprestižnijim ulicama u Moskvi, kao i ostalim regionima Rusije. Predstavnici 
preduzeća Trikotaža Ivković smatraju da ozbiljniji izvoz nije moguć ukoliko se ne 
nađu distributer ili predstavnik u Rusiji.

Preduzeće Tifani iz Čačka je takođe zabeležilo veliki uspeh na sajmu. Nova 
kolekcija za 2007/08, čiji je autor Bata Spasojević, je izazvala veliko interesovanje, te 
je ovo preduzeće uspelo da postigne dogovor sa agentom za Rusiju, čiji je godišnji 
obrt preko 80 miliona dolara, a sa kojim je 22. marta u Beogradu potpisalo ugovor 
o zastupništvu. Ovaj ruski partner će predstavljati TFY brendove i prodavati robu 

Analiza spoljne trgovine vezane za sektor odeće u Rusiji (milioni dolara) 
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u radnjama koje će biti opremljene u 
skladu sa TFY brendom.

Preduzeća su ukupno ostvarila oko 
500 kontakata, što je pokazalo da postoji 
veliko interesovanje za konfekciju iz 
Srbije. Sajam CPM je ocenjen kao veoma 
dobar sajam, jer na njemu izlagači mogu 
da dođu u kontakt sa kupcima iz cele 
Rusije. Takođe, tržište Rusije je veliko, 
te svaki proizvođač može da nađe svoju 
tržišnu nišu. Svi izlagači su prepoznali 
potencijale ovog tržišta i planiraju da 
ponovo izlažu na ovom sajmu.

Kako bi Srbija i proizvođači iz tek-
stilne industrije postali prepoznatljivi 
i redovni učesnici, SIEPA će organizo-
vati učešće domaćih proizvođača i na 
narednim sajmovima. Na ovaj način 
ukazujemo svetskoj javnosti da sek-
tor tekstilne industrije Srbije može da 
ponudi kvalitetne proizvode koji mogu 
da pariraju međunarodnoj konkurenciji, 
kao i da taj sektor igra značajnu ulogu u 
razvoju srpske ekonomije.

Da Moskva postaje jedan od centara 
svetske mode potvrđuje i događaj u 
novootvorenom sajamskom kompleksu 
Crocus Expo, koji je deo još većeg kom-
pleksa nazvanog Crocus City. Sajam 
Moscow Fashion Expo, koji se održao 
u martu ove godine, je prvi projekat 
koji pokriva kako Rusiju tako i ostale 
republike, a koji zadovoljava svetske 
standarde sajmova ovog tipa. Fokus ove 
manifestacije je na visokoj modi i pozna-
tim brendovima visoke klase. Ono što 
proizilazi iz raznih analiza i sakupljenih 
informacija je da skupoceni poznati 
brendovi nemaju nikakav problem 
prodaje na ruskom tržištu, štaviše, beleže 
konstatan rast. Sveukupna analiza ak-
tuelnog stanja ruskog tržišta odeće nam 
sugeriše da ne treba da konkurišemo sa 
proizvodima gde je odlučujući faktor 
cena, već treba da se odlučno takmičimo 
sa proizvodima koje odlikuje kreativnost, 
kvalitet, istraživanje, inovacije, usluga i 
imidž koji danas sve sofisticiranija klijen-
tela iz Rusije ceni i priznaje.

Statistički podaci nam govore u prilog
da Rusija i srpskim proizvođačima (kao 
što je to i nemačkim i italijanskim) 
treba da predstavlja jedno od glavnih 
fokusa kada su u pitanju izvozna tržišta. 
Godišnja vrednost prodaje odeće je već 
dostigla 25 milijardi evra.

T. Radovanov
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uspešnA pričA

Počeci kompanije se vezuju za 1884. godinu, kada se 
ovde nalazila močionica konoplje i prerade prediva, a 
30-tih postaje najveći proizvođač proizvoda od jute na 

ovim prostorima. Prilagođavajući se promenljivim uslovima 
poslovanja, uz očuvanje osnovne delatnosti, otvorena je nova 
fabrika za proizvodnju podova od filca robne marke „Sintelon“. 
Početkom devedesetih godina prošlog veka, Sintelon je postao 
akcionarsko društvo sa većinskim delom kapitala u privatnom 
vlasništvu. Razgovarali smo sa direktorom kompanije „Tarkett“ 
iz Bačke Palanke, Veselinom Veskovićem, koja je od pre četiri 
godine nastala zajedničkim ulaganjem kompanija „Tarkett 
Somers“ i „Sintelon“.

Kako je nastala kompanija „Tarkett“ iz Bačke Palanke?
„Tarkett“ je deo multinacionalne kompanije sa sedištem u 
Parizu, koja je nastala fuzijom nekoliko preduzeća tokom 
svoje istorije. Multinacionalni „Tarkett“ postoji više od 120 
godina i u 2006. godini imao je promet od 1,6 milijardi evra. 
Jedna je od svetskih lidera u proizvodnji podnih obloga i 
najveća je u Evropi. „Tarkett“ Istočna Evropa nastao je pre 
četiri godine kao rezultat stvaranja zajedničkog preduzeća 
izmedju tadašnjeg „Tarkett Somersa“ i „Sintelona“, u kojem 
svako od ulagača ima po 50 odsto udela. U okviru Istočne
Evrope je tada proizvodnja bila bazirana na vinilu ili lino-
leumu u Bačkoj Palanci. U to preduzeće je ušao i „Sintelon“ iz 
Rusije i prodajna organizacija za Balkan iz Bačke Palanke, kao 
i firme „Tarkett trade“ u Ukrajini i Rusiji. „Tarkett“ je nakon 
toga investirao u izgradnju fabrike parketa u Bačkoj Palanci 

tako da trenutno postoje dve proizvodne linije. Parket je 
jedan od glavnih proizvoda „Tarkett“-a i već dugo vremena 
se proizvodi u švedskom odeljku te kompanije. Švedski 
„Tarkett“ patentirao je parket još 50-ih godina prošlog veka i 
danas je lider na svetskom tržištu po proizvodnji.

Kako se „Tarkett“ odlučio za Srbiju?
„Tarkett“ se odlučio za Srbiju, tako što je „Sintelon“ u tom 
momentu bio lider u toj oblasti pre svega na teritoriji Rusije. 
„Sintelon“ je imao izuzetan poslovni rezultat i u tom mo-
mentu je držao oko 55 odsto tržišta linoleuma u Rusiji, dok 
je drugi, sa oko 25 odsto, bio „Tarkett“. To je za „Tarkett“ 
predstavljalo glavni faktor, jer rusko tržište je imalo veliku 
perspektivu rasta, gde je godišnji rast prodaje od proizvoda 
do proizvoda iznosio oko 25 odsto godišnje. Sa druge strane, 
za „Sintelon“ glavni motiv bio je dobijanje nove tehnologije, 
kao i jakog strateškog partnera.

Koja su Vaša iskustva u poslovanju sa Rusijom?
Mi imamo izuzetna iskustva sa poslovanjem na ruskom 
tržištu. „Sintelon“ je bio preteča te saradnje, jer je on na tom 
tržištu prisutan još od 60-ih godina prošlog veka. „Sintelon“ je 
na početku izvozio podne obloge od linoleuma preko domaćih 
spoljno-trgovinskih firmi, dok Rusija 80-ih godina nije doz-
volila našim firmama da otvore samostalna predstavništva, 
što je „Sintelon“ odmah iskoristio. Nakon što su postali veliki 
izvoznici za Rusiju, kompanija je odlučila da tamo izgradi fab-
riku, ali je ubrzo usledio raspad Saveza. U momentu otvaranja 

Sigurna osnova za uspeh
Srpski linoleum već pedesetak godina pokriva više od 50 odsto podova u Rusiji što je 
privuklo pažnju svetskih giganata kao što je francuski „Tarkett“
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fabrike, Sovjetskog Saveza već uveliko nije postojalo, a uvoz 
drugih roba je bio ogroman iz svih zemalja Evrope, što je re-
zultiralo gubitkom tržišta. Međutim, upornim radom, dobrim 
marketingom i redizajniranjem proizvoda poboljšali smo svoje 
učešće i prodaju i ostvarili smo izuzetnu saradnju sa ruskim 
partnerima. Išli smo na odabir manjeg broja partnera, tako da 
imamo petnaestak distibutera sa kojima radimo u Rusiji i za 
sve to vreme nismo imali nenaplaćena potraživanja. Važniji 
nam je stabilan rast nego rizične operacije. Za nas je izuzetno 
značajan Sporazum o slobodnoj trgovini sa Rusijom – gde bez 
carine vinil i parket idu za Rusiju. 

Kako funkcioniše fabrika u Rusiji?
Fabrika „Sintelona“ u Rusiji ima tri proizvodna pogona i ukupno 
proizvodi oko 75 miliona kvadrata vinila. Kada je fabrika ot-
vorena, postojala je samo jedna linija za proizvodnju na kojoj se 
pravilo od 20 do 30 miliona kvadrata podnih obloga. Od kada je 
sklopljeno zajedničko ulaganje između „Sintelona“ i „Tarkett-a“
, držimo oko 80 odsto ruskog tržišta. To pokriva ne samo 
proizvodnju, mi imamo kancelarije u 14 gradova širom Rusije 
i zemalja bivšeg Sovjetskog Saveza, u Belorusiji, Azerbejdžanu, 
Kazahstanu, itd. Takođe imamo sopstvene dizajn centre u 
Moskvi i Bačkoj Palanci koji specijalno rade za ta tržišta.

Na koja tržišta izvozite svoje proizvode?
Što se tiče vinila, najviše izvozimo u Rusiju i to 50 odsto uku-
pne proizvodnje. Posle Rusije izvozimo u Ukrajinu – 40 odsto, 
sedam odsto u susedne zemlje na Balkanu i tri odsto od 

ukupne proizvodnje prodamo u Srbiji. Što se tiče parketa, tek 
je prošle godine počela proizvodnja tako da je na početku ove 
godine promet bio manji. Ukupno smo prodali vinila u vred-
nosti od 80 miliona evra i 20 miliona evra u parketu. Što se tiče 
izvoza parketa, tržište je malo raširenije - šalje se u Zapadnu 
Evropu i Ameriku. Oko 30 odsto parketa ide za Zapadnu 
Evropu, a ostatak se izvozi prema istoj raspodeli kao i vinil. Mi 
kao proizvodna organizacija ne prodajemo sami, već u svim 
zemljama imamo svoje prodajne organizacije.

Da li se predstavljate na sajmovima širom sveta?
Mi redovno učestvujemo na sajmu Mosbild, koji se održava 
svake godine u Moskvi. Međutim, mi se na sajmu predstavljamo 
samo zbog imidža firme, jer mi ne tražimo nove partnere - već 
sa njima saradjujemo, zajedno sa njima probijamo nova tržišta i 
svi distributeri znaju da nećemo imati novih kupaca. Dovoljno 
smo jaki da možemo da isfinansiramo sajam iako nemamo 
nekog direktnog efekta od sajma.

Da li planirate proširenje kapaciteta za izvoz u zemlje EU?
Nemamo kapaciteta za zemlje EU i ne očekujemo neko 
povećanje. Na tržištu Evrope, „Tarkett Zapadna Evropa“ ima 
svoje dve linije koje zadovoljavaju tamošnje potrebe, tako da ni 
nema potreba za širenjem. Što se tiče američkog tržišta,
„Tarkett“ ima svoju fabriku u Kanadi, a izvoz za ta daleka tržišta 
nije isplativ pošto je transport dosta skup, a roba suviše jeftina.

M. Ćurčin
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Nedavno je na izložbi suvenira u opatijskom ho-
telu Kvarner u čuvenoj Kristalnoj dvorani, među 
dalmatinskim suvenirima, upakovan u slikovitu 

staklenu posudu i prikladnu ambalažu od skupog kartona, 
bio izložen proizvod s natpisom „Dalmatinska kadulja“. 
Na etiketi ukrašenoj dalmatinskim ostrvskim krajolikom 
ispisane su reči poput godine proizvodnje i punjenja, a na 
posebnom vidljivom mestu ističe se - geografsko poreklo. 
Tekst asocira na onaj s etiketa na buteljkama kvalitetnih 
vrhunskih vina. Jedina je razlika što se u odlično dizajni-
ranoj staklenci umesto vrhunskog vina nalazi - vrhunski 
med, u ovom slučaju od dalmatinske kadulje. Pojedine 
sorte uniflornih medova Istre, Primorja, Dalmacije i ostrva 
konkurisaće sličnim proizvodima koji tu geografsku zaštitu 
već imaju u Francuskoj, Italiji, Grčkoj, Portugalu i Luksem-
burgu. Ozbiljna konkurencija. Medju njima će morati da se 
pozicionira i naš Homoljski med, Med sa Tare, Šumadijski 
med ili Med sa Deliblatske peščare. Kako to da postignemo?

Tradicionalna priprema proizvoda za izvoz je aktivnost 
koja se kod nas oblikovala i primenjivala u skoro nepromen-
jenom obliku tokom više decenija. Ne treba zaboraviti i 
davnu prošlost i nekoliko izvoznih usmerenja koja su naš 
izvoz činili još u 18. i 19. veku, kao što je so, svinje ili šljive. 
Tadašnje prednosti i tadašnji kupci su se sasvim promenili. 
Očekivanja su drugačija. Zahuktavanjem hiperkonkuren-
cije u svim segmentima tokom osamdesetih i devedesetih 
godina dvadesetog veka, kako u Evropi, tako i u svetu, 
moramo promeniti pravila rada kako bi bili konkurentni. 
Brendiranje proizvoda za izvoz je transformacija proizvoda 
u brend, u jednu sliku u glavi potrošača koja nosi sobom 
obećanje da će proizvod ispuniti očekivanja koja za njega 
kupac povezuje. Brend se, u uskom smislu, sastoji od imena 
i znaka. Logotip, logo, je grafički element zaštitnog znaka 
ili brenda, i predstavljen je specijalnom vrstom slova i/ili 
fontom, aranžiran na specifičan, ali čitljiv način. U širem 
smislu to je čitav proces od koncepta nastupa na tržištu do 
održavanja brenda niz godina.

U velikoj konkurenciji proizvoda i to brendiranih, 
iz čitavog sveta, sve se više vidi interes proizvođača i 
prerađivača da stavljaju na tržište što kvalitetnije proiz-
vode, naročito one proizvode koji imaju „viši kvalitet“. Viši 
kvalitet znači da je osnovni kvalitet dostignut, i to onaj koji 
je uvek jedan od najjačih argumenata u svakom plasmanu 
i konkurenciji. Premda se čini kao pomodarstvo, mnoge 
zemlje članice EU pomno rade na stvaranju uslova kako bi 
se posebnosti u poljoprivrednoj proizvodnji i prehramben-
oj industriji zaštitile metodom popularno zvanom geograf-
sko poreklo. U Hrvatskoj se, recimo, radi na zaštiti i plas-
manu istarske pršute, paškog sira, proizvoda od autohtonih 
turopoljskih svinja, istarskog maslinovog ulja, kulena od 
crne slavonske svinje, slavonske šljivovice (šljivovače).

Svesno ovih činjenica Ministarstvo poljoprivrede ima 
sistem za obezbeđivanje kvaliteta hrane, sa posebnim 
osvrtom na proizvode „višeg kvaliteta“, kao što su proizvo-
di sa „zaštićenim imenom porekla“, „zaštićenom geograf-
skom oznakom“ i „tradicionalno garantovani proizvodi“. 
Razvijena praksa u EU je živi dokaz da stručno postavljeni 
sistem zaštite geografskog porekla donosi izvoznicima 
znatno veći uspeh i dobit. Kao primer, u Francuskoj je 
ukupan promet proizvoda sa geografskim poreklom u 
2004. bio preko 3.5 milijardi evra, a preko 100.000 ljudi je 
direktno ili indirektno zaposleno u proizvodnji proizvoda 
sa geografskim poreklom. Italijani u odnosu na Francuze 
na proizvodima sa geografskim poreklom prometuju duplo 
više i zapošljavaju skoro 400.000 ljudi samo u ovoj oblasti. 
Sličan je primer i u drugim zemljama EU, što nam govori 
da se ovde radi o jednom izuzetno korisnom „alatu“ za raz-
voj regije, posebno ruralnih područja. Srbija tu ima veoma 
veliku šansu i treba je što pre maksimalno iskoristiti.

Brendiranje proizvoda sa geografskim poreklom
Premda se čini kao pomodarstvo, mnoge zemlje članice EU pomno rade na stvaranju 
uslova kako bi se posebnosti u poljoprivrednoj proizvodnji i prehrambenoj industriji 
zaštitile metodom popularno zvanom geografsko poreklo

Stvaranje brenda
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Znakom zaštićenog geografskog porekla se obeležavaju 
prehrambeni artikli koji se proizvode u određenoj geograf-
skoj oblasti, primenom priznatog know-how. Zaštićena 
geografska oznaka koristi se za proizvode koji bar u jednoj 
fazi proizvodnje ili pripreme imaju vezu sa nekim geo-
grafskim područjem po kome su prepoznatljivi u smislu 
kvaliteta, karakteristika, imena i sl.

Zbog toga što savremeni potrošači, usled velike ponude 
i neverovatnog izbora, kupuju brendove, a ne nepoznate 
proizvode i usluge, brendiranje mora poštovati određena 
pravila. Nekoliko ključnih pravila za brendiranje:

• Priprema i kvalitet. Kvalitet je aksiom, mada kvalitet 
ne podrazumeva isto za sve potrošače. Stoga je važno 
da preduzmete temeljne pripremne radnje za izlazak 
na tržište, jer će vam konačno one uštedeti velika 
sredstva i vreme. Priprema nekada traje i par godina. 
Makar i manje opsežno istraživanje konkurencije i 
zahteva kupaca treba da se izuči, kako bi se prilagodili 
širem spektru lokalnih ukusa odnosno diferencirali 
u odnosu na konkurente. Tu se primenjuju strategije 
pozicioniranja i ne treba ih preskočiti.

• Ime robne marke. Opredeliti se za naziv koji je kratak 
i originalan. Najčešće je dovoljno da se u jednoj do dve 
reči iskaže sve. Ime treba da je jednostavno, ali zvučno, 
i da se lako izgovara. Bilo bi dobro da upućuje na sam 
proizvod ili da asocira na njegovu korist odnosno 
poreklo. Treba da je lako pamtljivo, a različito od drugih 
i sličnih imena. Neophodno je da je pravno zaštićeno. 
Kada ste se već opredelili za određeno ime, preostaje da 
ne odstupate od dosledne primene svoje robne marke i 
da svi ostali elementi komunikacije sa distributerima i 
potrošačima budu konzistentni po formatu i grafici.

• Vizuelna prezentacija. Grafička obrada i vizuelna 
prezentacija su jedan od ključnih faktora uspeha 
proizvoda na nepreglednim pijacama Evrope i sveta. 
Mojim klijentima uvek sugerišem: KUJOP - kratko, 
upečatljivo, jasno, originalno i pregledno. Izrada 
logotipa, izbor originalnih boja kombinovanih sa 
imenom i deklaracijom o zaštićenom geografskom 
poreklu biće snažna poruka svakom kupcu. Idealan 
logotip mora jasno i bez zbunjivanja da prikaže ime 
brenda, stoga treba da je jednostavan, ali upečatljiv. 
Kaže se da dobar logotip svako može da iscrta 
štapom na pesku. Napraviti dobar logotip i ukupan 
jedinstveni neponovljiv grafički identitet zahteva 
veliki kreativni angažman i na tome ne treba štedeti. 
Etiketa, opis proizvoda, geografskog terena, metode 
rada, pažljiv izbor teksta (copy) koji pišu stručnjaci 
ili pisci, font koji se lako čita, a vizuelno je elegantan, 
sve su to naizgled detalji, ali detalji koje će kupac 
pogledati i u roku od nekoliko sekundi odlučiti hoće 
li ili neće da kupi. Papir treba da je prijatan na dodir, 
ambalaža atraktivna i neobična, sve treba da ukazuje 
da je uložen trud i ljubav u izradi vašeg proizvoda 
iz Srbije, iz odredjene specifične regije. Prethodno 
sagledajte neposrednu konkurenciju i učinite sebe 
različitim i prepoznatljivim. Kada jednom zauzmete 
dobru grafičku i vizuelnu liniju - ne menjajte je.

• Promocija brenda. Priprema terena za izvozni proiz-
vod sa zaštićenim poreklom najbolje se vrši PR tehni-
kama: publicitetom u medijima, autorskim člancima, 
pojavljivanjem u specijalizovanim, stručnim i trgov-
inskim časopisima. Poverenje u ovakve proizvode 
znatno raste kada o njima govori „neko treći”. Ukoliko 
ste predvideli budžet i za publicitet i na mestu pro-
daje, treba ga iskoristiti, makar i kod veleprodavaca. 
Klasične reklamne kampanje u zemljama u koje 
Srbija tradicionalno izvozi zahtevaju izuzetno velike 
budžete i jedino su primenjive ukoliko je vaša ciljna 
publika veoma velika, a da ste istraživanjem utvrdili 
da je vaš proizvod pogodan da ih zadovolji.

• Proširenje brenda. Nova linija i ekstenzija brenda 
treba da se vodi tehnikama i metodama malih gra-
duelnih izmena. Ukoliko vaš osnovni proizvod ima 
uspeh kod kupaca, nastojte da i ostali asociraju na 
njega, izgledom, etiketom, bojama, pakovanjem.

Kombinovanje svih elemenata marketing miksa, 
zajedno sa dobro promišljenom cenom, mudro izabra-
nim distributerima i kanalima prodaje, doneće vašem 
izvoznom aranžmanu garantovan uspeh.

Ana B. Bovan
Bovan Consulting

Stvaranje brenda

EXPORTER  JUN 2007.



12

TE
M

A
 B

RO
JA

U procesu komuniciranja između oglašavača (u 
ovom slučaju vašeg preduzeća) i njegove ciljne 
publike, sredstva za prenos propagandnih 

poruka (mediji) se pojavljuju kao posrednici. Postoje 
razne klasifikacije medija sa stanovišta komunikativnih 
karakteristika , a u krugovima propagandista je u opti-
caju i podela medija na dve grupe:

• Mediji iznad linije (Above the Line Media, ATL) 
koji direktno prenose propagandnu poruku,

• Mediji ispod linije (Bellow the Line Media, BTL), 
koji propagandnu poruku prenose na mestu prodaje 
ili služe kao prateći sadržaj pojedinih zabavnih 
događaja (na organizovanim prijemima, promoci-
jama i žurkama).

U prvu grupu spadaju televizija, radio, časopisi, spoljna 
i transportna propagandna sredstva, a u drugu direktna 
propagandna sredstva, POS (Point of Sales) materi-
jali - materijali na mestu prodaje, izložbe i promotivna 
propagandna sredstva (kalendari, olovke i sl.). Linija koja 
se ovde simbolično koristi deli sva propagandna sredstva 
na ona koja agencijama priznaju agencijski rabat i ona 
kod kojih to nije moguće. Naime, kod prve grupe medija 
(ATL) agencije koje se bave medija planiranjem i zaku-
pljivanjem medijskog prostora (media buzing) dobijaju 
popust na veći broj oglašavanja i kroz to naplaćuju svoj 
rad, dok kod BTL medija, agencije na cenu medija dodaju 
svoj „honorar“ i tako naplaćuju svoj rad.

Kako se bira prava kombinacija medija?
Ako pretpostavimo da preduzeće poznaje svoje 
potrošače (poznaje njihove karakteristike), odnosno 
zna koji potrošači spadaju u njegovu ciljnu grupu, onda 
je na osnovu toga potrebno naći optimalnu (koja nudi 
najveće efekte za uložen novac) kombinaciju medija 
i učestalosti oglašavanja kako bi se ostvario potre-
ban propagandni pritisak. Poznato je da jedan kon-
takt potencijalnog kupca sa propagandnom porukom 
najčešće nije dovoljan da dođe do kupovine, već je za to 
potreban višestruki kontakt, odnosno da bi kampanja 
postigla željeni efekat potrebno je da ciljni potrošač 
dođe u kontakt sa propagandnom porukom određeni 
broj puta (istraživanja pokazuju da je prosečnom čoveku 
potrebno sedam puta da dođe u dodir sa reklamnom 
porukom da bi je primetio, zapamtio i usvojio). Svaki 
medij (TV emisija, dnevna novina, časopis, bilbord 
itd) ima određeni doseg – rejting (čitanost, gledanost, 
slušanost itd) koji ukazuje na broj kupaca koji jednim 

emitovanjem potencijalno može doći u kontakt sa poru-
kom. Rejtinzi su najčešće izraženi u procentima koji 
se lako mogu prevesti u apsolutne brojeve, a na medija 
planeru je da proceni koliko je od tog broja pripadnika 
ciljne grupe preduzeća, odnosno koji medij najefi-
kasnije pokriva ciljnu grupu. U toj analizi se koristi 
parametar koji se zove „affinity“ i predstavlja odnos 
ciljne populacije i ukupne populacije. Širenjem dosega 
se širi broj potencijalnih kupaca koji su bar jednom 
bili u mogućnosti da dođu u kontakt sa porukom, a 
povećanjem učestalosti oglašavanja se povećava broj 
potencijanih kontakata pojedinca sa porukom.
Neophodno je naći pravi odnos između ovih veličina i 
to u okviru zbirnog pokazatelja – ukupnog propagand-
nog pritiska (GRP, Gross Rating Points) koji se računa 
kao proizvod rejtinga (u procentima) i frekvencije 
(broja emitovanja, objavljivanja i sl). Praksa je pokazala 
da jedna uspešna kampanja treba da ostvari od 1.000 
do 1.200 ovih poena, a kampanje sa 1.500 i više poena 

Oglašavanje na
inostranom tržištu
Jedan od najvažnijih poslova iz domena 
propagande proizvoda i usluga je izbor 
načina na koji će popagandna poruka 
dospeti do onoga kome je namenjena
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se smatraju jako intenzivnim. Naravno, ne ide se samo 
na jedan medij, već se kombinuje više njih. U igru se, 
naravno, uvodi i faktor troškova i putem specijalno 
razvijenog softvera optimizuje rezultat, odnosno nas-
toji da se postigne željeni propagandni pritisak uz što 
niže troškove. Podaci o rejtinzima pojedinih medija 
u datom vremenskom periodu se najčešće kupuju od 
specijalizovanih agencija, koje takođe rade i monitor-
ing realizacije kampanje. Zakup prostora na medijima 
(media buying) je delatnost kojom se takođe bave 
specijalizovane agencije (to može biti i agencija koja 
radi medija planiranje, ali nije neophodno) i među 
njima postoji oštra konkurencija i borba kako za prostor 
u medijima, tako i za dobijanje što većeg agencijskog 
popusta od medija. Vreme za reklamni prostor u elek-
tronskim medijima je često zakonski ograničeno (kao 
što je od prošle godine slučaj i sa Srbijom) i ova „bitka“ 
za auditorijum postaje sve nemilosrdnija, tako da je 
neophodno naći prave partnere za kampanju.

A šta je sa stranim tržištem?
Kao što smo rekli, za uspešnost jedne propagandne kampanje 
je neophodno izvršiti odgovarajući propagandni pritisak. 
Polovično odrađena kampanja najčešće ne proizvodi željeni 
efekat (koji se ogleda u visini prodaje na ciljnom tržištu) i 
može predstavljati uzaludno trošenje sredstava. Propagandna 
kampanja na stranom tržištu iziskuje puno sredstava i značajnu 
logističku podršku, koje manja preduzeća teško mogu da obez-
bede. Naša preduzeća najčešće ulaze na strana tržišta putem 
lokalnog distributera i u tom slučaju distributer koristi sopst-
vene kanale komuniciranja sa kupcima, a zavisno od ugovora 
izvoznik može i samostalno da se oglašava. Da bi se što efikas-
nije trošila sredstva namenjena oglašavanju, treba napraviti 
odgovarajući izbor medija, a on zavisi i od faze životnog ciklusa 
u kojem se nalazi proizvod na tom tržištu, odnosno stepena 
upoznatosti tržišta sa proizvodom (proizvođačem), vrste proiz-
voda (da li se radi o trajnim potrošnim dobrima, robi široke 
potrošnje, industrijskoj opremi), kanala distribucije i drugih 
faktora. Za manje izvoznike televizijsko oglašavanje je skupo 
(vidi tekst o promociji brendova), a efikasna kampanja iziskuje 
znatna sredstva, tako da je bolje orijentisati se na oglašavanje u 
specijalizovanim časopisima i POS materijale. Sa druge strane, 
velika preduzeća mogu sebi da „dozvole luksuz“ i pokrenu kam-
panju kombinujući različite medije - televiziju, radio, bilborde 
u blizini prodajnih mesta, kataloge i sl. Medija planiranje i 
vođenje kampanje se najčešće prepušta ili agencijama sa kojima 
se već radi u matičnim zemljama (ili agencijama podružnicama 
u zemlji gde se izvozi) ili lokalnim agencijama (najčešće part-
nerima svog distributera/zastupnika). One imaju razrađene 
mehanizme, ekspertizu, dobro poznavanje lokalnih tržišta i 
mogu da obezbede efikasno ulaganje sredstava u oglašavanje.

Ukoliko se preduzeća ipak odluče da sama organizuju i 
sprovedu kampanju, onda (u skladu sa gore rečenim) treba 
uvek u saradnji sa distributerom planirati promotivne akcije 
i kampanje. Svako izlaganje na sajmu mora biti propraćeno 
odgovarajućim oglašavanjem i treba podrobno ispitati i 
iskoristiti sve mogućnosti koje sajam pruža. Te mogućnosti 
se najčešće odnose na katalog izlagača, prostor na zvaničnom 
web sajtu sajma, pa čak i nastupe na sajamskim televizijama i 
radiju, prostor u stručnim magazinima i dnevnoj štampi. Uvek 
treba razmotriti šta se za određeni iznos sredstava dobija, 
u skladu sa gore navedenim principima medija planiranja. 
Pri plasiranju informacija (propagandnih poruka) se treba 
držati osnovnog modela delovanja propagandne poruke 
na kupca - AIDA (Attention - Interest - Desire - Action), 
odnosno treba mu privući pažnju i izdvojiti se iz mnoštva 
drugih proizvoda, probuditi interes i želju za posedovanjem 
i neizostavno ga uputiti na načine kako da do proizvoda 
dođe. Ovo je posebno bitno kada se prozvod prvi put 
pojavljuje na tržištu. Kao što smo rekli, oglašavanje u 
stručnim časopisima je vrlo dobar izbor ako se radi o tra-
jnim potrošnim dobrima, a što se tiče robe široke potrošnje 
- publikacije zabavnog karaktera mogu biti pravo mesto za 
to. Propagandni pritisak treba pojačati pri uvođenju novog 
proizvoda i u toku promotivnih akcija kombinovati sa 
ostalim elementima promotivnog miksa.

G. Radosavljević
Vesna Ranković, Media S SMVG
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Iako je kreativnost u marketingu najinteresantiji deo 
posla, pre nego što započnete promotivnu kampanju 
neophodno je opredeliti se za vrstu promocije koja 

najviše odgovara vašem kupcu. Najosnovnija greška je 
rasipanje novca na najpoznatije vrste advertajzinga, kao 
što je televizija, jer mnogi zaboravljaju mnogo direktnije 
i jeftinije forme pozicioniranja brenda. Potrebno je opre-
deliti visinu budžeta i samim tim koje ćete metode pla-
siranja koristiti. Publicitet u medijima, članci u novinama 
i časopisima, reklame i promotivne emisije na radiju, 
kao i raznorazne brošure izdvajamo kao najrentabilnije 
metode promocije, ali ne smemo zaboraviti i verovatno 
najefikasniji oblik direktnog kontakta - sajmovi.

Odnosi sa javnošću
Komunikacija sa ciljnom grupom je u skoro svim 
slučajevima najefekivtnija korišćenjem odnosa sa javnošću 
(PR), kao početnim korakom koji je najčešće i besplatan. 
Obratite pažnju na količinu informacija koje primimo u 
toku samo jednog dana i količinom advertajzinga koji nas 
obasipa sa svih strana. Počevši od jutarnjih novina, koje su 
pune reklama, preko bilborda na putu za posao i reklama 
na skoro svim gradskim prevoznim sredstvima, do samog 
kancelarisjkog pribora, tj. kalendara poslovih partnera i 
reklamnih olovaka. Da biste svoj proizvod izdvojili iz mase, 
morate koristiti moć kredibilnosti putem prezentovanja 
proizvoda u novinama. Na primer, ukoliko ste na tržište 
izašli sa novim organskim sokom, napišite editorijal u ob-
liku članka o važnosti unosa vitamina i koliko baš vaš sok 
sadrži tih vitamina i ponudite ga medijima na objavljivanje. 
Isto tako, ukoliko je pre sajma, na koji ste se eventualno 
prijavili da učestvujete, ponuđeno mesto u publikacijama 

ili sajamskim novinama za članak, predstavite svoje pred-
nosti i nagrade kupcima/partnerima.

Ono što drugi kažu o vašem brendu je mnogo važnije 
od onog što vi sami kažete za njega. Na taj način je 
publicitet, tokom poslednjih dvadesetak godina, u svetu 
postao važniji od advertajzinga. Ranije se u kreiranju 
brenda kretalo sa sloganom, a nakon toga se putem PR-
a učvršćavala poruka. Danas to nije slučaj, brendovi se 
grade kroz publicitet.

Dnevne novine
Dnevne novine za veliki broj ljudi predstavljaju bitan 
izvor informacija, a njihovo redovno i predvidivo vreme 
izlaženja omogućava precizno vremensko planiranje ter-
mina oglasa. Cena reklamiranja i troškovi produkcije su 
prihvatljivi, a postoje razne varijante i veličine oglasnog 
prostora koji može biti i u obliku specijalnih dodataka 
koji ne moraju biti ograničeni kvalitetom štampe, kao 
što je to slučaj sa matičnim izdanjem. Što je veći tiraž 
novina, veći je i doseg poruke plasirane u njima. Treba 
znati da je broj čitalaca veći od broja prodatih prim-
eraka jer se određeni broj primeraka deli besplatno, a 
primerak retko čita samo kupac. Sa druge strane postoji 
i remitenda, odnosno procenat neprodatih primeraka za 
koji se umanjuje šansa da kupac dođe u kontakt sa pro-
pagandnom porukom. Da bi se olakšalo poređenje cena 
oglasnog prostora u različitim novinama koristi se tzv. 
koeficijent troškova na 1.000 (količnik cene oglasnog 
prostora pomnožene sa 1.000 i tiraža).

Periodika (časopisi)
Časopisi se mogu najgrublje podeliti na stručne (specijal-
izovane) i opšte (zabavne), tako da pružaju veliku selek-
tivnost i stepen poklapanja čitalaca i ciljne grupe kom-
panije. Vek trajanja časopisa je znatno duži nego dnevnih 
novina, pa je samim tim i remitenda manja. Kvalitet 
štampe omogućava visoku komunikativnost i ekspre-
sivnost oglasa, a proizvod koji se reklamira je lako staviti 
u željeni kontekst. Jedna od glavnih negativnih strana je 
vremenska neprilagodljivost potrebama oglašivača.

Televizija 
Zbog činjenice da kombinuje sliku i zvuk, može se 
reći da je televizija najsnažniji i najsugestivniji medij 
oglašavanja. Sa druge strane, ona pruža oglašavaču 
mogućnost da dosegne (i prenese poruku) veoma 
širokom auditorijumu u najkraćem vremenskom in-
tervalu. Dalje, izborom konkretne TV stanice i emisije 
je moguće postići visok nivo selektivnosti gledaoca. 
Produkcijski troškovi i cena emitovanja jedne reklame su 
relativno visoki, tako da je uprkos širini auditorijuma tzv 
CPP - Cost per (Rating) Point, odnosno budžet koji treba 

Promocija brenda
U cilju što uspešnije prodaje vašeg proizvoda, koji je osnovni i najvažniji deo uspeha 
vašeg preduzeća, sama promocija proizvoda čini jedan od najvažnijih faktora 
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izdvojiti da reklamu vidi jedan procenat ciljne publike 
jako visok. To televiziju čini troškovno jako neefikasnim 
medijem (posebno u zemljama u okruženju), ali je zbog 
visoke upućenosti auditorijuma na njega sastavni deo 
svake opsežne (i visoko-budžetne) kampanje.

Radio
Sa stanovišta oglašavanja, radio ima nekoliko vrlo bitnih 
karakteristika: visoko pokriva auditorijum - dakle dostu-
pan je i najnižim obrazovnim nivoima stanovništva, vrlo 
je selektivan, jer postoje programi namenjeni određenom 
segmentu slušalaca (npr. Emisija za poljoprivrednike), a 
radio stanice su najčešće lokalne, te postoji i selektivnost 
u geografskom smislu. Ne zahteva veliki intelektualni na-
por za praćenje programa, pa ga je moguće pratiti u svim 
situacijama (u kolima, na poslu, kod kuće, u prirodi itd.), 
a produkcija radio reklame nije skupa.

Out of Home oglašavanje
Spoljno oglašavanje je oglašavanje na bilbordima, oglasnim 
mestima na autobuskim stanicama, u prevoznim sredst-
vima i svim mestima pored kojih ciljna populacija prolazi.

Bilbordi se postavljaju na prometna mesta, skreću 
pažnju, podsećaju i upućuju na akciju. Cena ovakvog 
oglašavanja je nešto manja od televizijskog, ali se smatra 
skupim medijem. Nove lokacije bilborda se postavljaju 
svakodnevno. Ovaj vid oglašavanja ima ponavljajući 
efekat, tako da su pogodni za kompanije koje ulaze na 
tržište i žele da se što pre sazna za njih. Mogućnost selek-
cije auditorijuma je znatno ograničena i teško je kontroli-
sati „rasipanje“ poruke na ne-pripadnike ciljne grupe.

Internet
Internet omogućava direktnu i dvosmernu komunikaciju 
sa kupcima. Sa pravom se može reći da auditorijum ovog 
medija čine obrazovani ljudi, ali da Internet postaje sve 
dostupniji „širokim narodnim masama“. Brzina i komu-
nikativnost kontakta su takođe na strani Interneta. Ni 

jedan drugi medij ne može tako brzo dovesti u kontakt 
prodavca i kupca, bez obzira na njihovu udaljenost. 
Danas je prevaziđeno pitanje da li koristiti Internet u 
marketinškom nastupu firme - pitanje je samo koliko ga 
koristiti. Neposedovanje ili posedovanje neažurnog web 
sajta se često može smatrati nedostatkom korporativne 
kulture i nebrige o kupcima i poslovnim partnerima.

POS (Point of Sales)
Ovaj vid reklamiranja smatrajte mini oglasnim tablama 
jer se na njima ne nalazi samo logo vaše kompanije već 
je i podsetnik na vaš brend i reklamu. Ono što je vrlo 
važno jeste da ga smatrate samo propratim materijalom 
i nikako jedinim sredstvom informisanja. Majice, olovke, 
upaljači, podloga za miš, privesci za ključeve sa vašim 
logoom povećavaju prisnost sa kupcima i nesvesno se 
urezuju u svest što je jedna od velikih prednosti ove 
vrste reklame. Kupac se danas u brojnim supermarketi-
ma koji su organizovani po principu samoposluživanja 
nalazi pred izborom stotina pa i hiljada proizvoda, a 
POS materijal predstavlja „tihog prodavca“ koji radi 24 
sata dnevno. Istraživanja pokazuju da 60 odsto kupovina 
spada u tzv. neplanirane kupovine i da su kupci jako 
podložni propagandi na mestu prodaje. Materijali na 
mestu prodaje, izložbe i promotivna propagandna sred-
stva nije skup način promocije, a može imati značajne 
efekte na prodaju.

Iako su ovo samo načini i vrste promocije brendova vi 
sami morate naći pravi recept koji je za vašu kompaniju 
najefikasniji. Nemojte zanemariti same kupce ili part-
nere preko kojih možete dobiti najznačajnije informacije 
o tome kako su čuli za vaš brend i na osnovu njihovih 
odgovora targetovati one vrste medija koji imaju najviše 
uspeha. Iako je direktan kontakt zaista neprecenjiv, 
nemoguće je informisati taj broj ljudi, neophodan za 
uspeh vaše kompanije, kao što je to moguće u formi pub-
liciteta ili reklamiranja na raznim medijima.

N. Vujović
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Postoji snažna veza između uspostav-
ljanja identiteta, natprosečnosti i 
pobuđivanja zavisti, mržnje i rivalite-

ta. Ta veza se može podvesti pod jednu reč 
- brend. Vođeni idejom postizanja većeg 
profita i obima poslovanja, prinuđeni ste da 
se pozabavite brendiranjem svojih proizvoda 
da bi ste ih uspostavili na tržištu kao bolje, 
konkurentnije, aktuelnije, pametnije i samim 
tim poželjne za klijente, partnere, potrošače. 
Kako je u našoj sredini brendiranje u raz-
voju, jer je proporcionalno stepenu razvoja 
tržišta, namera nam je da vam u oblasti 
vizuelnog identiteta pružimo niz korisnih 
saveta vezanih za grafički dizajn u procesu 
stvaranja brenda. Ovi saveti su namenjeni 
pre svega rukovodstvu odnosno budućim i 
sadašnjim vlasnicima brendova, kao uput-
stvo za razumevanje procesa brendiranja 
i vodič za komunikaciju sa dizajnerima i 
ocenjivanje njihovog rada.

Prvi tekst ovog serijala posvećujemo tipo-
grafiji zbog njene sveprisutnosti i važnosti. 
Neke robne marke su usko vezane za tipo-
grafiju. Vrsta pisma - font, koje je primenjeno 
u logotipu ili na ambalaži čini proizvod 
prepoznatljivim na tržištu i indetifikuje se sa 
proizvodom ili kompanijom.

Pismo (font) je jedan od najvažnijih 
elemenata svakog brenda. Primena 
odgovarajućeg pisma će vam pomoći da se 
razlikujete od konkurencije. Standardizovana 
primena pisma predstavlja jaku, postojanu 
sliku na tržištu koja vam pomaže da vizu-
elno povežete različite štampane i elektron-
ske forme i proizvode. Pravilnim izborom i 
doslednom upotrebom pisma gradite identitet 
i prepoznatljivost vašeg brenda. Ali kako iza-
brati pravi font kada ih postoji preko 60.000?

Pravo pismo za vas
Nikad ne koristite sistemske fontove. Pisma, 
koja se isporučuju sa operativnim sistemom 
ili programima u računarskom okruženju, su 
široko rasprostaranjeni i samim tim nedovolj-
no karakteristični da vas izdvoje iz mnoštva.

Izaberite font koji je upečatljiv i raznovrstan. 
Ako ste u mogućnosti, koristite tip slova koji je 
razvijen specijalno za vaš brend.

Koristite font sa puno stilova. Roman (nor-
malni), italic (kurziv) i bold (polucrni) stilovi 

najčešće nisu dovoljni da zadovolje potrebe 
velikih brending sistema. Možda ne od-
mah, ali pre ili kasnije će vam biti potrebni 
condesed (uski), light (beli), black (crni) i 
drugi stilovi osnovnog pisma.

Font u brošurama i na etiketama treba da 
bude dopuna, a ne kopija logotipa. Logotipi su 
najčešće ručni rad. Vidno različit tip slova je pravi 
izbor jer čini grafički kontrapunkt sa logotipom.

Izbegavajte pomodne fontove. Većina tipo-
va pisma je vezana za određeni grafički trend 
i ima kratak životni vek. Brendovi se prave da 
traju dugo. Izaberite font koji neće izgledati 
zastarelo za dve ili tri godine.

Dužina reda za bolju čitljivost
Suprotno od uvreženih shvatanja, ne čitamo 
individualne reči, jednu po jednu. Ustvari, 
oči (mozak) analiziraju red po red, zastajući 
na trenutak da upamte grupu od tri do 
četiri reči. Ispitivanja su pokazala da su za 
čitaoca više od tri do četiri takve pauze po 
redu zamorne. Jednostavnom matematikom 
dolazimo do računice da je od devet do pet-
naest reči optimum po jednom redu. 
Ukupno gledano, predugi redovi su manje 
čitljivi nego jako kratki. Dugački redovi 
zamaraju čitaoca, dok kratki narušavaju 
strukturu rečenice. Sam dizajn fonta ima 
uticaj na broj reči koje mogu da stanu u jedan 
red. Serifni fontovi (serifi - „kukice“ na kra-
jevima linija znakova), npr. Times New
Roman, dizajnirani su da pomažu horizontal-
no kretanje očiju preko strane, omogućavajući 
nešto duže redove nego bezserifni (Arial). Viši 
fontovi isto tako dozvoljavaju duže redove od 
fontova standardne visine.

Optimalan međuslovni razmak 
Međuslovni razmak je od presudne važnosti 
za dobru čitljivost teksta. Ako postoji prob-
lem čitljivosti, preveliki odnosno premali 
međuslovni razmak je najčešči krivac. Preko-
meran razmak između reči lomi poruku u 
pojedinačne elemente, forsirajući čitaoca da 
čita pojedinačne reči pre nego fraze ili grupe 
reči. Kako proveriti da li je međuslovni raz-
mak ispravan? Okrenite naopako odštampani 
papir i ako lako razlikujete jednu reč od druge 
verovatno je razmak između reči prevelik. 
Pogledajte kroz trepavice štampani materijal, 

Vizuelni identitet
Japanska izreka kaže da će ekser koji štrči biti prvi prikucan. Iskakati iz proseka je 
opasno, što takođe, važi i za brendove. Uspostavljanje identiteta zahteva velika
ulaganja, izaziva ljubomoru i privlači konkurenciju. 

Stvaranje brenda

fn
fn

Roman pismo

Italic pismo

Bold pismo

Condensed pismo

Light pismo

Black pismo 

Serifno pismo

Bezserifno pismo

međuslovni razmak

međuslovni razmak

m e đ u s l o v n i
r a z m a k

Optimalan razmak 
između redova služi 
kao vodič za oko. 
Kada je razmak 
prevelik, čitalac pravi 
svestan skok na novi 
red, što usporava 
proces čitanja. 

Premali razmak, sa 

druge strane, stvara 

tamnu, neprivlačanu 

tipografsku „boju“.
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TEM
A

 BRO
JA

Na početku beše proizvod. Promišljenom 
reklamnom strategijom proizvod postaje 
brend, robna marka. Brend je pouzdana (ili 
barem podrazumevajuća) garancija kvalite-
ta ili iluzije o tome. U sledećoj fazi logo 
legitimiše proizvodnu firmu bez posebnog 
isticanja njenih proizvoda, ili makar bez 
isiticanja osnovne namene tog proizvoda. 
Vremenom logo zadobija status ikone sa 
sposobnošću da na majušnom prostoru 
svog simbola fokusira, aplicira, sva pre-
thodna iskustva, nametnuta višegodišnjom 
reklamnom kampanjom. Ali, što je 
najvažnije, i da posredno inicira ono još 
nedoživljeno, a to je stvar satkana od želja i 
snova, u osnovi nešto imaginarno. Logo je 
u odnosu na primarni proizvod samostalna 
egzistencija univerzalne upotrebljivosti uz 
podrazumevajuće virtualne konotacije.

Kompanija Najki (Nike) je pred Mundijal 
2006. lansirala seriju spotova sa sloganom 
„Žoga bonita“, reklame koje su se zalagale 
za povratak fer-pleja u fudbalska nad-
metanja. U glavnim ulogama su velikani 
fudbala i klinci koji im izgledom nalikuju. 
Dečak, koji na svom televizoru gleda tu 
reklamu iz dana u dan, često je neko ko 
sanja da postane poznati fudbaler. Ono 
što se preporučuje jeste stil života. Da bi 
se on dostigao treba slediti poruku Najki 
loga, treba kupiti patike, čija prodaja na 
taj način raste, bez obzira na to što u po-
menutim reklamama nisu ni pomenute.

ako vidite bele kanale nastale spajanjem razmaka između 
reči u više redova, međuslovni razmak nije dobar ili je 
potrebno ponovo složiti tekst.

Rastojanje između redova
Optimalan razmak između redova služi kao vodič za 
oko. Kada je razmak prevelik, čitalac pravi svestan 
skok na novi red, što usporava proces čitanja. Premali 
razmak, sa druge strane, stvara tamnu, neprivlačanu 
tipografsku „boju“ i nedefinisane horizontalne vođice za 
čitanje. Posmatrajmo tekst kroz trepavice. Da li je sivi 
ton ujednačen? Ako je previše taman ili ako su primetne 
bele trake između redova najverovatnije treba podesiti 
razmak između redova.

Tipografija radi za nas 
Uspešnom primenom tipografije efikasno prenosimo 
naše poruke čitaocima, klijentima, potrošačima dok je 
loša tipografija isto što i loša poruka. Namera nam je 
da vam savetima iz ove oblasti pomognemo da se pozi-
cionirate u pravu grupu uspešnih vlasnika brendova.

Ukoliko imate dodatna pitanja vezana za ovu temu 
ili su vam potrebne konsultacije, možete se obratiti 
putem e-maila na adresu sasha.dj@siepa.sr.gov.yu. 
U narednom broju Exportera ćemo se pozabaviti 
sledećom važnom kategorijom vizuelnog identiteta 
- bojom.

S. Đorđević

Stvaranje brenda
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FINANSIJE

Iako izuzetno značajna, cena robe 
predstavlja samo jednu od pretpostavki 
uspešne realizacije spoljnotrgovinskog 

posla izvoza. Kompletna ponuda, koju 
prodavac upućuje kupcu pre formalnog 
zaključivanja transakcije, obavezno sadrži 
niz drugih delova, poput kvaliteta, valute 
plaćanja, garancije, ili posleprodajnih uslu-
ga. Pre potpisivanja ugovora, kupac će, sa 
stanovišta sopstvenih interesa, napraviti 
analizu ponude, na koju može odgovoriti 
na nekoliko načina:

• prihvatanjem ponude u neizme- 
njenom obliku,

• postavljanjem dodatnih zahteva ili
• pozivom na pregovore o real-

izaciji posla.
U prvom slučaju, kupac šalje 

porudžbinu, odnosno nacrt ugovora, 
da bi se, nakon davanja saglasnosti na 
porudžbinu ili potpisivanja ugovora od 
strane prodavca, posao smatrao sklopljen-
im. Ako uvoznik, međutim, ispostavi nove 
zahteve u pogledu pojedinih aspekata 
posla, oni često mogu biti usaglašeni sa 
drugom stranom i uneti u ugovor putem 
poslovne korespondencije, bez ulaženja 
u proces detaljnog pregovaranja. Najzad, 
kada su primedbe suštinskog karaktera, 
što je posebno prisutno prilikom prodaje 
proizvoda veće vrednosti, ugovorne strane 
moraju pristupiti pregovorima o spornim 
elementima ponude.

Zaštita interesa izvoznika
Međunarodna trgovina, kao i
poslovanje uopšte, moraju biti bazirani 
na obostranom uvažavanju interesa 
poslovnih partnera. Samo pod 

uslovom da su sve ugovorne strane 
zadovoljne stepenom ostvarenja 
sopstvenih ciljeva, one će uspostaviti 
dugoročne veze koje, ujedno, pružaju 
najčvršće garancije protiv eventualnih 
rizika u realizaciji posla. Međutim, u 
praksi spoljne trgovine nisu retke situ-
acije kada se učesnici u poslu moraju 
kroz proces pregovora osigurati od 
mogućih štetnih odredaba ugovora. 
U takve problematične elemente 
spadaju, na primer, garancije za dobro 
izvršenje posla, penali za neizvršenje 
isporuke, odgovornost za povrede lica 
i štetu na imovini prilikom upotrebe 
proizvoda i druge odredbe kojima 
uvoznici nastoje da maksimalno redu-
kuju sopstvene rizike.

S druge strane, pregovaranje 
ne mora biti ograničeno samo na 
pomenute aspekte izvoznog posla. 
U svakom ugovoru, naime, prvi član 
uređuje predmet posla, pod čim 
se podrazumeva naziv robe, njena 
vrsta i količina, kao i jedinična cena 
i ukupna vrednost. Tabela 1 poka-
zuje kako bi trebalo da izgleda ovaj 
osnovni deo ugovora.

Sledeća veoma značajna dimenzija 
spoljnotrgovinskog posla odnosi se 

na kvalitet robe. Konkretnim članom 
ugovora izvoznik garantuje za funk-
cionalnost i ostale aspekte kvaliteta 
proizvoda i definiše garantni rok za 
njegovo ispravno funkcionisanje, 
odnosno zamenu u slučaju reklamaci-
je. Kvalitet robe, preciziran ugovorom, 
direktno je povezan sa njenom cenom 
– veći zahtevi uvoznika u vezi sa 
tehničkim karakteristikama proizvoda 
ili dužinom garantnog roka izazivaju i 
dodatne troškove za izvoznika koji će 
biti iskazani u obliku više finalne cene.

Kao što se može videti iz pre-
thodnog primera, predmet ugovora 
obuhvata i valutu u kojoj će biti 
izvršeno plaćanje robe. U ovom 
slučaju korišćena je konvertibilna 
valuta, što je i normalna praksa uko-
liko spoljnotrgovinski partneri žele da 
se obezbede od oscilacija i gubitaka 
usled promene vrednosti valute u kojoj 
je posao ugovoren. Čak i kod najsta-
bilnijih valuta treba, ipak, biti oprezan 
– najbolji primer je američki dolar koji 
je samo u 2003. godini izgubio gotovo 
20% svoje vrednosti u odnosu na evro. 
Razume se da u slučaju devalvacije 
valute plaćanja, gubitak snosi izvoznik 
i obrnuto ako je u pitanju revalvacija.

Elementi pregovora o izvoznom poslu
Tokom pregovora precizno se definišu svi elementi izvoznog posla. Za prodavca je važno 
da se što bolje obezbedi od nepovoljnih odredaba budućeg ugovora 

Tabela 1

Naziv Oznaka Jedinična cena Količina (kom.) Ukupna cena

Mašina za izradu
istegnutog metala MIM-200 EUR 30.000 10

EUR 300.000
EXW

fabrika Niš

Jedan od glavnih
aspekata pregovora 

je ostvarenje interesa 
izvoznika, između 

ostalog i kroz
minimiziranje

potencijalnih rizika 
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Naplata robe
Tokom pregovora o zaključenju iz-
voznog posla strane se mogu sporazu-
meti oko jednog od dva načina naplate 
isporučene robe:

• trenutno plaćanje i
• plaćanje na kredit.

Kad je reč o trenutnom plaćanju, 
ono može biti obavljeno u različitim 
fazama realizacije posla:

a) pre isporuke,
b) pre i u toku isporuke,
c) posle isporuke i
d) u toku isporuke.

Kupci u malom broju slučajeva 
pristaju na plaćanje pre isporuke, jer 
se na taj način izlažu prevelikom riziku 
da neće primiti robu iz ugovora. U 
praksi oni se mogu obezbediti tako što 
će od prodavaca tražiti da im dostave 
garanciju za povraćaj doznačene sume, 
pribavljenu od prvoklasne banke. 
Naplata pre isporuke češće se kom-
binuje sa plaćanjem u toku isporuke, 
kada se jedan deo iznosa uplaćuje 
avansno, ponovo uz obaveznu garan-
ciju za povraćaj avansa. Za razliku od 
naplate unapred, koja prodavcu najviše 
odgovara, plaćanje po isporuci pred-
stavlja najnepovoljniju varijantu koja 
je uobičajena samo za dugogodišnju 
poslovnu saradnju sa kupcem. Nara-
vno, i ova opcija podrazumeva pre-
thodno dostavljanje garancije kojom 
uvoznik potvrđuje da će uredno 
izmiriti svoju novčanu obavezu. Ako 
se ugovorne strane odluče za plaćanje 
u toku isporuke, kao instrument se 
koristi dokumentarni akreditiv, praćen 
skupom dokumenata koji je izvoznik 
dužan da prikupi i prezentuje u cilju 
realizacije plaćanja. Kupac, pritom, 

može insistirati na nekim nestan-
dardnim dokumentima, kakva je već 
pomenuta garancija za dobro izvršenje 
posla; prodavac bi tada trebalo da 
izdejstvuje da manji procenat naplate 
bude uslovljen podnošenjem ovakvih 
dokumenata.

U odnosu na bilo koju od formi 
trenutne naplate, kreditni poslovi nose 
ozbiljan rizik naplate potraživanja bilo 
iz komercijalnih(recimo, stečaj kupca), 
ili političkih razloga (prekid platnog 
prometa i druge okolnosti nekomer-
cijalnog karaktera). Kako bi izvoznici 
u što većoj meri bili zaštićeni u ovim 
slučajevima, država preuzima osigura-
vanje dela rizika formiranjem nacio-
nalnih agencija koje se, pored toga, po 
pravilu, bave i kreditiranjem izvoznih 
poslova. Kod nas trenutno funkcionišu 
dve institucije ovog tipa - Agencija za 
osiguranje i finansiranje izvoza (AOFI), 
kao i Fond za osiguranje i finansiranje 
spoljnotrgovinskih poslova (SMECA), u 
kojima je moguće osigurati, prvenstveno, 
kratkoročna potraživanja.

D. Pejčić

Sastavni deo faze 
naplate isporučene 
robe je garancija za 
plaćanje, odnosno 

povraćaj novca, prib-
avljena od prvoklasne 

komercijalne banke 

REKLAMA

TÜV SÜD Sava
Predstavništvo Beograd

Starine Novaka 3
11000 Beograd, Srbija

+381 11 303 55 33
303 55 34

office@tuv.co.yu
www.tuv.co.yu

25% sertifikovanih kompanija u Srbiji je 
izabralo:

• bolji kvalitet usluge 
• dodatu vrednost
• sigurnost

Vaš uspeh je i naš uspeh
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Standardi

Kada pregovaraju o međunarodnim ugovorima, naša 
preduzeća moraju posvetiti puno pažnje postizanju što 
povoljnije kupoprodajne cene, ali i ostalim kupoprodajnim 

uslovima. Ponekad je bolje prihvatiti i nešto nižu cenu, ako su 
ostali uslovi prodaje povoljniji, odnosno ako nose manje rizika i 
manje tzv. skrivenih troškova.

INCOTERMS (skraćenica od International Commerce Terms) 
je skup međunarodno prihvaćenih termina koji se koriste u 
spoljnoj trgovini da označe podelu transportnih troškova i odgov-
ornosti između kupca i prodavca, odnosno strana u transakciji. 
Da budemo konkretniji, Incoterms-i detaljno definišu trans-
port robe od kupca do prodavca, podelu odgovornosti za obav-
ljanje izvoznih i uvoznih procedura i podelu troškova i odgov-
ornosti za stanje robe u konkretnim tačkama transportnih ruta. 
INCOTERMS-i su definisani i objavljeni od strane Međunarodne 
privredne komore (ICC), a originalni i zvanični tekst je na engles-
kom, uz postojanje autorizovanih prevoda na 31 jezik.

Incoterms ne definišu sve modalitete spoljnotrgovinskog 
posla, već samo osnovne, pa se upotrebljavaju u kombinaciji sa 
drugim bitnim elementima kupoprodajnog ugovora, sa jedne 
strane, i u kombinaciji sa drugim ugovorima koji su neophodni 
za realizaciju određenog spoljnotrgovinskog posla, kao što su: 
ugovori o prevozu, osiguranju ili finansiranju, sa druge strane.

U praksi se često događa da ugovorne strane, u želji da bolje 
preciziraju određene termine iz Incoterms-a, dodaju neke 
reči samom terminu. Incoterms ne daju nikakva uputstva 
o takvom dodavanju, pa je ovakvo dodavanje mogući izvor 
nesporazuma, što je suprotno osnovnoj funkciji Incoterms-a. 
Zbog toga svaki dodati termin uz Incoterms-e treba precizno 
razjasniti ugovorom. Ukoliko je potrebno dodatno preciziranje, a 
kada je god to moguće treba upotrebljavati izraze koji se pojav-
ljuju u Konvenciji UN o ugovorima o međunarodnoj kupoprodaji 
robe (CSIG) iz 1980. godine.

Struktura INCOTERMSa 
Radi lakše upotrebe i snalaženja, svi termini iz INCOTERMS-a, 
2000. godine razvrstani su u četiri kategorije, koje su svoj naziv 
dobile prema početnom slovu termina (tabela 1).

Pored ovoga, u okviru ovih grupa, odgovarajuće obaveze 
ugovornih strana svrstane su pod 10 naslova, pri čemu svaki 
naslov na prodavčevoj strani predstavlja i položaj kupca u 
pogledu iste materije (tabela 2).

Ovoga puta ćemo detaljnije obraditi INCOTERMS-e iz 
grupe E i F, a u sledećim brojevima Exportera možete očekivati 
predstavljanje ostalih grupa. 

INCOTERMS – za bolje razumevanje
Da bi se maksimalno olakšalo pregovaranje i postigla potrebna transparentnost ustanovljeni 
su tzv. INCOTERMS koji su svoju primenu našli u većini zemalja

Tabela 1

INCOTERM Skraćenica Značenje skraćenice Vrsta prevoza 

E Polazak EXW Franko fabrika (...ugovoreno mesto) Bilo koja vrsta prevoza

F Glavni prevoz 
neplaćen

FCA Franko prevoznik (...ugovoreno mesto) Bilo koja vrsta prevoza

FAS Franko uz bok broda (...ugovorena otpremna luka) Samo pomorski i rečni prevoz

FOB Franko brod (...ugovorena otpremna luka) Samo pomorski i rečni prevoz

C Glavni prevoz 
plaćen

CFR Cena sa vozarinom (…ugovorna odredišna luka) Samo pomorski i rečni prevoz

CIF Cena sa osiguranjem i vozarinom (…ugovorna odredišna luka) Samo pomorski i rečni prevoz

CPT Vozarina plaćena do (…ugovorna odredišna luka) Bilo koja vrsta prevoza

CIP Vozarina i osiguranje plaćeni do (…ugovorna odredišna luka) Bilo koja vrsta prevoza

D Prispeće 

DAF Isporučeno na granici (...ugovoreno mesto) Bilo koja vrsta prevoza

DES Isporučeno franko brod (…ugovorna odredišna luka) Samo pomorski i rečni prevoz

DEQ Isporučeno franko obala (…ugovorna odredišna luka) Samo pomorski i rečni prevoz

DDU Isporučeno neocarinjeno (...ugovoreno mesto opredeljenja) Bilo koja vrsta prevoza

DDP Isporučeno ocarinjeno (...ugovoreno mesto opredeljenja) Bilo koja vrsta prevoza

Tabela 2

A – obaveze prodavca B – obaveze kupca

A1 Obezbeđivanje robe u 
skladu sa ugovorom B1 Plaćanje cene

A2 Dozvole, odobrenja i 
formalnosti B2 Dozvole, odobrenja i 

formalnosti

A3 Ugovori o prevozu i 
osiguranju B3 Ugovori o prevozu i 

osiguranju

A4 Isporuka B4 Preuzimanje isporuke

A5 Prenos rizika B5 Prenos rizika

A6 Podela troškova B6 Podela troškova

A7 Obaveštavanje kupca B7 Obaveštavanje prodavca

A8

Dokaz o isporuci, 
prevozni dokument ili 
odgovarajuća elektronska 
poruka

B8

Dokaz o isporuci, 
prevozni dokument ili 
odgovarajuća elektronska 
poruka

A9 Provera – ambalaža 
– obeležavanje B9 Kontrola robe

A10 Ostale obaveze B10 Ostale obaveze
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EXW EX WORKS
(franko fabrika - ugovoreno mesto)
Prodavac je isporučio robu kada ju je stavio na raspolaganje kupcu u svojim pro-
storijama ili na drugom ugovorenom mestu (na primer, pogonu, fabrici, skladištu 
itd.) neocarinjenu za izvoz i neutovarenu za njeno preuzimanje. Ovaj termin 
predstavlja minimalnu obavezu prodavca, a troškove i rizike iznošenja robe iz 
prodavčevih prostorija snosi kupac. Ako ugovorne strane žele da prodavac bude 
odgovoran za utovar robe pri odlasku i da snosi rizike i troškove utovara, ovo bi 
trebalo jasno konstatovati putem dodavanja izričite formulacije u tom smislu u 
kupoprodajni ugovor.

Ovaj termin ne bi trebalo upotrebljavati kada kupac ne može, neposredno ili 
posredno, obaviti izvozne formalnosti. U takvim okolnostima trebalo bi upotre-
bljavati termin FCA, ukoliko se prodavac saglasi da će izvršiti utovar o svom 
trošku i na svoj rizik.

FCA FREE CARRIER
(franko prevoznik - ugovoreno mesto)
Prodavac isporučuje robu, ocarinjenu za 
izvoz, prevozniku imenovanom od strane 
kupca, na ugovorenom mestu. Ugov-
oreno mesto isporuke ima uticaja na 
obaveze utovarivanja i istovarivanja robe 
u tom mestu. Ako se roba isporučuje u 
prodavčevim prostorijama, za utovar 
je odgovoran prodavac. Ako se roba 
isporučuje na nekom drugom mestu, 
prodavac nije odgovoran za istovar.

Ovde „prevoznik“ znači svako lice koje 
se, ugovorom o prevozu, obavezalo da 
obavi prevoz ili obezbedi obavljanje pre-
voza železničkim, drumskim, vazdušnim, 
pomorskim ili rečnim prevozom ili u 
kombinaciji tih vrsta prevoza. Ako kupac 
imenuje lice koje nije prevoznik da primi 
robu, smatra se da je prodavac ispunio 
svoju obavezu isporuke robe kada ju je 
isporučio tom licu.

Ovaj INCOTERMS se može koristiti 
za sve vrste prevoza, uključujući i multi-
modalni prevoz.

FAS FREE ALONGSIDE SHIP
(franko uz bok broda - ugovorena 
otpremna luka)
Prodavac je isporučio robu kada je roba 
postavljena uz bok broda (plovila) u 
ugovorenoj otpremnoj luci. Ovo znači 
da od tog trenutka kupac snosi sve 
troškove i rizike za gubitak ili oštećenje 
robe. Prodavac carini robu za izvoz, a 
ako ugovorene strane žele da kupac oca-
rini robu za izvoz ovo bi trebalo jasno 
konstatovati u kuporodajnom ugovoru.

Može se upotrebljavati samo za po-
morski ili rečni saobraćaj.

FOB FREE ON BOARD
(franko brod - ugovorena otpremna luka)
Prodavac isporučio robu kada je ona 
prešla preko ograde broda u ugovorenoj 
otpremnoj luci.

Ovo znači da od tada kupac mora da 
snosi sve troškove i rizike za gubitak ili 
oštećenje robe.

Prodavac carini robu za izvoz. Ako 
ugovorne strane nisu predvidele da roba 
bude isporučena preko ograde broda 
trebalo bi upotrebiti termin FAC.

Iz navedenog se vidi da se ovaj
INCOTERMS može upotrebljavati samo 
za pomorski i rečni prevoz.

G. Radosavljević
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Finansiranje izvoza
Finansiranje izvoza se u mnogome 
razlikuje od ostalih vidova finansir-
anja poslovanja. Prodaja proizvoda na 
stranim tržištima, po pravilu, zahteva 
duže rokove za naplatu potraživanja, 
jer kupac obično nastoji da odloži 
ispunjavanje finansijske obaveze, sve 
do trenutka potpunog prijema robe. 
Iz tog razloga, potrebna je pažljiva 
analiza finansiranja izvoza pre svakog 
izvoznog poduhvata. Poznavanje 
različitih vidova finansiranja proiz-
vodnje olakšava kreiranje finansijskog 
plana, koji je koristan kako za izvozni-
ka tako i za kupce na stranom tržištu.

Uspešno obavljanje izvoznih ak-
tivnosti zahteva finansijsku stabilnost 
preduzeća. Finansiranje izvoza može 
se obezbediti iz prihoda od prodaje 
na domaćem tržištu ili putem kredita. 
Za oba načina finansiranja morate 
poslovati sa pozitivnim rezultatom, jer 
to predstavlja garanciju za izmirenje 
vaših finansijskih obaveza. Siguran 
izvor finansijskih prihoda je od velike 
važnosti za uspešno obavljanje izvoza 
i pokrivanje troškova poslovanja, sve 
do momenta kada izvoz počne da ost-
varuje prihod ili, dugoročno, dobit.

Finansijski plan treba da 
sadrži obračun tokova gotovine 
i raspoloživog kapitala. Pomoću 
proračuna tokova gotovine možete 
da odredite rokove dospeća i vi-
sinu troškova, a putem proračuna 
raspoloživog kapitala dobićete uvid u 
iznos sredstava u vašem preduzeću, 
koja će biti potrebna za uspešno 
sprovođenje izvoznih aktivnosti. Infor-
macija o stanju sredstava može biti do-
bar pokazatelj da li će i kada vaš izvoz 
biti u mogućnosti da ostvari pozitivan 
finansijski rezultat.

Marketing
Nakon što ste odredili strategiju 
ulaska na strano tržište vreme je da 
detaljno razradite elemente osnovnog 
marketinga. Oni se definišu zato da bi 
preduzeće bilo u mogućnosti da utiče 
na tražnju za svojim proizvodima. 
Prema definiciji, marketing miks 
definiše četiri elementa: proizvod, 
cena, promocija i distribucija.

Proizvodnja i prodaja kvalitetnog 
proizvoda, koji je u skladu sa potre-
bama kupaca, zahteva značajno ulag-

O izvozu u dve reči
U prethodnih sedam brojeva Exportera pisali smo o tome kojih 
stvari se treba pridržavati prilikom izvoza proizvoda. U ovom 
broju ćemo rezimirati sve neophodne elemente izvoza, od 
odabira tržišta, preko promocije i odabira načina izvoza, sve do 
neophodnih dokumenata i procedura.

Priručnik za izvoznike

Mnoga preduzeća počinju sa izvozom bez prethodno izrađenog plana. U 
tom slučaju, javlja se rizik da zapostave tržišta na kojima bi njihovi proiz-
vodi imali veće šanse za uspeh. Odabir pogrešnog tržišta može dovesti 

do neuspeha, pa čak ponekad i bankrotstva usled velikih troškova koji prethode 
izvozu i koji se ne mogu namiriti iz izvoznih prihoda. Dobro osmišljena izvozna 
strategija, bazirana na tačnim i korisnim informacijama, omogućava preduzeću da 
uspešno plasira svoje proizvode u predviđenom vremenskom periodu.

Bez obzira na koje tržište planirate da plasirate svoj proizvod, potrebno je da 
obavite detaljno istraživanje tržišta.

Istraživanje će omogućiti rukovodstvu preduzeća da utvrdi kakva je tražnja i 
struktura potrošača na izvoznim tržištima, sagleda konkurenciju (koja preduzeća 
nude iste ili slične proizvode, način plasmana, cene) i planira načine promocije 
proizvoda. Pribavljanje odgovarajućih informacija pomoćiće vam da donesete 
prave odluke i uspešno formirate izvoznu strategiju.

Istraživanje uključuje prikupljanje velikog broja informacija koje će vam biti od 
pomoći pri donošenju brojnih izvoznih i marketinških odluka. Preduzeće koje sprovede 
kvalitetno istraživanje ne samo da štedi novac i vreme već i povećava šanse za uspeh.
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organizuje obuku kadrova i obezbedi prostor za održavanje. Uz uputstvo o 
instalaciji i garanciju kupac treba da dobije i adresu gde se nalazi servis za proiz-
vod koji je kupio.

Sistemi i standardi kvaliteta
Posedovanje odgovarajućih sistema i standarda kvaliteta postao je obavezan 
uslov za izlazak na strana tržišta. Globalizacija zahteva da proizvodi moraju da 
zadovolje određene zahteve, a pre svega da imaju visok kvalitet. Međunarodna 
ekonomska saradnja zahteva i uređene poslovne sisteme, posebno one koji 
posluju prema zahtevima odgovarajućih standarda. Zaostajanje naše privrede u 
ovim oblastima, već sada je prepreka za brže povezivanje naše zemlje sa integra-
cionim procesima u svetu.

Postoji veliki broj standarda koji zavise od mnogo faktora: vrste robe, zemlje u 
koju se izvozi, trendova, zahteva stranih kupaca i dr.

Formiranje izvozne cene proizvoda
Formiranje cene izvoznih proizvoda predstavlja jednu od ključnih odluka 
prilikom planiranja nastupa na stranom tržištu. Strategija formiranja cene u 
preduzeću koje je izvozno orijentisano, ili tek planira izvozne aktivnosti, imaće 
veliki uticaj na stabilnost poslovanja.

Kao i na domaćem tržištu, cena vašeg proizvoda ili usluge u inostranstvu 
određuje i visinu vaše zarade. Cena je faktor kojim preduzeće utiče na ostvarenje 
obima prodaje i dobiti u kratkom roku, ali i na rast i razvoj preduzeća. Iz tog 
razloga, potrebno je da uzmete u obzir sve parametre koji bi mogli da utiču na 
formiranje optimalne cene proizvoda. Izračunavanje stvarnih troškova proizvod-
nje je suštinski element pri utvrđivanju finansijske isplativosti izvoza.

anje vremena i finansijskih sredstava. 
Preduzeće može da postigne uspeh 
samo kontinuiranim pronalaženjem 
i lansiranjem novih, kao i izmenama 
postojećih proizvoda.

Pored modifikacije proizvoda 
radi usaglašavanja sa standardima 
tržišta, često je potrebno menjati i 
izgled proizvoda kako bi se prilago-
dio određenom podneblju ili zemlji. 
Kao primer možemo navesti razne 
električne standarde koji se razlikuju 
po zemljama. U Americi, struja ima 
napon od 110 volti. Poznavanjem 
određenih propisa u zemlji uvoza, 
možete saznati da li su potrebne 
veće ili manje modifikacije, ili samo 
promena u instalaciji kako bi proizvod 
pravilno funkcionisao.

Kupci će uvek kupiti najkvalitetniji 
proizvod u odnosu na cenu koju su 
spremni da plate. Takođe, prilikom 
donošenja konačne odluke kupci će 
uzeti u obzir i druge, ne manje bitne 
karakteristike, poput robne marke 
proizvoda, ambalaže i prodajnih usluga.

Robna marka je bitan element kome 
se mora vrlo detaljno pristupiti pre 
donošenja odluke o ulasku na strana 
tržišta. U globalnoj svetskoj privredi 
uloga robne marke je svakim danom sve 
važnija u komunikaciji sa kupcima. Ona 
treba da prenese jasnu poruku kupcima 
o kvalitetu i karakteristikama proizvoda. 

Da biste svom proizvodu osig-
urali dugoročan uspeh na stranom 
tržištu potrebno je da pored dobrog 
kvaliteta, ambalaže i modernog 
dizajna omogućite pružanje pro-
dajnih usluga (instalacija, garancija i 
održavanje). Prodajne usluge su sve 
aktivnosti preduzeća koje imaju za 
cilj da potrošaču omoguće rukovanje i 
održavanje proizvoda u budućnosti.

Održavanje proizvoda utiče na 
produženje roka trajanja i funkcije 
proizvoda i ima snažnu promotivnu 
funkciju. Bez pružanja ove usluge 
vaš proizvod može da naiđe na loš 
odziv na tržištu, s obzirom da ku-
pac teško donosi odluku o kupovini 
kada ne postoji obezbeđen servis. 
Što je proizvod komplikovaniji, to je i 
potreba za održavanjem veća. Kod op-
reme i uređaja najčešće jeste obaveza 
proizvođača da vrši održavanje tokom 
čitavog veka trajanja proizvoda. U 
tom slučaju proizvođač je dužan da 
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Svaka promena u ceni utiče na prihod, obim proizvodnje 
i troškove, a preko njih i na dobit. Takođe, svaka ozbiljna 
promena u ostalim elementima (proizvodu, distribuciji i 
promociji) zahteva korekciju cena.

Promocija
Promocija proizvoda počinje od prvog kontakta sa potenci-
jalnim klijentima i posrednicima. Od suštinske je važnosti 
predstaviti proizvod na najbolji mogući način i time 
zainteresovati drugu stranu za nastavak saradnje sa vama. 
Vaše ophođenje prilikom pregovora uticaće na izgradnju 
vašeg imidža, koji će se u budućnosti nadograđivati novim 
pregovorima i poslovnom saradnjom, ali je vrlo bitno da on 
počiva na dobroj osnovi.

Nakon što ste se odlučili za izvozno tržište, potrebno je da 
razmišljate i o promotivnom nastupu vašeg preduzeća. Postoje 
dve stvari o kojima morate da vodite računa prilikom planiran-
ja promocije. Prvo, morate odlučiti da li ćete za kampanju biti 
odgovorni vi ili vaš predstavnik u inostranstvu. Drugo, morate 
doneti odluku o metodu promocije koji ćete koristiti.

Prisustvo na međunarodnim sajmovima je jedan od 
najbitnijih načina za predstavljanje vašeg preduzeća u 
inostranstvu. Za izvoznika, sajam je jedan od najsigurnijih 
načina za sticanje poslovnih kontakata, izlaganje proizvoda, 

upoznavanje sa svetskim trendovima i konkurencijom i, 
naravno, sklapanje poslova.

Nakon izlaganja na sajmovima ili putem kontakata 
dobijenih preko nekih drugih izvora (lokalni distributer, 
slanje upita elektronskom poštom, preporuke od postojećeg 
klijenta), održavanje kontakata i jačanje veza se najbolje 
postiže posetom zainteresovanim klijentima. 

Distribucija
Prema definisanim koracima već pripremljenog izvoznog 
plana, sledi izbor načina na koji ćete distribuirati svoje 
proizvode. Tradicionalan način ulaska na neko tržište može 
se grupisati u tri šire kategorije: direktan izvoz, indirektan 
izvoz i partnerstvo/savezništvo. Međutim, međunarodna 
trgovina uključuje i veliki broj drugih mehanizama za 
ulazak na tržište, kao što su investiranje, strateška partner-
stva i sporazumi o licenciranju.

Kod direktnog izvoza preduzeće plasira svoje proizvode 
direktno stranim kupcima. Direktna prodaja stranim kup-
cima donosi veću zaradu od prodaje preko posrednika. Ova 
vrsta prodaje pomaže preduzeću da ima prisniji kontakt 
sa svojim kupcima. Međutim, u slučaju direktne prodaje 
preduzeće se ne može poslužiti uslugama stranog posred-
nika i, samim tim, trebaće mu više vremena da se upozna sa 
stranim tržištem, što zahteva i dodatne troškove. 

Kod indirektne prodaje preduzeće pronalazi posrednika 
koji preuzima odgovornost da pronađe stranog kupca, trans-
portuje robu i izvrši naplatu. Ovakva vrsta izvoza je posebno 
bitna za manja preduzeća jer ovim putem ulaze na strana 
tržišta bez rizika i komplikacija koji postoje kod direktne 
prodaje. Najčešći oblici indirektnog izvoza su: posrednici 
(agenti i distributeri), trgovinski zastupnici i partnerstva.

Prilikom odlučivanja da li ćete izabrati agenta ili distributera 
uzmite u obzir veličinu tržišta, vaš proizvod i stepen kontrole 
koji želite da imate na potencijalnom izvoznom tržištu.

Osiguranje robe
Osiguranje robe se obavlja u cilju zaštite od eventualnih gu-
bitaka i oštećenja prilikom transporta. Roba je, bez obzira 
na prevozno sredstvo, relaciju prevoza ili njenu vrstu, to-
kom puta do odredišta izložena čitavom nizu najrazličitijih 
rizika koji mogu prouzrokovati njeno oštećenje (umanjenje 
vrednosti), a u najgorem slučaju, i potpuni gubitak.

Osiguranje robe u transportu je imovinsko osiguranje 
robe koja se prevozi, robe koja je u skladištu dok čeka 
utovar ili dalju otpremu i prevoznih sredstava u koja ne 
spadaju kopnena sredstva prevoza.

Dokumentacija potrebna za izvoz
Pri izvozu robe potrebno je pribaviti odgovarajuću doku-
mentaciju. Postoji nekoliko dokumenata koji su obavezni 
kod svakog izvoznog posla:

• Ugovor o kupoprodaji robe;
• Trgovačka dokumenta;
• Transportna dokumenta;
• Dokumenta o osiguranju;
• Carinska dokumenta.

M. Ćurčin

Priručnik za izvoznike
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Mali je broj zemalja gde se mogu postići takve stope rasta 
prodaje i ostvariti takvi rezultati, kakvi se ostvaruju u 
Rusiji. Sve veći broj kompanija se premešta iz Moskve u 

ruske regione, u kojima su znatno povoljniji uslovi za otpočinjanje 
biznisa, počev od ekonomskih do administrativnih. Na osn-
ovu svega može se zaklučiti da danas Rusija predstavlja veoma 
pogodno tle za poslovanje, ali i zemlju u kojoj vlada visoki stepen 
konkurencije i bespoštedna konkurentska borba, iz koje kao 
pobednici izlaze najsposobniji i oni koji su na pravi način proučili 
ovo specifično tržište i prilagodili mu se.

Industrija i kupovna moć
Ruska Federacija je najveća zemlja po površini u svetu. Sa popu-
lacijom od 145 miliona stanovnika, visoko obrazovanom radnom 
snagom i obilnim prirodnim bogatstvom, Rusija ima ogroman 
ekonomski potencijal.

Po raspadu Sovjetskog Saveza, 1991. godine, Rusija je pokren-
ula reforme koje su imale za cilj transformisanje centralizovane 
ekonomije u sistem slobodnog tržišta. Promene su podra-
zumevale i sveobuhvatan proces privatizacije, tako da je sada više 
od 75 odsto ruske ekonomije u privatnom vlasništvu. U posled-
njih osam godina zabeležen je konstantan rast bruto društvenog 
proizvoda (BDP) koji u proseku iznosti 6,7 odsto godišnje.

Zarade zaposlenih rastu bržim tempom od inflacije, pa smo 
svedoci stalnog rasta realnih zarada i životnog standarda građana 
Rusije. U Rusiji je danas BDP po glavi stanovnika nešto veći od 
4.000 dolara. Rusi više cene svoju nacionalnu valutu, rubalj, od 
dolara ili evra, sva štednja je u domaćoj valuti, a inflacija se kreće 
od 9 - 11 odsto. Ta velika zemlja ostvaruje suficit u spoljnotrgov-
inskoj razmeni sa svetom od 160 milijardi dolara i raspolaže 
velikim zlatno-deviznim zalihama, a veliki je svetski proizvođač i 
izvoznik nafte i plina.

Trgovinska razmena Rusije i Srbije
Odlična bilateralna saradnja Srbije i Rusije datira još iz vremena 
bivše SFRJ. Srbija se smatra strateškim partnerom Rusije na 
Balkanu i odnosi dveju zemalja se razvijaju dinamično. Robna 
razmena je najznačajniji oblik ekonomske saradnje naše zemlje sa 
Rusijom. Samo u prošloj godini trgovinska saradnja Srbije i Rusije 
iznosila je više od 2,4 milijarde dolara, što je ogromno povećanje 
u odnosu na 300 miliona dolara koliko je ta saradnja iznosila 
u 2000. godini. Deficit Srbije u 2006. godini bio je 1,8 milijardi 
dolara, najviše zbog uvoza energenata iz Rusije. U izvozu na rusko 
tržište najuspešnije su kompanije Hemofarm i Sintelon. Strategija 
nastupa ovih kompanija trebalo bi da posluži kao primer i drugim 
preduzećima koja pretenduju na rusko tržište.

Tokom sankcija, srpske firme su dosta izgubile na ruskom 
tržištu. To mesto koje su zauzimale ranije bilo je upražnjeno i 
zauzele su ga firme iz drugih zemalja. Poslednjih godina potpuno 
se promenila situacija na ruskom tržištu, preovlađuje tržišna 
privreda, pojavljuju se firme iz čitavog sveta (Microsoft, Coca 
Cola, General Motors...) koje aktivno posluju na ruskom tržištu, 

a to znači da se konkurencija pojačava. Izgubljenu poziciju treba 
ne samo povratiti nego potom i zadržati, što iziskuje puno snage, 
napora, traženje nekih novih pristupa osim klasične trgovine.

Srbija bi mogla da izvozi, a to ne čini, više poljoprivrednih 
proizvoda, sokova, kisele vode, vina, mesnih prerađevina, 
obuće, nameštaja i drugih proizvoda koji bi bili konkurentni 
na ruskom tržištu. Jedini problem je zadovoljiti tako veliko 
tržište dovoljnim količinama proizvoda, što domaće kompanije, 
zbog nedovoljne proizvodnje, ne mogu da izdrže. Od srpskih 
proizvoda trenutno su prisutni lekovi, podovi, podne obloge, 
kao i građevinske usluge, koje su bile prisutne i ranije, a sada 
se vraćaju na rusko tržište. Srpski građevinari, poznati po 
kvalitetu rada i svom iskustvu, ponovo učestvuju na tenderima 
za realizaciju različitih projekata u velikim gradovima kao što 
su Moskva i Sankt Petersburg, gde je konkurencija velika, ali 
možda bi trebalo da se okrenu i poslovima u drugim ruskim 
regionima, kojih ima više od 80, a gde je izvesnije da će srpske 
firme pronaći svoje mesto.

Rusija kvalitetu veruje
Ekonomija Rusije je danas jedna od najperspektivnijih, sa ogromnim mogućnostima za 
ekspanziju u mnogim oblastima, što su uočile mnoge evropske i svetske kompanije

Kako poslovati sa... ?
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Poslovni običaji
Govoreći o aktuelnoj problematici 
poslovanja u Rusiji treba istaći da danas 
strani preduzetnici moraju da ulože 
puno novca i truda u osvajanju tržišta 
na kojem su se pozicionirale sve svetske 
multinacionalne kompanije. Kao primer 
treba istaći da jedan minut oglašavanja 
na nekoj od moskovskih televizija iznosi 
oko 25.000 dolara. Stoga se savetuje 
preduzetnicima da svoje proizvode pla-
siraju u nekim od manjih gradova u 
unutrašnjosti Rusije što će im biti lakše 
i jeftinije. Preduzeća takođe moraju da 
vode računa da svojom proizvodnjom 
mogu da zadovolje potrebe tog velikog 
tržišta, na kojem sigurno ima mesta i za 
kvalitetne srpske proizvode poput proiz-
voda prehrambene industrije i nameštaja.

Osim konstantnog istraživanja tržišta, 
preporučuje se kompanijama da se prijav-
ljuju na tenderima koje objavljuje država. 
Tendere dobija onaj ko ponudi bolje 
uslove. Primer za to je nekoliko domaćih 
preduzeća koja već godinama uspešno 
posluju na ruskom tržištu.

U Rusiji je sve izraženija namera da se 
razvija ekonomija, prvenstveno proizvodn-
ja, a ne samo trgovina. U onom klasičnom 
smislu olakšice nisu tako velike, kada, na 
primer, govorimo o oslobađanju od pore-
za. Politika je dosta stroga i strani investi-
tor je praktično u istoj poziciji kao i ruski 
proizvođač ili investitor. Ali Rusi vas teraju 
u investicije na drugi način, a to je zaštita 
domaćih proizvođača. Da biste uspešno 
radili i učestvovali u velikim programima 
države i njenih fondova i snabdevali ruske 
građane svojim proizvodima, praktično 
morate biti domaći proizvođač. Rusija je 
danas razmažena i arogantna. U Rusiji ili 
radite i investirate dugoročno, kadrovski i 
finansijski, ili ne radite uopšte.

U Rusiji se mogu zaboraviti načini 
poslovanja uobičajeni u zapadnom svetu. 
Ovde morate biti fizički prisutni i to 
najmanje dve godine, ako želite poslo-
vati s Rusima, i izdvojiti najmanje pola 
miliona dolara za obradu tržišta i skla-
panje poznanstava. Možete zaboraviti to 
da ćete doći na sajam, biti dva-tri dana i 
sklopiti ugovor. Ako to i uspete, verovatno 
ćete biti prevareni. Kod Rusa još vredi 
poslovica koja je neshvatljiva zapadnom 
tržištu, „radije ću izgubiti milion dolara s 
prijateljem, nego zaraditi dve s budalom“. 
Ruski biznismen će vas poštovati samo ako 
mu posvetite vreme, s njim jedete, pijete i 

Izvozne procedure i standardi
Za izvoz robe na rusko tržište neophodno je posedovanje sertifikata FORM-a o 
poreklu robe. Sertifikat se izdaje od strane Privredne komore Srbije ili ovlašćenih 
carinskih ispostava. Da bi se iskoristile povlastice režima slobodne trgovine neo-
phodno je imati sertifikat FORM-a roze boje, dok je za režim preferencija potreban 
sertifikat FORM-a žute boje. Neophodni su i svi standardni dokumenti, tovarni list 
i drugi, kao i ruski sertifikat kvaliteta GOST R, bez obzira da li kompanija već ima 
neke od ISO ili drugih standarda. Bilo koja roba da se isporučuje u Rusiju mora 
biti sertifikovana ovim standardom. Kompanija može da sertifikuje sam proizvod, 
ali i kompletnu proizvodnju. Sertifikati se dobijaju od ruskih sertifikacionih kuća, 
a dodatne informacije o tome kako dobiti sertifikat možete dobiti od Agencije za 
standardizaciju ili od Trgovinskog predstavništva Ruske Ambasade. Osim sertifikata 
FORM-a svaki proizvod mora da ima etiketu na ruskom jeziku, kao i akciznu mar-
kicu, a obavezna je i bankarska garancija.

Kako poslovati sa... ?
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na jednom šalteru.Postoji spisak dokumenata koji moraju da se podnesu i određeni 
rokovi u okviru kojih je firma tj. predstavništvo registrovano.

Najvažnije ruske institucije u Srbiji
• Ambasada Ruske Federacije;
• Trgovinsko predstavništvo ruske Ambasade;
• Trgovinsko-Industrijska komora Ruske Federacije, www.tpprf.ru;
• Ruski Dom, www.ruskidom.org.yu.

Sporazum o slobodnoj trgovini
Međuvladin sporazum o slobodnoj trgovini između Rusije i Srbije je prvi sporazum Rusije 
sa zemljom iz „dalekog“ inostranstva u sferi liberalizacije spoljnotrgovinskog režima, 
potpisan 28. avgusta 2000. godine. Sporazum je usmeren na proširenje i stimulisanje uza-
jamnih trgovinsko-ekonomskih odnosa, povećanja zaposlenosti, postizanje proizvodne i 
finansijske stabilnosti, obezbeđivanja uslova za lojalnu konkurenciju, kao i harmonizaciju 
carinskih procedura i postupka primene propisa o poreklu robe. Sporazum se primenjuje 
od momenta potpisivanja, ali još uvek nije ratifikovan od strane ruske Dume. Skupština 
Srbije, odnosno, tadašnje SR Jugoslavije, ratifikovala je sporazum još avgusta 2001. godine.

Sporazum predviđa etapno eliminisanje, u periodu od pet godina, uvoznih ca-
rinskih dažbina za robu, koja vodi poreklo iz jedne od ugovornih strana. U toku tog 
perioda, komponentni organi obe zemlje definišu spisak proizvoda na koje se režim 
slobodne trgovine ne primenjuje.

U spisak izuzetaka iz režima slobodne trgovine pri uvozu u Srbiju ušli su sledeći 
proizvodi:

• hemijska i mineralna đubriva;
• vazdušne pumpe, gasni kompresori, ventilatori;
• ventili i analogna armatura;
• kotrljajući ležajevi;
• električni motori i generatori, transformatori, akumulatori;
• traktori, putnička i teretna vozila.
Pri izvozu u Rusiju izuzeci iz režima slobodne trgovine primenjuje se na sledeće 

domaće proizvode:
• živinsko meso, skrob, kobasičarski proizvodi, šećer, konditorski proizvodi; 

čokolada, sok od jabuke, pivo, vino od grožđa, alkohol, cigarete;
• lekovi, sapun i sredstva za pranje;
• vunene tkanine, pamučne, predivo;
• kompresori za frižidere, frižideri, mašine za pranje rublja;
• kase, televizori i radioprijemnici;
• traktori, putnička vozila;
• nameštaj od drveta, vreće za spavanje, posteljno rublje.
Osim toga, usaglašen je spisak od 140 pozicija lekova, pri čijem se uvozu u Rusiju 

primenjuju specijalne (umanjene) carinske dažbine.
I. Novosel

Trgovinsko predstavništvo ambasade Ruske Federacije
Svakodnevno, trgovinsko predstavništvo ambasade Ruske Federacije domaćim 
privrednicima nudi razne vrste pomoći, od saradnje po pitanju razjašnjavanja 
ruskog zakonodavstva, otvaranju preduzeća, carinskih stopa, pitanja sertifikacije, 
do pružanja pomoći pri pronalaženju partnera u Rusiji. Iz ovog predstavništva, 
čije su sve usluge besplatne, apeluju da se preduzeća jave na samom početku 
razmatranja poslovanja u Rusiji, jer će tada i samo preduzeće imati manje prob-
lema. Praksa je pokazala da se domaća preduzeća obraćaju Ambasadi tek kada se 
javi neki problem koji je mogao biti izbegnut.

Da bi izbegli poslovanje sa nesigurnim firmama, domaći preduzetnici mogu da 
provere bonitet ruskih partnera u Trgovinsko-industrijskoj komori Ruske Feder-
acije, čiji se predstavnik nalazi pri trgovinskom predstavništvu Ruske ambasade. 
Ova usluga se naplaćuje.

provodite se. Ispunite li taj uslov, možete 
ovde uspeti apsolutno u svemu.

Najveća prednost poslovanja u Rusiji 
je u tome što ona ima ogroman tržišni 
potencijal, što kupovna moć potrošača 
raste iz godine u godinu i što postoje 
konkurentni uslovi poslovanja. 

Konstantna borba je prisutna i 
proizvod mora da bude konkurentan po 
kvalitetu, ceni i količini.

Sastanak sa ruskim partnerom
Značajne promene poslednjih godina u 
Rusiji dovele su i do promena u poslovan-
ju. U poslovanju ruskih partnera veoma 
je zastupljena tehnologija, podjednako se 
koristi internet, fax, lični kontakti, sastanci 
itd. Radni dan u Rusiji je standardan, od 9-
18h, 40 radnih sati nedeljno i većina kom-
panija tako posluje. Naravno ukoliko ima 
posla, ljudi rade i duže. Pauza za ručak, 
oko 13h, obično traje oko sat vremena.

Domaći partneri treba da se pripreme 
na velike gužve u saobraćaju koja je 
specifičnost velikih gradova. Tako da se 
može desiti da se na sastanak stigne i sa 
zakašnjenjem od 2-3 sata, što je u velikim 
gradovima poput Moskve sasvim normal-
na pojava. Tako da ruski poslovni partneri 
praktikuju gradski prevoz.

U donošenju poslovnih odluka 
ključnu ulogu određuje cena. Sarad-
nja zavisi od ponuđene cene. Tako da 
ponekad poslovi mogu da se ugovore 
veoma brzo. Donošenje odluka u ruskim 
firmama ne traje dugo, veoma su opera-
tivni i ukoliko postoji interes vrlo brzo 
će doći do finaliziranja saradnje. Ukoliko 
nisu zainteresovani isto tako su spremni 
da odmah kažu Ne.

Ukoliko je dogovor postignut obavez-
no se potpisuje ugovor ili predugovor. 
Obavezna je i bankarska garancija koja 
se izdaje od strane ovlašćene banke, koja 
vrši neku vrstu monitoringa do dana dok 
se ne izvrši isplata. Tek nakon dobijanja 
ovog dokumenta, roba ili može da uđe 
odnosno izađe iz Rusije. Bez toga nijed-
na spoljna trgovinska operacija ne moze 
da prođe rigoroznu kontrolu, pogotovu 
u izvozu bez avansnog plaćanja.

Ukoliko neko namerava ozbiljno da 
posluje na tržištu Rusije, neophodno je 
da otvori svoje predstavništvo. Od ove 
godine taj proces otvaranja je znatno 
olaskšan i transparentan. Ranije se dugo 
čekalo, dok danas sve neophodne infor-
macije i dokumenta mogu da se dobiju 
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MARKETING MIks

Najpoznatije kompanije u Srbiji

1. Delta holding
2. Knjaz Miloš
3. Hemofarm
4. Nektar
5. Grand kafa
6. Soko štark
7. Bambi
8. MTS 064
9. Simpo

10. Si & Si

Najpoznatiji proizvodi u Srbiji

1. Plazma keks (Bambi)
2. Mineralna voda Knjaz Miloš
3. Grand kafa
4. Voda voda (Si & Si)
5. Jelen pivo (Apatinska pivara)
6. Don kafa
7. Nektar sokovi
8. Smoki (Soko Štark)
9. Lav pivo (Pivara Čelarevo)

10. Gorki list

Najpoznatiji svetski brendovi

1. Coca-Cola
2. Microsoft
3. IBM
4. General Electric
5. Intel
6. Nokia
7. Toyota
8. Disney
9. McDonald’s

10. Mercedes-benz

top 10

Pri razvijanju jakog brenda na internacionalnom tržištu, treba znati sledeće: da 
bi robna marka postala brend, ona mora da u svesti potrošača ima određenu 
vrednost, koja je odvaja od drugih proizvoda. Internacionalne kompanije koje 

znaju koji su njihovi ciljni potrošači, trude se da isporuče proizvod ili uslugu visokog 
kvaliteta upravo toj ciljnoj grupi.

Za stvaranje jakog brenda neophodan je agresivan marketing uz konzistentnu 
upotrebu grafičkih elemenata brenda - logoa, boja i slično, i to na svim tržištima 
i u svim oblicima komuniciranja. Takođe, u svetu se kao najbolji pokazao inte-
gralni pristup upravljanju brendom, odnosno potpuna uniformnost u komunci-
ranju sa potrošačima - kako putem svih raspoloživih medija, tako i kroz direktnu 
komunikaciju sa potrošačima na mestu prodaje.

Ono što je izuzetno bitno 
domaćim izvoznicima koji 
izlaze na strana tržišta jeste da 
marketing napori moraju biti 
usmereni ka distributerima, tj. 
maloprodavcima i trgovinama 
na veliko, da bi se proizvod pro-
bio na stranim tržištima, ali u 
isto vreme treba povećati mar-
keting napore i prema finalnim 
potrošačima, radi prihvatanja 
proizvoda. Distributeri na lokal-
nim tržištima ponekad zajedno 
sa potrošačima, a ponekad sami, 
takođe usmeravaju određenu 
marketing komunikaciju ka 
ciljnim grupama (kroz promo-
cije u okviru objekata, nagradne 
igre, kataloge, sredstva javnog 
informisanja i sl.), za proizvode 
za koje očekuju da će biti pro-
davani. Na ovaj način, kroz pri-
hvatanje kvalitetne proizvodne 
marke na određenim tržištima, 
stvara se brend.

Bez obzira što je proizvod 
kvalitetan, odnosno, poznat 
u jednoj zemlji, ne mora da 
znači da će biti prihvaćen i u 
drugoj zemlji. Samo pravom 
marketing komunikacijom na 

stranim tržištima može se postići da proizvod bude prepoznata marka na stra-
nim tržištima i u tu svrhu potrebno je usmeriti celokupnu marketing strategiju 
kompanije.

Izgradnja jake veze sa potrošačima povećava šanse da brend bude zapamćen na 
tržištu. Od velikog značaja je da unikatnost brenda, odnosno, atributi po kojima je 
proizvod jedinstven na stranim tržištima, budu jasno prepoznatljivi. To znači da 
neke osobine koje proizvod poseduje treba da ga diferenciraju od ostalih na tržištu. 
To može biti jedinstven dizajn, kvalitet, način distribucije, cena ili promocija. 

Povezanost brenda sa 
potrošačima
Bez obzira što je proizvod kvalitetan, odnosno, poznat u jednoj 
zemlji, ne mora da znači da će biti prihvaćen i u drugoj zemlji

Aspekti uspešnog brendinga %

Konzistentnost 12,38

Razumevanje tržišta/potrošača 6,26

Poruka/Komunikacija 5,06

Kreativnost/Dizajn/Identifikacija brenda 4,40

Relevantnost 4,27

Diferencijacija/Unikatnost 4,13

Zadovoljavanje ključnih stejkholdera kompanije 3,75

Pozicioniranje 3,34

Jasnoća 3,06

Povezanost sa potrošačima 3,06

Pamćenje brenda 2,79

Fokus 2,41

Autentičnost/Poverenje/Tačnost 2,41

Vođstvo 1,86

Budžet/Troškovi 1,48

Strategija 1,20

Proizvod 1,20

Istraživanja 1,07

Inovacije 0,79

Jednostavnost 0,79

Isporuka očekivanog proizvoda 0,79

PR 0,55

Ljudi 0,28

Ostalo 32,68

 Ukupno 100,00

(The 2007 Brand Market Reports, Interbrand)
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Autosalon
Međunarodni sajam motornih vozila
07.06.2007. - 14.06.2007.
Brno, Češka
www.autosap.cz

Salón Internacional del Automóvil
Međunarodni sajam motornih vozila
09.06.2007. - 17.06.2007.
Barselona, Španija
www.firabcn.es

Autosalon/Autoserwis
Međunarodni sajam automobila
05.10.2007. - 07.10.2007.
Katovice, Poljska
www.autosalon.mtk.katowice.pl

Equip Auto
Međunarodni sajam automobila
i opreme
15.10.2007. - 20.10.2007.
Pariz, Francuska
www.equipauto.com

Autoshow Praha
Međunarodni sajam
lakih komunalnih vozila i autodizajna
18.10.2007. - 21.10.2007.
Prag, Češka
www.autoshowpraha.cz

Motor Show
Međunarodni sajam automobila
07.12.2007. - 16.12.2007.
Bolonja, Italija
www.motorshow.it

Automechanika Roma
Međunarodni sajam automobila
i opreme
31.01.2008. - 03.02.2008.
Rim, Italija
www.automechanikaroma.com

Zagreb Auto Show
Međunarodni sajam automobila
i prateće industrije
03.04.2008. - 13.04.2008.
Zagreb, Hrvatska
www.zv.hr

Ami Auto Mobil International
Međunarodni sajam automobila
i prateće industrije
05.04.2008. - 13.04.2008.
Lajpcig, Nemačka
www.ami-leipzig.de

CSIL
Međunarodni sajam proizvođača
i dobavljača automobila
April 2008.
Bratislava, Slovačka
www.incheba.sk

Motor Show Slovenia
Slovenački sajam automobila
April 2008.
Celje, Slovenija
www.ce-sejem.si

Tuning World Bodensee
Međunarodni sajam tjuningovanih motora
01.05.2008. - 04.05.2008.
Fridrišafen, Nemačka
www.tuning-world-bodensee.de

REIFEN
Međunarodni sajam pneumatika
20.05.2008. - 23.05.2008.
Esen, Nemačka
www.reifen-messe.de

Automechanika Moscow
Međunarodni sajam automobila, 
delova i servisnih uređaja
Maj 2008.
Moskva, Rusija
www.automechanika.messefrankfurt.com

Automechanika
Međunarodni sajam auto industrije
16.09.2008 - 21.09.2008
Frankfurt, Nemačka
www.automechanika.messefrankfurt.com

Auto + Automechanika
Međunarodni sajam automobila
i autodelova
Oktobar 2008.
Sankt Peterburg, Rusija
www.lenexpo.ru

Sajmovi automobila
u 2007/2008

sajmovi

Takođe, u promociji brenda na ciljnim 
tržištima, pouzdanost predstavlja jedan 
od glavnih faktora, tj. da proizvod bude 
pouzdan sa onim što isporučuje i to u 
kontinuitetu. Ovo se najbolje postiže 
efikasnom kontrolom kvaliteta.

Kompanije koje izvoze na strana 
tržišta, ne bi trebalo da se foku-
siraju samo na kratkoročnu vrednost 
brenda, već kako se ova vrednost 
menja ubuduće. Postizanje dugoročne 
vrednosti brenda je izuzetno bitna 
stvar za kompaniju koja posluje na 
međunarodnom tržištu.

Prema istraživanjima Interbrenda, 
vodeće konsultantske kuće iz oblasti 
međunarodnog brendinga, konzistent-
nost je glavna karatkeristika uspešnog 
brendiranja i 12,38 odsto ispitanika 
je tog mišljenja. Vodeći eksperti iz 
oblasti brendinga, koji su bili učesnici 
istraživanja, istakli su ovo mišljenje. 
Rezultati su predstavljeni na tabeli (The 
2007 Brand Market Reports, Interbrand).

Stručnjaci iz oblasti brendinga 
izrazili su stav da je posle konzistent-
nosti, razumevanje tržišta i potrošača 
izuzetno bitno. Takođe komunikacija, 
tj. marketing efektivnost, je kritičan 
aspekt uspešnog brendinga.

Istraživanja pokazuju da je 
kreativnost i dizajn, tj. vizuelna iden-
tifikacija brenda, jedan od glavnih 
aspekata uspešnog brendiranja. Rel-
evantnost, tj. neophodnost određenog 
brenda je jedna od značajnih stvari pri 
kreiranju brending strategije. Tu treba 
odgovoriti na pitanje kako će određeni 
proizvod postati neophodan na tržištu 
i samim tim tražen.

Diferencijacija, tj. unikatnost 
određenog proizvoda je način na 
koji brend odgovara zahtevima sve 
kompleksnijeg tržišta. Jedan od bitnih 
aspekata je zadovoljavanje ključnih 
stejkholdera, tj. način kako brend odgo-
vara na potrebe vlasnika kompanije, ak-
cionara, društvene zajednice i drugih.

Brendovi u svetu su građeni na 
temeljnim principima menadžmenta 
i rigoroznim internim standardima. 
Posmatrani kroz finansijske aspekte po-
slovanja, mogu da se izražavaju brojčano 
i analiziraju, omogućavajući tako 
planiranje brending strategije i praćenje 
performansi njenog ostvarivanja.

M. Stajić
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AUMA (udruženje nemačkih orga-
nizatora sajamskih manifestacija) 
je osnovana 1907. godine i zastupa 
interese na međunarodnom nivou, kako 
organizatora sajmova, tako i izlagača i 
posetilaca sajamskih manifestacija.

Internet sajt www.auma.de pred-
stavlja globalni pretraživač svih 
sajmova koji se održavaju u svetu. Na 
sajtu, pored informacija o udruženju i 
statističkih podataka sajmova u svetu, 
nalazi se i veoma zanimljiv i detaljan 
interaktivan vodič kroz organizaciju 
učešća na sajmu. Na delu sajta „Trade 
Fair Participation“, možete da prođete 
kroz sve neophodne korake u orga-
nizaciji izlaganja na sajmu, počevši od 
postavljanja ciljeva izlaganja, odabira 
sajma, budžetiranja i vremenskog plana 
aktivnosti, preko odabira eksponata, 
registracije i uređivanja štanda, pa 
sve do medijske promocije i praćenja 
uspešnosti izlaganja. U tu svrhu možete 
koristiti on-line uslugu „Trade Fair Ben-
efit Check“ koja će Vam kroz tri koraka 
pomoći da izmerite korist Vašeg izlag-
anja na određenom sajmu i uporedite je 
sa troškovima izlaganja:

• Postavljanje ciljeva i merenje koristi 
izlaganja;

• Određivanje budžeta prema koristi 
izlaganja i kontrola troškova;

• Izračunavanje odnosa korist/trošak.
Na delu sajta „Trade Fair Data“ pod 
sekcijom „Worldwide“ nalazi se praktični 
pretraživač svih specijalizovanih saja-
mskih manifestacija u svetu. Odabirom 
željene privredne grane, perioda u godini, 
grada i/ili zemlje za koju ste se opredelili, 
možete da dobijete listu svih sajmova 
u svetu, specijalizovanih za oblast za 
koju ste zainteresovani. Tražena lista 
može da bude prikazana u geografs-
kom i hronološkom redosledu. Daljim 
klikom na određeni sajam sa liste dobijate 
detaljne informacije o traženoj sajams-
koj manifestaciji sa korisnom linkovima 
i statističkim podacima.Zastupljeni 
jezici na sajtu www.auma.de su engleski, 
nemački, francuski i španski.

M. Vesnić

Pronađite idealan sajam za Vaš proizvod
U ovom izdanju magazina Exporter imamo priliku da predstavimo veoma zanimljiv sajt 
svima vama koji ste spremni i zainteresovani da izlažete proizvode i/ili usluge na specijal-
izovanim međunarodnim sajmovima

Internet
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Istraživanja

Republički zavod za statistiku Srbije sproveo je anketu o 
upotrebi informaciono-komunikacionih tehnologija u 
domaćinstvima u Srbiji. Anketa je sprovođena tokom 

prošle godine na područjima centralne Srbije, Beograda i 
Vojvodine. Ispitivanje je sprovođeno telefonskim putem, a 
obim uzorka iznosio je 1.200 domaćinstava i 1.200 pojedinaca. 
Ispitivanje je vršeno prema metodologiji EUROSTAT-a, koja 
podrazumeva anketiranje domaćinstva sa najmanje jednim 
članom koji ima između 16 i 74 godine života.

Na pitanje koje se odnosi na uređaje zastupljene u 
domaćinstvima ispitanici su mogli davati više odgovora. 
Istraživanje pokazuje da 95,7% domaćinstava poseduje TV, 
30,2% kablovsku TV, a 6,7 satelitsku TV. Fiksne telefone posedu-
je 86,5 procenata domaćinstava, dok mobilne telefone poseduje 
71,2%. Svega 1,5% domaćinstava poseduje laptop. (tabela ispod)

Zastupljenost računara u domaćinstvima varira u zavisnosti 
od teritorijalne celine: u Beogradu iznosi 30,7%, u Vojvodini 
29,6%, a u centralnoj Srbiji 22,7%. Međutim, najveći jaz u pogledu 
zastupljenosti računara u domaćinstvima vidljiv je kod strukture 
domaćinstava prema mesečnom prihodu. Od ukupnog broja 
domaćinstava koji imaju mesečni prihod preko 600 evra, njih 65,9% 
poseduje računar, dok od ukupnog broja domaćinstava koja imaju 
mesečni prihod do 300 evra, njih samo 15,7% poseduje računar.

Zastupljenost internet priključka najveća je u Beogradu i iznosi 
22,7%. U Vojvodini ona iznosi 19,8%, a u centralnoj Srbiji 15,6%. 
Isto kao i kod zastupljenosti računara u domaćinstvima, veliki jaz 
postoji u pogledu posedovanja internet priključka kada se pogleda 
struktura domaćinstava prema visini mesečnog prihoda. Od ukup-
nog broja domaćinstava koji imaju mesečni prihod preko 600 evra, 
njih 50,9% poseduje internet priključak, dok od onih koja imaju 
prihode do 300 evra, samo 8,6% poseduje internet priključak. 

Na osnovu dobijenih rezultata, od ukupnog broja domaćinstava 
koja poseduju internet priključak, modemsku konekciju ima 
85,4% domaćinstava, WAP i GPRS 13,5, a ADSL 4,5%.

 
Kada ste poslednji put koristili računar?
U Srbiji je 33,6%, odnosno, oko dva miliona lica u poslednja tri 
meseca poslednji put koristilo računar, 3,7% pre više od tri meseca, 
a 5,9% pre više od godinu dana. Čak 56,8% lica nikada nije koristilo 
računar. Što se tiče interneta, 23,9% lica koristilo je internet u 
poslednja tri meseca, 3,3% pre više od tri meseca, a 4,4% pre više 

od godinu dana. Čak 68,4% ispitanika nikad nije koristilo Internet. 
Istraživanje pokazuje da 13,7% ispitanika koristi internet usluge 
umesto da ostvaruje lične kontakte ili da posećuje javne ustanove 
ili organe administracije, dok je 43,1% ispitanika zainteresovano 
za tu mogućnost ali je ne koristi. Zabrinjava podatak da 43,2% 
ispitanika nije zainteresovano da koristi tu mogućnost. Najviše 
pojedinaca kao razlog nekorišćenja interneta za plaćanje računa ili 
kao zamenu za odlazak u javne servise navodi sledeće:

• Nedostatak informacija (31,2%);
• Više mi odgovara lični kontakt (18,8%);
• Želim direktan odgovor (9,9%).

Kada je reč o vremenskom okviru u kom su ispitanici kupovali, 
odnosno, poručivali robu ili usluge putem interneta, 5,6% ispi-
tanika obavilo je takvu vrstu usluge u poslednja tri meseca, 4,6% 
pre više od tri meseca, a 1,4% pre više od godinu dana, dok 88,4% 
ispitanika nikada nije kupovalo robu ili usluge putem interneta.

Najveći procenat ispitanika zna da koristi copy/paste alate 
(77,4%), funkciju kopiranja ili pomeranja fajlova (74,7%), funkciju 
kompresovanja fajlova (37,6%). Kada je reč o internet aktivnos-
tima, najveći procenat ispitanika zna da koristi pretraživače radi 
pronalaženja informacija (68,5%), šalje elektronsku poštu sa 
prilozima (58,7%), da diskutuje na on-line forumima (23,6%).

Da i dalje postoji izražena potreba stanovništva za do-
datnom edukacijom u vezi s upotrebom računara pokazuje 
podatak da je 42,9% ispitanika veštine za obavljanje ovih 
aktivnosti steklo tražeći pomoć od kolega, rođaka, prijatelja, a 
39,6% kroz samostalno učenje.

Istraživanje je pokazalo da 70% stanovništva, odnosno, 
preko četiri miliona stanovništva koristi mobilni telefon.

M. Ćurčin

Internet u kući
Zastupljenost internet priključka u domaćinstvima najveća je u Beogradu i iznosi 22,7 
odsto. U Vojvodini ona iznosi 19,8 procenata, a u centralnoj Srbiji 15,6%

26,5 % domaćinstava u Republici 
Srbiji poseduje računar

a 18,5 % domaćinstava poseduje 
internet priključak

TV 95,7%

Fiksna telefonska linija 86,5%

Mobilni telefon 71,2%

Kablovska TV 30,2%

Personalni računar (PC) 26,5%

Internet preko mobilnog telefona (GPRS, WAP) 9,0%

Satelitska TV 6,7%

Igračke konzole 2,8%

Laptop 1,5%

56,8%
33,6%

5,9%

Nikada nisam
koristio računar

U poslednja tri meseca

Pre više
od godinu dana

3,7%
Pre višeod tri meseca
(manje od jedne godine)

Kada ste poslednji put koristili računar?
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Naručite besplatan primerak Exportera

Ako želite da redovno primate časopis Exporter, molimo Vas da popunite prijavu i pošaljete je sa 
naznakom Pretplata na časopis Exporter poštom na adresu:

Agencija za strana ulaganja i promociju izvoza Republike Srbije
Vlajkovićeva 3/V
11000 Beograd

Časopis možete naručiti i putem faksa na broj: 011 3398 814, ili na e-mail adresu: office@siepa.sr.gov.yu

Ukoliko imate bilo kakav komentar na sadržaj časopisa, ili predlog tema za naredne brojeve, 
možete nam se obratiti na isti način.
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