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Apstrakt: Kraj proSlog i pocetak ovog
veka karakteriSe znaCajna internacionali-
zacija poslovanja. U uslovima usporava-
nja privrednog rasta znaCajan izvor rasta
svetskih a pre svega domadéih preduzeéa
jeste rast izvoza. Pored stvaranja ambi-
jentalnih pretpostavki neophodno je sa-
gledati i probleme sa kojima se suoCavaju
preduzeca iz Srbije prilikom planiranja i
implementacije izvozne strategije. Upravo
zato u ovom radu analiziramo glavne
izvozne marketinske barijere preduzeca iz
Srbije gledano iz ugla njihovih menadZera.
Osnovni cilj rada je sagledavanje izvoznih
barijera vezanih za marketing i njihovo
prevazilazenje. To omogucava davanje
preporuka marketinSkim menadzZerima

u oblasti medunarodnih marketinskih
strategija i odnosa sa inostranim distribu-
terima.

Kljucne reci: Marketinske izvozne
barijere, Medunarodni marketing, izvoznici
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Poslovanje privrednih subjekata na kraju proslog i pocetku ovog veka
karakteri$e znacajna internacionalizacija okruzenja. Osnovni razlozi za
to su razvoj u oblasti transporta i komunikacija, ekonomske integracije,
liberalizacija trgovinskih politika, rast nacionalnih privreda (Leonidou,
1995). Svetska ekonomska kriza u periodu od 2007. do 2008. godine do-
vodi do usporavanja privrednog rasta i preispitivanja kako ekonomskih
politika na nivou privreda tako i do preispitivanja poslovnih strategija na
nivou preduzeca. Trenutna ekonomska situacija preduzeca u Srbiji zah-
teva trazenje novih mogucnosti i Sirenje na inostrana trzista. Savremena
ekonomska politika ukazuje da je za brzi razvoj privrede Srbije neophod-
no zalaganje za aktivnu industrijsku politiku, privlacenje stranih investi-
tora, podrska malim i srednjim preduze¢ima i razvoj izvozne orijentacije.
Uprkos tome mnoge firme, posebno male i srednje, oklevaju a one koje
su se upustile suocavaju se sa brojnim preprekama i problemima na putu
internacionalizacije, a izvoz je najc¢es¢i i najpopularniji oblik ulaska na
strana trzi$ta domacih firmi.

Predmet istrazivanja naseg rada je sagledavanja osnovnih marketins-
kih prepreka i izvoznih barijera preduzeca iz Srbije vidjeno oc¢ima nji-
hovih menadzera u pokretanju, razvoju i $irenju izvoznih aktivnosti. U
ovom radu mi se fokusiramo na percepcije izvoznih prepreka i barijera u
oblasti marketinga i na razlike prema vrsti preduzeca, njihovoj veli¢ini i
izvoznom iskustvu. Osnovni cilj rada je sagledavanje marketinskih izvo-
znih barijera i njihovo prevazilazenje. To omogucava davanje preporuka
marketinskim menadZerima u oblasti medunarodnih marketinskih stra-
tegija i odnosa sa inostranim distributerima.

Rad je koncipiran u cetiri dela. Polazi se od analize literature o izvo-
znim barijerama i mestu marketinskih barijera u njima, zatim ukazujemo
na metodologiju primarnog istrazivanja, iznosimo osnovne rezultate koji
identifikuju osnovne barijere koje percipiraju preduzeca, preciznije nji-
hovi menadzeri i na kraju dajemo nase komentare i preporuke.



1. 1ZVOZNE BARIJERE -
PREGLED LITERATURE

Brojne su barijere koje mogu da obeshrabre preduze-
¢a bez izvoznog iskustva i odvrate ih od otpocinjanja
izvoza. Postoji opste slaganje da vedi broj percipiranih
izvoznih barijera od strane menadzZera smanjuje vero-
vatnocu da ¢e preduzece doneti odluku o izvoznom
angazovanju. Veza izmedu donosenja izvoznih odluka
i percipiranih problema u literaturi je godinama bila
predmet koncepcijskih i empirijskih studija.

Izvozne barijere (Wilkinson & Brouthers, 2006)
su trzi$ne imperfektnosti ili protekcionisticke mere
koje ometaju izvozne napore preduzeca, ali i nedosta-
ci izvoznih resursa i sposobnosti u preduzecu, za $ta
se ne moze ,,kriviti” situacija na trzistu ili ekonomska
politika zemlje u koju se izvozi. Brojne izvozne bari-
jere i problemi mogu se sistematizovati na razlicite
nacine. Leonidas (2004) je identifikovao dve grupe
barijera: eksterne i interne barijere. Interne barijere su
dominantno marketinske prirode i odnose se na pro-
izvodnu, distributivnu, istrazivacku, komunikativhu
osposobljenost preduzeca, cenovnu konkurentnost
ponude. U toj grupi se nalaze i takozvane funkcio-
nalne barijere koje su povezane sa raspolozivim ka-
pacitetima. Re¢ je o ljudskim resursima i njihovim
karakateristikama, koje mogu predstavljati znacajnu
barijeru za pokretanje i implementaciju izvoznog po-
sla i medunarodnog angazovanja preduzeca. Takode,
ovde su ukljuceni i problemi koji se odnose na raspo-
lozive tehnicke i finanasijske kapacitete, neophodne
za realizaciju izvoza. Eksterne barijere ukljucuju sve
one faktore koji nisu pod kontrolom preduze¢a. Ovde
Leonidas ukazuje na znacaj razlicitih elemenata ino-
stranog okruzenja. Osim poteskoca koje se odnose na
razumevanje inostranih kupaca i izvoznih procedura,
Cetiri dimenzije inostranog okruZenja su ukljucene:
konkurentsko, ekonomsko, politicko i sociokulturno
okruzenje.

Katsikeas & Morgan (1994) su identifikovali tri
grupe izvoznih problema: eksterni problem, operativ-
ni problemi i interni problemi. Problemi koji su direk-
tno uslovljeni karakteristikama eksternog okruzenja
se odnose na promenu deviznog kursa, visoke tros-
kove finansiranja izvoza, birokratizovanost drzavnih
agencija, nedostatak drzavne podrske, neefektivnost
programa nacionalne promocije izvoza i druge fakto-
ri makroekonomskog karaktera. Operativni problemi
su logisticke prirode - problem fizicke distribucije
robe na inostrano trziste, problem pripreme izvozne
dokumentacije, problem pla¢anja u medunarodnim
poslovima i drugi. Interno posmatrano, veliki je broj
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izvoznih problema koji u osnovi imaju elemente koje
preduzece moze kontrolisati. Interne izvozne proble-
me je moguce posmatrati u tri dimenzije: marketinska
dimenzija, organizaciona dimenzija i dimenzija kom-
petencija u oblasti izvoza.

Najces¢i marketindki problemi su: prilagodavanje
proizvoda karakteristikama inostranog trzista, u smi-
slu izvoznog pakovanja, standarda kvaliteta, prilago-
davanja dizajna proizvoda, stvaranja odredenog imid-
zanainostranom trzistu, kompleksnost obezbedivanja
postprodajnih usluga, obezbedivanja feedback-a od
potro$aca, pronalazenje adekvatnog distributera, pro-
blem istrazivanja inostranog trzista i drugi. Posebnu
paznju treba usmeriti na probleme neadekvatnog i ne-
pravovremenog kori$¢enja informacija o inostranom
trzi$tu, kao i bazi¢ni problem nedostatka relevantnih
informacija. Organizaciono posmatrano, izvozni pro-
blemi mogu nastati kao rezultat lo$e organizovanog
izvoznog odeljenja i nedostatka posvecenosti zapo-
slenih efektivnoj realizaciji izvoznih aktivnosti. Po-
slednja dimenzija opisuje nedostatak odgovarajuce
izvozne ekspertize i izvoznih kompetencija. Wilkin-
son i Brouthers (2006) isticu da mnoge studije navode
neodlu¢nost i nemotivisanost menadzera za otpoci-
njanje izvoza kao znacajnu barijeru i razlog neuspeha,
kao i veliki znacaj egzogenih ekonomskih ogranice-
nja, koja namece zemlja uvoznik.

Kada smo identifikovali najznacajnije izvozne bari-
jere, postavljaju se dva pitanja:

1. dali percepcija izvoznih barijera zavisi od veli¢ine
preduzeda i

2. kakav je uticaj percepcije izvoznih barijera na
donosenje izvoznih odluka?

Katsikeas i Morgan (1994) su na uzorku gr¢kih
izvoznika dokazali da veli¢ina preduzeca i prethodno
izvozno iskustvo (5to je vazan element Uppsala mode-
la internacionalizacije) bitno uti¢u na percepciju izvo-
znih problema. U Cetiri segmenta nepobitno je doka-
zana razlika u percepciji velikih i malih preduzeca, tj.
da male firme percipiraju ve¢i broj izvoznih barijera
nego velika preduzeca, i to u: uspostavljanju komuni-
kacije sa inostranim trziStem, prikupljanju informa-
cija o inostranom trzi$tu, prilagodavanju proizvoda i
logistickim problemima. Ovakvi rezultati su znacaj-
ni i za drzavne institucije, koje treba da adekvatnim
programima izvozne podrske malim i srednjim pre-
duze¢ima doprinesu prevazilazenju identifikovanih
problema.

Indirektno mozemo zakljuciti da $to preduzece
percipira veci broj izvoznih barijera, to ¢e teze doneti
odluku o izvozu. Veca je verovatnoca da ¢e pod jedna-



kim eksternim uslovima velika preduzeca pre izvoziti
nego mala. Medutim, u literaturi ne postoji slaganje
na ovom planu. Brojne su empirijske studije koje po-
tvrduju pozitivnu vezu izmedu veli¢ine preduzeca i
donosenja odluke o izvozu (Cavusgil i Naor na pri-
meru SAD-a; Chrinstensen et al., na primeru Brazi-
la; Dhanaraj, Beamish, na primeru Kanade), ali isto
tako postoje i one koje su dokazale nepostojanje veze
(Czinkota i Johnstone, na primeru SAD-a) ili negativ-
nu vezu (Gripsrud, na primeru Norveske).

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
MARKETINSKIH IZVOZNIH
BARIJERA PREDUZECA I1Z SRBLJE

Na osnovu pregleda literature koja se bavi izvoznim
barijerama i pregleda izvrSenih istraZivanja na ovu
temu, osmislili smo primarno istrazivanje koje je u
znacajnoj meri uporedivo sa datim istrazivanjima.
Preduze¢ima je ponudena lista od 23 izvozne barije-
re, na osnovu Katsikeas i Morgan (1994) klasifikacije
barijera. Izvozne barijere smo grupisali u cetiri grupe:
eksterne barijere, operativne barijere, organizacione
i marketinske barijere. Cilj ovog rada je da utvrdimo
koje prepreke i barijere izvozu percipiraju menadzeri
srpskih firmi sa posebnim akcentom na marketinske.

Predmet analize su mala, srednja i velika preduze-
¢a, iz razlic¢itih grana i industrija, koja se javljaju kao
izvoznici i neizvoznici na razli¢itim trzistima. Meto-
dom snowball-a smo dosli do uzorka od 98 preduze-
¢a iz Srbije i sproveli anketu tokom 2015. i 2016. go-
dine. Upitnici su upuceni marketing menadzerima,
menadzerima izvoznog odeljenja ili vlasnicima pre-
duzeca u slu¢aju malih preduzeca. Neke nedostajuce
podatke smo dopunili podacima sa sajta Agencije za
privredne registre.

Pitanja smo postavili vezano za osnovne podat-
ke o preduzecu - naziv, godina osnivanja, delatnost,
vlasnicka struktura, broj zaposlednih i veli¢inu firme,
zatim za izvoznu aktivnost i intenzitet izvoza, broj tr-
zista na kojima vr$e izvoz, koja su im najznacajnija
izvozna trzi$ta, najznacajniji izvozni proizvodi i da li
koriste drzavne programe pomoc¢i izvoznicima. Sle-
deca grupa pitanja se odnosila na percepcije i ocene
izvoznih barijera - eksternih i internih (posebno mar-
ketinskih), odnosno problema sa kojima se najcesce
suocavaju prilikom izvoza ili §ta ih sprec¢ava da izvoze.

Predmet istrazivanja u ovom radu je sagledavanje
percepcije marketingkih izvoznih barijera menadzera
iz preduzeca iz Srbije i njihovog znacaja za pokretanje,
razvoj i $irenje izvoznih aktivnosti. Bavimo se anali-

zom uticaja veli¢ine preduzeca i izvoznog iskustva na
percepciju marketiskih izvoznih barijera.

Strukturu uzorka od 98 preduzeca cine: 61,2%
malih preduzeca, 21,4% srednjih i 17,3% velikih pre-
duzeca. Takodje, prisutno je 85,7% izvoznika i 14,3%
neizvoznika. Od toga, 30,6% izvoznika sporadi¢no
izvozi, a 55,1% redovno. Intenzitet izvoza meren uce-
$¢em prihoda od izvoza u ukupnim prihodima od
prodaje je manji od tre¢ine u slucaju 45,6% preduzeca
u uzorku, 25,3% preduzec’a ostvaruje intenzitet izvo-
za izmedu jedne trecine i dve trecine prodaje i 29,1%
preduzeca vise od dve tre¢ine. Skoro polovina izvozni-
ka izvozi na manje od pet trzista, cetvrtina izvoznika
izmedu pet i deset trzista i preko cetvrtine izvoznika
izvozi na preko deset trzista.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja su pokazali da preduzeca, od-
nosno njihovi menadzeri (marketing menadzeri, me-
nadzeri izvoznog odeljenja ili vlasnici preduzeca), vi-
soko ocenjuju eksterne i marketinske izvozne barijere i
prepreke. Nivo znacaja izrazava se ocenom od 1 - nije
vazno, do 5 - veoma vazno. Grupa najznacajnijih ba-
rijera za menadzere su eksterne barijere (3,69), nakon
¢ega slede marketinske (3,25), zatim operativne (3,14) i
organizacione barijere (2,79). Pet najznacajnijih izvot-
nih barijera su: nedostatak drzavne podrske (4,06),
snazna medunarodna konkurencija (3,94), visoki tros-
kovi finansiranja izvoza (3,88), nepovoljan devizni kurs
(3,86) i birokratizovanost drzavnih agencija (3,72), vi-
deti tabelu 1. Kao najmanji problem menadzeri vide
lo$e organizovano izvozno odeljenje (2,53) i negativni
imidz Srbije kao zemlje porekla (2,70).

Najznacajnije marketingke izvozne barijere prema
misljenju menadzera i preduzetnika (prvih pet) se
odnose na njihovu cenovnu nekonkurentnost (3,68),
zatim slede nemogu¢nost ispunjavanja standarda
kvaliteta (3,63), prilagodavanje proizvoda karakteri-
stikama inostranog trzista (3,43), nemoguénost orga-
nizovanja istrazivanja inostranog trzista (3,33) i ne-
dovoljno informacija o inostranom trzistu (3,27). Kao
najmanje bitnu barijeru vide problem obezbedivanja
posleprodajnih usluga (servis, garancija, 2,91). Ostale
marketinske barijere videti u tabeli 1. Ove marketins-
ke barijere nisu vazne za sva preduzeca podjednako
i ocene znacaja se razlikuju u zavisnosti od veli¢ine
preduzeca i izvoznog iskustva preduzeca.

Vidimo da su najznacajnije marketingke izvozne
barijere vezane za cenu i proizvod kao dva klju¢na in-
strumenta marketing miksa i nosioca ponude predu-
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TABELA 1. Izvozne barijere i prepreke prema uzorku srpskih preduzeéa

1. Externe barijere

promena deviznog kursa

visoki trosSkovi finansiranja izvoza
birokratizovanost drzavnih agencija
nedostatak drzavne podrske

snazna medunarodna konkurencija
negativan imidz Srbije kao zemlje porekla
2. Operativne barijere

problem visokih troSkova transporta i skladistenja
problem organizovanja transporta

problem pripreme izvozne dokumentacije
problem naplate u medunrodnim poslovima
3. Organizacione barijere

loSe organizovano izvozno odeljenje
nedostatak stu¢nih kadrova

nedovoljna posvecenost zaposlenih izvozu
4. Marketinske barijere

prilagodavanje proizvoda karakteristikama inostranog trzista

ispunjavanje standarda kvaliteta
kompleksnost obezbedivanja prodajnih usluga

nedostatak direktnog kontakta sa inostranim potroSacima

nemogucénost pronalazenja adekvatnog distributera
nedovoljno informacija o inostranom trzistu

nemogucnost organizovanja istraZivanja inostranog trzista

nemogucnost promocije u inostranstvu
nedostatak inovacija

nemogucnost diferenciranja u odnosu na inostranu konkurenciju

cenovna nekonkurentnost

3.69
3.86
3.88
3.72
4.06
3.94
2.70
3,14
3,33
3,02
2,95
3,26
2,79
2,53
3,04
2,79
3,25
3,43
3,63
2,01
2,85
3,18
3,27
3,33
3,14
3,21
3,18
3,68

zeca, a da ih prate i marketinske kompetencije u obla-
sti marketingkih istrazivanja. Ako dublje analiziramo
ocene menadzera i preduzetnika i posmatramo razli-
ke u ocenama marketingkih izvoznih barijera u zavi-
snosti od veli¢ine preduzeca, primecujemo neznatne
ali i znacajne razlike. Najznacajnije razlike se javlja-
ju kod nedovoljno informacija o inostranom trzistu
(t=1,705, p=0,092) i nedostatak inovacija (t=1,800,
p=0,076). Ove barijere su ozbiljnije za mala preduzeca,
u odnosu na srednja i velika preduzeca, $to potvrduju
brojna prethodno pomenuta empirijska istrazivanja.
Mala preduze¢a imaju manje znanja, kompetencija
i finansijskih sredstava u odnosu na veca preduzeca.
Postoji znacajna razlika izmedu srednjih i velikih pre-
duzeca (t=1,946, p=0,060) u pogledu stavova po pita-
nju inovacija. Uo¢avamo da mala i srednja preduzeca
vide kao ve¢i izvozni problem nedostatka inovacija, u
odnosu na velika, §to ukazuje na nedostatak kompe-
tencija u toj oblasti.
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Kada posmatramo razlike u ocenama marketingkih
izvoznih barijera u zavisnosti od izvoznogiskustva pre-
duzeca primecujemo razli¢ite percepcije neizvoznika,
povremenih i redovnih izvoznika. Neizvoznici skoro
svim marketinskim izvoznim barijerama pridaju vecu
vaznost, u odnosu na izvoznike. Iako su i izvoznici i
neizvoznici percipirali kao najznacajnijie probleme
cenovne nekonkurentnosti i ispunjavanje standarda
kavaliteta za inostrana trzita, postoje odredene ra-
zlike u ocenama. Problem cenovne nekonkurentnosti
je znacajnije veci za neizvoznike (4,07) u odnosu na
izvoznike (3,62), kao i problem ispunjavanja standar-
da kvaliteta (t=1.858, p=0.066). Statisticki znacajne
razlike smo identifikovali u slu¢aju percepcije znacaja
problema u pruzanju posleprodajnih usluga na ino-
stranim trzi$tima, koji su neizvoznici vrednovali zna-
¢ajnije ve¢om prose¢nom ocenom (3,64), u odnosu na
izvoznike (2,79) (t=2.060, p=0.042). Nedostatak izvo-
znih informacija je jo$ jedan od mogucih razloga za



TABELA 2. Znacaj marketindkih izvoznih barijera u zavisnosti od izvozog iskustva

Neiz-
voznici

3,62

Izvo-
Znici

3,19

Marketinske izvozne
barijere

Redov.
izvoznici

3,19

Neizvo- | Sporadicni
znici izvoznici

3,62 3,20

prilagodavanje proizvoda
karakteristikama ino
trzista

ispunjavanje standarda
kvaliteta

kompleksnost
obezbedivanja prodajnih
usluga

nedostatak direktnog
kontakta sa inostranim
potroSacima
nemogucnost
pronalazenja adekvatnog
distributera

nedovoljno informacija o
inostranom trzistu
nemogucénost
organizovanja istraZivanja
inostranog trzista
nemogucnost promocije u
inostranstvu

nedostatak inovacija
nemogucnost
diferenciranja u odnosu na
inostranu konkurenciju
cenovnha nekonkurentnost

335 3,93 1,484

3,52 4,29

2,79 3,64

2,83 2,93

0,231

3,12 350 0971

3,17

3,331 | 3,29 | -129

3,10 3,43 0,858

3,12 3,71 1,422

3,47 3,21 0,110

3,62 4,07 1,211

0,141

0,818

0,334

s [ 8

0,898
0,393
0,158
0,913

0,229

3,93 3.33 3,35 1,092 0,340

4,29 3.27 3,67

3,64 2.57 2,91

2,93 2.60 2,96

0,649 0,525

3,50 3.28 3,04 0,762 0,470

0,260

3,86 3.43 3,02

3,29 3.47 3,26 0,772

3,43 3.30 2,98 0,911 0,406

3,71 3.14 3,12 1,003 0,371

3,21 3.18 3,17 0,006 0,994

4,07 3.63 3,61 0,729 0,485

neotpocinjanje izvoza, barijera visoko vrednovana od
strane neizvoznih preduzeca, sa zna¢ajnom razlikom
u odnosu na izvoznike (t=1.917, p=0.058).

Rezultati percepcije barijere od neizvoznika, spo-
radi¢nih i redovnih izvoznika potvrduju prethodne
nalaze. Sa povecanjem izvoznog iskustva percepcija
izvoznih barijera se menja. Znacajne razlike postoje u
percepciji problema ispunjavanja standarda kvaliteta,
obezbedivanja posleprodajnih usluga, kao i nedostat-
ka informacija o inostranim trzitima. Zanimljivo je
da u prva dva slucaja izvozno iskustvo nije uticalo na
manji inzenzitet uocenih problema, jer redovni izvo-
znici percipiraju probleme ispunjavanja standarda
kvaliteta i obezbedivanja posleprodajnih usluga kao
znacajnije u odnosu na sporadic¢ne izvoznike.

4. ZAKLJUCCI | PREPORUKE

Prikazani rezultati istrazivanja ukazuju na znacaj ra-
zli¢itih izvoznih barijera. Oni su ocekivani, uklapa-
ju se i potvrdjuju uobicajena dosadasnja teorijska i
empirijska istrazivanja. Uzorak od 98 preduzeca nije
reprezentativan ali je indikativan. Rezultati istraziva-
nja se mogu sistematizovati i komentarisati na sledeci
nacin.

Tako menadzeri preduzeca kao glavnu izvoznu pre-
preku vide eksterne barijere, a koje su van kontrole
samog preduzeca, itekako su svesni i svojih problema
i nedostataka koji se javljaju kao glavne marketinske
izvozne barijere. Najznacajnije marketinske izvozne
barijere su cenovna nekonkurentnost, nemoguénost
ispunjavanja standarda kvaliteta, prilagodavanje proi-
zvoda karakteristikama inostranog trzista, nemoguc-
nost organizovanja istrazivanja inostranog trzista i
nedovoljno informacija o inostranom trzistu.
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Mnoga preduzecéa percipiraju razli¢ite marketins-
ke izvozne barijere na sli¢an nacin, ali se znacaj nekih
razlikuje u zavisnosti od veli¢ine preduzeca i u zavi-
snosti od njihovog izvoznog iskustva. Mala i srednja
preduzeca vide kao ve¢i izvozni problem nedostatka
inovacija, u odnosu na velika, §to ukazuje na nedo-
statak kompetencija u toj oblasti. Mala preduzeca kao
znacajnije percipiraju i nedovoljno informacija o ino-
stranom trzistu.

Kada posmatramo razlike u ocenama marketins-
kih izvoznih barijera u zavisnosti od izvoznog isku-
stva, preduzeca neizvoznici skoro svim marketinskim
izvoznim barijerama pridaju ve¢u vaznost, u odnosu
na izvoznike. Upravo su marketingke barijere visoko
vrednovane od strane neizvoznih preduzeéa u vidu
teskoc¢a u ispunjavanju standarda kvaliteta, cenovne
nekonkurentnosti, te§koce u prilagodavanju proizvo-
da karakteristikama inostranog trzista, nedovoljno in-
formacija o inostranom trzistu i problema u pruzanju
posleprodajnih usluga na inostranim trzi$tima; $to su
moguci razlozi za neotpocinjanje izvoza. Sa poveca-
njem izvoznog iskustva percepcija izvoznih barijera se
menja. Znacajne razlike postoje u percepciji proble-
ma ispunjavanja standarda kvaliteta, obezbedivanja
posleprodajnih usluga, kao i nedostatka informacija o
inostranim trzi$tima. Zanimljivo je da redovni izvo-
znici percipiraju probleme ispunjavanja standarda
kvaliteta i obezbedivanja posleprodajnih usluga kao
znacajnije u odnosu na sporadi¢ne izvoznike.

Prevazilazenje najznacajnijih marketinskih izvo-
znih barijera je moguce kroz sledece aktivnosti:

o fokusiranje na aktivnosti koje preduze¢a mogu
samostalno i u kooperaciji sa drugim potencijal-
nim izvoznicima da vrse i unaprede, a ne ¢ekanje
da drzava stvori bolji izvozni ambijent;

« problem konkurentnosti je posledica nerazvijanja
nijedne od bazi¢nih konkurentskih strategija, ni
efektivnog pozicioniraja na inostranim trzistima i
znacajno unapredenje izvoznih rezultata nece biti
moguce bez odredenog strategijskog zaokreta;
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« saradnja i zajednic¢ki nastup kroz konzorcijume i
klastere - deljenje i uvecavanje znanja, inovacija i
finansijskih sredstava neophodnih za istrazivanja i
inovacije;

« problem neispunjavanja visokih standarda kvali-
teta na inostranim trzitima je najkompleksniji i
moguci na¢ini za njegovo prevazilazenje su sarad-
nja kroz klastere, zaposljavanje visoko obrazovane
radne snage kao i ulaganje u nove tehnologije,
$to bi zahtevalo i znacajna finansijska sredstva; ili
ukoliko su zahtevi za sertifikatima i specificnim
nivoom kvaliteta definisani inostranom regula-
tivom, u cilju zastite domaceg trzista od jefitnih
proizvoda iz manje razvijenih zemalja, jedna od
mogucih alternativa za izvoznike je trzi$na preori-
jentacija na neka nova inostrana trzista;

« problem informacija o inostranim trzitima se
moze resiti znacajnijom upotrebom sekundarnih
izvora podataka - nekomercijalni i komercijalni
izvori podataka u vidu izvestaja medunarodnih
i nacionalnih organizacija, interneta, privred-
nih udruzenja, nacionalnih privrednih komora,
agencija za promociju izvoza, banaka, poslovnih
casopisa, sajmova, marketinskih i konsultantskih
agencija, domacih distributera i danas sve vise
drustvenih mreza;

o saradnja sa inostranim distributerima kao znacajan
izvor informacija o inostranom okruzenju, posebno
o konkurenciji i o potro$ac¢ima, njihovim potreba-
ma, Zeljama i reklamacijama, a $to omogucava (bo-
lje) prilagodavanje izvozne marketingke strategije
karakteristikama tog okruzenja i boljim odnosima
i saradnji sa inostranim drzavnim institucijama, lo-
kalnom zajednicom i drugim lokalnim partnerima.

Buduca istrazivanja mogu da obuhvate vedi i re-
prezentativniji uzorak, detaljnija pitanja i napredniju
analizu podataka. Korisno je pratiti promene percep-
cija menadzera tokom vremena koje se desavaju para-
leleno sa promenama u domacoj privredi i inostranim
privredama, kao i u izvoznom i marketingkom isku-
stvu preduzeca.
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Abstract:

Marketing Export Barriers
Companies from Serbia

Sanja Miti¢, Mirjana Gligorijevié¢

The end of the last and the beginning of this century is
characterized by significant internationalization. In terms
of slowing down of economic growth, the important
source of growth of global and above all domestic enter-
prises is export growth. In addition to creating stimulating
ambient, it is necessary to look at the problems faced by
firms from Serbia in planning and implementing export
strategies. That's why, in this paper, we analyze the main
marketing barriers for the export of Serbian companies

from the perspective of their managers. The main objec-
tive of the paper is to examine the export barriers related
to marketing and how they can be overcame. In the end,
we would define some recommendations for marketing
managers in the field of international marketing strategies
and relationships with international distributors.

Key words: Marketing export barriers, International mar-
keting, Exporters
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