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ANALITICKI PRISTUP UCESCA NA
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Zdjelari¢ Petra'
Vemi¢ Purkovi¢ Jelena®

Brkanli¢ Sandra’

Sazetak: Dogadaj predstavlja vazan segment usluzne ckonomie koji doprinosi
kreiranju neopipljive koristi potrosacima i preduzecima. Medunarodni sajmovi su
takvi dogadaji na kojima se preduzecu koje ucestvuje na njima pruza mogucnost da
dobije veoma kvalitetnu promociju i da unapredi prodaju. Sa aspekta istrativanja
ucesca na medunarodnim sajmovima, u radu se ukazuje na obaveznost analitickog
pristupa i kalkulacije troskova uceséa na takvim manifestacijama. Cilj rada je da
ukaze na znacaj medunarodnib dogadaja sa aspekta medunarodne promocije, kroz
prikaz elemenata ovog uceséa od strane preduzeca na medunarodnim sajmovima,
kao i na obavezu analitickog pristupa u organizaciji i planiranju uceséa na takvim
manifestacijama.

Kljucne reci: medunarodni marketing / medunarodni sajmovi / promocijia /
analiza / troskovi

uvoD

Promocija je vaZan element medunarodnog marketing miksa savremenih predu-
zeca. Osnovna uloga promocije je u tome da obezbedi dobru komunikaciju i vezu
izmedu inicijative preduzeca i prodaje proizvoda ili usluga na trzidtu. Danasnja
konkurencija je veoma snazna i promocija &esto donosi onu prednost u meduna-
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rodnom poslovanju, koja kao posledicu ima uspesno ubedivanje potrodada, ostva-
rivanje boljih relacija sa potrosa¢ima i unapredenje sopstvene prodaje.

Problem i metode istraZivanja ovog rada predstavljaju medunarodni dogadaji kao
oblik medunarodne promocije. U medunarodnom marketing miksu, promotivne
akrivnosti su veoma vaZne za sva preduzeéa koja se nalaze na medunarodnim eri-
stima. Poznati su mnogi naéini promotivnih akrivnosti, koje se uskladuju sa odre-
denim pravilima medunarodnog marketing komuniciranja. Realizaciji plasmana
proizvoda ili usluga na savremenom medunarodnom trzidtu znacajno doprinose
medunarodni poslovni i drugi dogadaji. Poscbno se isti¢u medunarodni sajmovi,
kao vazni oblici medunarodne promocije. Preduzeéa koja nastupaju na meduna-
rodnim dogadajima, moraju imari analiticki pristup sa aspekra troskova svojih uée-
$¢a na ovim manifestacijama.

Cilj rada je da se na sazet i prihvatljiv nain, analizira uloga i zna¢aj medunarodnih
dogadaja u funkcionisanju medunarodne promocije, kroz prikaz elemenara ovog
uéeséa od strane preduzeéa na medunarodnim sajmovima. Poseban cilj rada je da
ukaze na obavezu analitickog pristupa u organizaciji i planiranju ovih uéeiéa. Da
bi medunarodni marketing bio doveljno kvalitetan i efikasan, promocija kao kla-
sian segment medunarodnog markering miksa mora da postane integralni deo
medunarodne marketing strategije preduzeéa, zbog cega se ostvaruje kao predmer
ovog struénog rada. [zbor adekvarne promocije na medunarodnim dogadajima od
velikog je znacaja za medunarodno poslovanje preduzeda.

DOGADAJ KAO ELEMENT USLUZNE EKONOMLJE

Dogadaj predstavlja osmisljenu ponudu koja ima ograniéeno trajanje. Ta ponu-
da u osnovi ima za cilj da integralno i povezano angafuje izvidioce i materijalna
sredstva, primenom menadierskog know-how principa. Tek rada se ona na triidtu
ispoljava kao originalna idejna ponuda.

Dogadaj je element usluzne ekonomije i sadrZi Zivi i minuli ljudski rad na kreiranju
neopipljive koristi porrosa¢ima (Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 136). U ekonom-
skom aspckeu, dogadaj ¢ini ponudu koja se na trzistu nalazi u procesu razmene sa
ciljem zadovoljenja specifi¢nih, heterogenih i nematerijalnih potreba potrofata,
MenadZment dogadaja je savremen i veoma vaZan pristup prema zajednicki po-
stavljenim ciljevima. Dogadaji ostvaruju vazne uticaje na domadu zajednicu i ra-
zne stejkholdere (engl. stakehalders — osoba, grupa ili institucija koja ima odredene
veze sa konkretnim projektom). Sa druge strane, dogadaji se posebno afirmiSu i
kao krearori imidza, korckrori negativnih percepeija i afirmatori svesnosti odrede-
nog podrudja (Andrejevic | Grubor, 2007, str. 137).
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U razvoju danadnjeg drutva, primenjuje sc tzv. industrija dogadaja, koja postaje
sve razvijenija i razli¢itija, tako da se prepoznaju dogadaji popur sportskih takmi-
¢enja, dravnih i crkvenih praznika, kao i dogadaji vazni za drustvenu zajednicu:
umernic¢ke predstave, korporacijske proslave, sajmovi i sl. (Gerz, 1997, str. 38)

Osnovnidoprinos nastanku i razvoju poslovnih dogadaja jesu: moguénost ostvare-
nja velike koncentracije ponude i traznje na jednom mestu, moguénost zakljutiva-
nja kupoprodajnih ugovora po osnovu prospekata i uzorka, dinamiéan rast i razvoj
proizvodnje, i komunikacione infrastrukture, fleksibilnost i trii$na prilagodljivost
sajmova i prodajni komunikacioni efekti (Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 137). U
zemljama Evropske unije, mnoga preduzeéa imaju veée godisnje trotkove sajam-
skih nastupa i nastupa na trgovackim, potro$ackim i poljoprivrednim izlozbama,
nego §to su na primer tro$kovi ckonomske propagande (Getz, 1997, str. 39).

Preduzece moe jednostavno da koristi moguénost realizacije marketing istrazi-
vanja na poslovnim dogadajima, da iskoristi priliku za tr#i$no lansiranje novih
proizvoda, zatim da uspostavi i odr3ava poslovne kontake, izgradi imid i ugled
u okruzenju ovih dogadaja, kao i da realizuje aktivnosti poredenja sa drugim pre-
duze¢ima i sl. Klju¢nu ulogu medu poslovnim dogadajima imaju medunarodni
poslovni dogadaji, zbog zna¢ajne moguénosti za sprovodenje medunarodnog mar-
ketinga i njegovih promotivnih segmenata.

Kada se govori o interaktivnom karakteru medunarodnih poslovnih dogadaja, oni
su posledica uricaja trZidne strukeure, ostvarene internacionalizacije i globalizaci-
je savremenog poslovanija, odnosno ekonomskih i druftvenih promena. Sutinska
namera menadZmenta dogadaja ogleda se © modernom pristupu planiranju, orga-
nizovanju, upravljanju i kontroli organizacije koja realizuje neku ideju kroz ponu-
du adekvarnog dogadaja (Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 138). U praksi je vidljiv
proces prilagodavanja internih i eksternih karakreristika organizacije promenama,
zahtevima i upravljanja promenama u realizaciji odredenog dogadaja, kao i aktiv-
nosti u ostvarivanju postavljenih ciljeva dogadaja.

INTERAKTIVNI ODNOSI NA MEDUNARODNIM
POSLOVNIM DOGAPAJIMA

Utedée na medunarodnim poslovnim dogadajima tretira se kao investiranje u upo-
znavanje stranog triidta, odriavanje pozitivnog imid#a u medunarodnoj javnosti
i razvijanje medunarodne trzidne pozicioniranosti. Medunarodni poslovni doga-
daji prepoznatljivi su po interaktivnim odnosima izlagaa i posetilaca koji dolaze
iz mnogih ckononkth, kulturnih i polititko-pravnih okruzenja (Rice, 1992, str.
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18). Interakrivni odnosi na medunarodnim poslovnim dogadajima, odredeni su
neizvesnostima i sposobnostima izlagaca, kao i posetilaca medunarodnih poslov-

nih dogadaja.

Posetioci su optereceni uticajem neizvesnosti potreba trfidta i transakcija i treba da
imaju interaktivan odnos sa izlaga¢ima, kako bi se prevazisle sve neizvesnosti. Izla-
gai se oslanjaju na sposobnost resavanja problema i sposobnost izvidenja transfe-
ra, ali su uglavnom optereéeni neizvesnostima sigurne prodaje proizvoda i usluga.
Medunarodni poslovni dogadaji su iz razloga veée neizvesnosti, te2i za markerare
pa im treba priéi sa velikom paznjom (Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 140).

Uspe$na primena markeringa u menadzmentu medunarodnih mega dogadaja,
oznaéava u promotivnoj praksi ¢itav niz veoma zna¢ajnih akrivnosti: istraZivanje
potreba, zahteva i oekivanja ciljnog segmenta na trzistu dogadaja, definisanje
koncepra proizvoda dogadaja, predvidanije trainje za proizvodom, odnosno pro-
gramom dogadaja, donoSenje odluke o angaZovanju neophodnih posrednika u po-
stavljanju i izvrienju dogadaja, donofenje odluke o visini cene za dogadaj koju su
posetioci spremni da plate, planiranje i sprovodenje promotivaih aktivnosti (An-
drejevi¢ i Grubor, 2007, str. 240).

KLASIFIKOVANJE MEDUNARODNIH POSLOVNIH DOGADAJA

Osnovna podela medunarodnih poslovnih dogadaja (Bowdin, McDonell, Allen i
Toole, 2001) uéinjena je prema njihovoj velicini i ona se svodi na tri vrste dogada-
ja: mega dogadaj, hallmark dogadaj i glavni dogadaj.

Mega dogadaj

Mega dogadaj svojim obimom i veli¢inom uti¢e na ukupnu privrednu akrivnost
zemlje domadina, medijski je globalno pokriven i snaino se reflekruje na rurizam i
privrednu infrastrukeuru zemlje domaéina i izgraduje imid# i medijski prestiz or-
ganizatorima medunarodnih poslovnih dogadaja. Kada se govori o veli¢ini mega
dogadaja, oni privlate najmanje milion posctilaca, kapiralni troskovi njegovog po-
stavljanja i izvrienja prevazilaze 500 miliona ameri¢kih dolara, a interes javnosd i
masovnih medija je takav da se mora obezbediti videnost mega dogadaja (Gerz,
1997, str. 39). Usmerenost mega dogadaja na réiste medunarodnog turizma daje
poseban znacaj ovoj vrsti dogadaja, medu kojima se izdvajaju: Olimpijske igre i
Svetsko prvenstvo u fudbalu.
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Hallmark dogadaji

Hallmark dogadaji su posebna vrsta dogadaja koji imaju prepoznatljivi kvalitet
svojih programa. Ovaj dogadaj oznalava destinaciju dogadaja, objekte ili organi-
zaciju dogadaja, a poistovecuju se sa duSom i ctosom mesta odrZavanija, kao i uzeg,
odnosno $ireg okruzenja (Hall, 1997).

Glavni dogadaji

Glavni dogadaji predstavljaju dogadaje velikog obima, sa izraZenim interesom jav-
nosti i medijskom pokrivenoiéu. Ovi dogadaji takode privlate veliki broj posetila-
ca, a organizatoru omogucuju ostvarivanje dobrih ckonomskih rezuleata (Trkulja,
2008, str. 53).

AKTIVNOSTI MENADZMENTA POSLOVNIH DOGAPAJA

Akrivnosti menadZmenta poslovnih dogadaja usmerene su ka ostvarivanju komu-
nikacionih i prodajnih rezultara, usled éega se i govori o razlikovanju prodajnih i
neprodajnih aktivnosti menadZmenta poslovnih dogadaja. Naredna slika pokazu-
je akeivnosti menadimenta poslovnih dogadaja izrazenih kroz osnovne zaintereso-
vane strane, izlagae i posetioce.

Slika 1. Aktivnosti menadzmenta poslovnih dogadaja.

IZLAGACI

[ v ]

Prodajne aktivnosti ] [ Altivnosti izgradnje odnosa '
Y r

[ Kupovn® aktivnosti 1 [ Aktivnosti fromocije J
AL

| I
POSETIOCI
L 5 et 1 90

Izvor: Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 178

Kako su aktivnosti menadZmenta poslovnih dogadaja usmerene ka posetiocima,
izlagadi moraju da im omoguée uspostavljanje kupoprodajnih odnosa, kao i priku-
pljanje neophodnih informacija o strukeuri i kvalitetu izlozene ponude. Prednosti
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uieiéa na medunarodnim poslovnim dogadajima ogledaju se u trofkovno chika-
snoj prodaji proizvoda, dirckinom kontaktu izlagada sa potencijalnim potrodaci-
ma, zatim, izlagati dolaze do informacija potrebnih u inoviranju ponude, pospesu-
ju prodaju, izgraduju liderske pozicije u poslovanju isl.

MEDUNARODNI SAJMOVI KAO POS LOVNI DOGADAJI

Kada je re¢ o terminu ,poslovni dogadaj’, on je prihvacen u Australiji (Business
FEvent), a na prostoru Evrope, konferencije i sajmovi su objedinjeni pod tim poj-

mom.

Medunarodni poslovni dogadaji su interesantni mnogim izlagaéima i posetiocima.
Utete na sajmu kao medunarodnom poslovnom dogadaju, omoguéava izlagadi-
ma ostvarenje mnogih koristi u roku odr¥avanja, kao i posle zavrietka. Posetioci
poslovne dogadaje ocenjuju kao uspeine ako prikupe kljuéne informacije o trziftu
i proizvoda¢ima odredenih proizvoda ili usluga, odnosno ako ostvare nameravane
kupovine (Ljubojevic, 2002).

Prednosti uéeéa na medunarodnim sajmovima kao poslovnim dogadajima jesu
(‘Trkulja, 2008, str. 53):

Shpelarn Vtad

trotkovnio cfikasna prodaja proizvoda,

direkeni kontakei izlagada sa potencijalnim potrodacima,

izlagaci dolaze do informacija potrcbnih u inoviranju ponude,
pospetivanje prodaje,

izgradivanje liderstva u poslovanju,

promovisanje pmizvoda i usluga,

izgradivanje odnosa sa potroSacima, posrednicima, predstavnicima insti-
tucija,

upoznavanje karakreristika trziSnog segmenta,

sagledavanje konkurencije,

izgradivanje imidZa preduzeca,

prilagodavanje promenama,

vodenje poslovnih pregovora,

istrativanje triista,

omoguéuje izlagatima izgradivanje ugleda u javnosti,

odravanje kontakata sa poslovnim parenerima,

izlagaci u vreme poslovnih dogadaja stupaju u kontakre sa predstavnicima
vlasti.
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Nedostaci uéeica na medunarodnim sajmovima kao poslovnim dogadajima jesu
slededi: mogudi su nemoralni razlozi edravanja manifestacija, kada organizatori
ne postuju dobre poslovne obicaje, kada nemaju odgovarajuée prosrorne uslove za
odr#avanje manifestacija, neodgovarajuéi odnos izlagaca prema poslovnim doga-
dajima, visoki troskovi izlaganja, koordinacija aktivnosti menadzmenta dogadaja u
toku odravanja programa poslovnih dogadaja ird. (Shipley, Egan i Wong, 1993).

Medunarodni marketing miks je osnovni instrument medunarodnog marketinga
koji stvara uslove da proizvod na trzidou sretne kupea, i uslove da dode do odredene
transakeije (Grandov, 2009). Dinamicnost i poslovna energicnost izlagaca priviace
pagnju velikog broja posetilaca, na osnovu fega se stvara plodna osnova dvosmerne
komunikacije. Efektivnost interaktivnih odnosa u velikoj meri zavisi od umesnosti
i sposobnosti prodajne operative jer je ona glavni nosilac celokupnog procesa (An-
drejevi¢ i Grubor, 2007, str. 140).

CILJEV] UCESCA NA MEDUNARODNOM SAJMU
KAO POSLOVNOM DOGAPAJU

Kada se odluée da nastupe na medunarodnom sajmu kao poslovnom dogadaju,
savremena preduzeéa dobro moraju da utvrde razloge za takvo uéeice. Posle rogase
odreduju ciljevi tog uéeséa. Osnovni ciljevi nastupa na medunarodnom sajmu kao
poslovnom dogadaju jer (Andrejevic i Grubor, 2007, str. 177):

»  ostvarivanje direkmne prodaje u toku odrzavanja dogadaja (mada se ne

radi 0 osnovnom cilju uesnika),

= izlaganje proiz.vodnc opreme,

= generisanje novih poslovnih ideja,

= negovanje kontakara i odriavanje imid#a kod postojeéih potro3ata,

= uspostavljanje konrakara i izgradivanje imidza kod potencijalnih potro-
faca,
trzisno lansiranje novih proizvoda,
otklanjanje tehnickih problema,
podizanje poslovne motivacije i elana angazovanih posrednika,
sprovodenije aktivnosti benémarkinga,
= regrutovanje porrebnog osoblja.

Na créiéru se odrzava veliki broj sajmova kao medunarodnih poslovnih dogadaja,
a menadment preduzeéa treba da se opredeli za one najvaznije za njih. U smislu
osnovaih ciljeva nastupa na poslovnim dogadajima postoje dve klju¢ne grupe cilje-
va. Pre svega, to su ¢iljevi vezani za ostvarivanje prodaje: uoavanje potencijalnih
potrofata, ostvarivanje kontakata sa donosiocima odluka o kupovini kod kupa-
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ca pravnih lica, informisanje ciljnog trzidnog segmenta o prednostima i koristima
sopstvenih proizvoda/usluga i ugovaranje direkinih porudibina od veéih kupaca
{(Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 176).

Druga grupa ciljeva su neprodajni ciljevi (odnose se na istraZivanje w#ista, uvode-
nje novih proizvoda, realizaciju promocije) i to su izgradivanje i odrZavanje po-
zitivnog imidza izlagaéa i njihovih proizvoda i usluga, pozicioniranje izlagata na
ciljnom tr#inom segmentu, marketing monitoring konkurenata, pracenje reakcija
trzifta na uvedene nove, tj. modifikovane postojece proizvode i usluge i sl. Izlagati
definidu prodajne i neprodajne aktivnosti radi ostvarivanja sinergerskog efckea od
uéedéa na medunarodnom sajmu kao poslovnom dogadaju (Andrejevi¢ i Grubor,
2007, str. 177).

Sa aspekra odredenc uspeinosti nastupa na poslovnim dogadajima, preduzeca
obracaju paznju na sledeée aspekte merenja uspesnosti nastupa: uocavanje poslov-
nih perspektiva, zadovoljavanje potreba, zahteva i ocekivanja postojecih potrosa-
¢a, privlaéenje novih potrosaéa, trzisno lansiranje novih proizvoda, izgradivanje
i unapredenje korporativnog imidza, unapredenje imidZa izloZenih brendova i
sl. Znacajan problem kod merenja ove uspe¥nosti jeste nesposobnost izlagaca da
kvantirativno izraze svoje ucesce.

STRATEGIJSKI PRISTUP MEPUNARODNOM SAJMU

Strategijski pristup medunarodnom sajmu kao poslovnom dogadaju podrazume-
va da uéeice izlagada na sajmovima bude integralni deo markering strategije, tj.
ukupne poslovne strategije tih preduzeéa. Definisanje strategije znaci takode i iz-
bor odredenog poslovnog dogadaja, izradu detaljnog plana uceséa na odredenom
poslovnom dogadaju i izbor metode merenja ostvarenih rezultata ucesca na odre-
denom poslovnom dogadaju. Na narednoj slici je prikazana matrica odluéivanja o
nastupu na sajmu.
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Slika 2. Matrica odlutivanja o nastupu na medunarodnom sajmu kao poslovnom
dogadaju. .

SEGMENT | '
CILJNI TRZISNI SEGMENT
| PROIZVOD Stari Novi
‘ ‘ -z | Prednosti ucesca na sajmu: eridno S?- mo.vi i a[r‘.’kﬁmi_
E z testiranje i predstavljanje novih pos ':,"“:” dog?‘: i prwla_&cn]c
2 -y potro$aéa novih proizvoda i bren-
E dova.
3 Utedte na sajmu moke da se zameni
& 'g izgradivanjem privrienosti kupaca | Udedée na sajmovima se koristi u
@

i boljim stimulisanjem prodajnog |  pridobijanju novih potrosaca.
’ | osoblja.

Izvor: Andrejevic i Grubor, 2007, str. 178

Strategijski pristup nastupanju na poslovnom dogadaju znadi odluéivanje o u¢edéu
na poslovnim dogadajima postaje stratesko odlugivanje - da ciljeve u¢eséa izlagadi
povezuju sa programima pojedinih poslovnih dogadaja, kako u prodajnom, rako
iu neprodajnom smisle. Menaderi preduzeéa i marketing menadzeri moraju od-
luiti koji imid? na sajmu Zele da prenesu. U skladu sa imidfom menaderi sajma
moraju odrediti koje primarne poruke ée saopititi sa svog $tanda. Ukoliko je po-
setilac zadovoljan dozivljajem na Standu, bi¢e spreman za zadovoljavajuéi dozivljaj
interesovanja (Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 177).

Odgovoran pristup planiranju nastupa na medunarodnom sajmu kas poslovnom
dogadaju polazi od izbora i rangiranja znaéaja poslovnih dogadaja na kojima pre-
duzece Zeli da utestvuje u toku poslovne godine. Uspesni izlagadi, po pravilu, spro-
vode istrazivanje ponude poslovnih dogadaja, pre nego $to se odlue za konkretan
izbor. Pre potetka istraZivania, izlagadi treba da razjasne odredene segmente koji
su bitni za uéei¢e na medunarodnom sajmu kao poslovnom dogadaju, na primer:
specifi¢nost ciljeva nastupa na poslovnom dogadaju, eventualno lansiranje novog
proizvoda, pitanje korporativnog imidza i pridobijanje novih potrotaca, istrasi-
vanje novih proizvoda i usluga, eventualno kontakriranje novih posrednika, koji
poslovni dogadaj se uklapa u raspored trosenja odobrenih finansijskih sredstava
itd. (Andrejevi¢ i Grubor, 2007, str. 178)

ki i
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PRIPREMA | ORGANIZOVANJE MEDUNARODNOG
SAJAMSKOG NASTUPA

Profesionalna komunikacija preduzeéa na medunarodnom sajmu i uspeino zaklju-
&ena prodaja, definife se kao umeinost predstavljanja proizvoda ili usluge na efek-
tivan i efikasan nacin, kako bi kupac neposredno osetio zadovoljstvo proizvodom
ili uslugom i doneo odluku o kupovini. Kada se govori o metodologiji postupka
merenja ckonomskog efekea nastupa na sajmu ne mogu se izbedi sledeée &injeni-
ce: poredenje prihoda od neto prodaje na sajmu sa troskovima nastupa, poredenje
troskova nastupa sa brojem novokontaktiranih kupaca i poredenje prihoda ostva-
renog prodajom novokontakrtiranih kupaca u nekom razdoblju sa trotkovima na-
stupa (Andrejevic, 1996, str. 6). Na sledecoj tabeli se moze videti sinopsis procene
nasrupa na medunarodnom sajmu.

Tabela 1. Sinopsis procene nastupa na medunarodnom sajmu.

i IZVESTA] SADRZA] UPOTREBA

I REZIME NASTUPA IOszva.renje: ciljeva Ka'm sinopsis teza za iduée
i dostignuéa sajmove B

| KOMENTARI O NASTUPU | Zakljuéci i saveti Preporuke, razmatranja

PREPORUKE ZA AKCIJU | Za dalji razvoj, korckcije | Diskusija sa osobljem

Broj zainteresovanih pose-

PUBLIKA tilaca sajma za pmiz\:udc Odmd.wanje badiaty,
: merenje rezultata
preduzeéa -
. A Meri uspeh dizajnera u
PRIVLACNOST STANDA Uspelh Rk el privladenju painje koris-
publiku ika
- ” 3 = ;
TROSKOVI Lsple‘h osoblja u konrakeu | U potrfba 2a procenu i
| sa ciljnom publikom poboljianje nastupa
POSETIOCI Procena izvrienja i
(kvalitet posetilaca, Procene u poredenjusa | donosenje buduéih odlu-

zainteresovanost za proizvod, | postignucem preduzeéa | ka u kontekstu potencijala
| vracanja na $tand, markerting) Za NAstup na sajmovima
KONKURENCIJA Procena izvrienja i
(najuspeiniji itand, najbolje donofenje buduéih
prezentacije) odluka

Izvor: Smir, 2006

Tabela izvrienija,
| preduzece 1 konkurencija

Nastup na medunarodnom sajmu je veoma vazan za preduzeéau smislu unaprede-
nja prodaje. Parametri navedeni u tabeli, jednako su vaZni i o njima se vodi racuna

ANALEICRIIIE D0 0] 4t ’-.'-"II:ﬂ-.h'\l?l?j]!:‘!\-_i_'_.-'- IIVIAA . 81_J

u istrativanju ostvarenih rezultata sajma (Smit, 2006). Da bi nastup na sajmu bio
§to uspesniji, potrebno ga je prethodno dobro isplanirati. Jedan od najvaznijih cle-
menata planiranja sajma je odredivanije ciljeva sajamskog nastupa, poscbno radi
unapredenja prodaje. Ocena nastupa na sajmu se procenjuje prema planu projek-
ta nastupa preduzeca, posetiocima medunarodnog sajma, istradivanjima nastupa
konkurencije i tehnoloskih dostignuéa (Andrejevié, 1996, str. 6).

ANALITICKI PRISTUP USPESNOG SAJAMSKOG NASTUPA

Ekonomska kriza je veoma jaka, ali sajmovi ostaju i dalje veoma vaZan deo promo-
cije preduzeca. Bez obzira na svu stednju zbog snazne ekonomske krize, preduzeéa
ne odustaju od nastupa na sajmovima, jer oni donose dobre poslovne rezultate.
Najvazniji strateski cilj uced¢a na medunarodnom sajmu je da kontakri s poten-
cijalnim i postojecim kupcima donesu dovoljno poslova da se mogu pokriri tros-
kovi izlaganja, da se dogovore novi poslovi, da se poveéa broj kupaca. Koliko god
bile unapredivane strategije nastupanja na sajmovima, istrazivanja pokazuju da u
proscku, bez obzira na velitinu sajma, posetioci zapamte najvise deserak izlaga-
¢a. Preduzeéa koja placaju prostor da bi predstavila svoje proizvode potencijalnim
kupcima zbog roga moraju misliti o razli¢itim detaljima na svojim nastupima na
sa]mowma‘

Iako je u recesiji u kojoj savremena preduzeca danas funkcioniu, uéesée na sajmu
znacajan trodak, upravo je sajam jedan od natina da se stagnacija u prodaji poveéa,
pa se sajmovi i dalje tretiraju kao izuzetno vaini aspekri strateskog nastupa pre-
duzeca. Kako bi preduzeéa $to bolje iskoristila prednosti koje medunarodni sa-
jam nudi, vaino je prepoznadi ciljne partnere pre poéetka medunarodnog sajma,
biti svestan svoje konkurentnosti, 3to bolje prezentirati proizvode, zatim, unapred
dogovoriti sastanke sa ciljnim partnerima, kao i obezbediti maksimalnu sistema-
ti¢nost pri analizi informacija prikupljenih na medunarodnom sajmu. Preduzede
koje je imalo uced¢e na medunarodnom sajmu ima pred sobom ozbiljnu analititku
obavezu tog uéeiéa, jer se radi o putokazu za sve naredne sajamske manifestacije na
kojima Zeli da u¢estvuje i da afirmide svoju prodaju. Svaki analiticki pristup mora
odgovoriti na nekoliko osnovnih pitanja (Andrejevié, 1996, ser. 7).
* Dalisuciljevi preduzeéa bili realni i dobro postavljeni?
*  Dalije sajamski nastup uspeo da realizuje predvidene ciljeve?
= Kakva je aktivnost u pogledu sajamskog nastupa bila vodena sa aspekea:
animiranja posetilaca, poboljianja prodaje i nastavka akrivnosti nakon
sajma?
* U kom delu je sajamski nastup bio poscbno dobar?
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Strategija nastupa na medunarodnom sajmu podrazumeva i da se nakon udeica na
sajmu ugine tzv. postsajamske akrtivnosti, odnosno da se efekruira itav dogadaj,
oceni sajamski nastup, 1 analiza uéini kvalitetnom podlogom za naredne sajamske
nastupe (Zari¢, 1999, str. 150).

Sajam, kao dinamiéna koncentracija ponude i traznje, i na domaéem i na inostra-
nom triftu, nudi moguénost uspeine promocije proizvoda i usluga preduzeda,
sticanja novih poslovnih koneakata i uévriivanja postojeéih, i komercijalizacije
proizvoda i usluga. Zahvaljujuéi razvoju informaricke rehnologije i novih sredstava
komunikacija, sajmovi postaju svojevrsna berza informacija, na kojoj potencijalni
kupci i prodavci dobijaju sliku o stanju na trzi$tu odredene vrste proizvoda.

Takode, sajmovi su i medijski interesantni dogadaji jer privla.&c painju sredstava
masovnih komunikacija, ito omoguéava izlagacu da ostvari komunikacivne ciljeve
izlaganja (formiranje imidZa firme u javnosti, priprema za uvodenje novog proi-
zvoda na trZidce, najava nastupa na novom tridtu itd.) jer to sve doprinosi boljoj
prodaji. Analiza uéeiéa na sajmu je iz tog razloga veoma vaina.

Medunarodni sajmovi su odli¢an instcrument ili sredstvo u postizanju marketing-
kih ciljeva. Kada preduzede Zeli da predstavi kvalicer svojih proizvoda, da pobolja
imid2, kao i da prikupi informacije o trzi$tu, zatim pronade nove partnere, od-
nosno prepozna stvarne potrebe kupaca, sajmovi predstavljaju odlitan izbor za to
preduzedée (Zari¢, 1999, str. 150).

Kako nastup na sajmu predscavlja veliki trosak za izlagaé¢a, potrebno je osigurari
finansijska sredstva. Ukoliko izlaga¢ nastupa samostalne, trotkovi su znatno vedi
zbog .fiksnih trotkova nastupa®, tako da je povoljniji organizovani nastup zbog
smanjenja trotkova izlaganja.

Tabela 2. Rashodi na sajmovima.

Procenat potrodnje na sajmovima

o 2009 2011
Prostor jtanda 35% | 39%
Podesavanje i namestaj 23% : 21%
Putni troskoviesoblja 15% | 15%
Promotivni materijal na licu mesta 6% | 6%
Sponzorstvo | 5% i 5%
Promocije nakon sajma - 5% 5%
Troskovi nakon sajma 3% 2%

Izvor: New Insights on Trends in Marketing Spend on Business-10-Business
Exhibitions, 2012
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Prethodna tabela pokazuje da je 2011. godine u odnosu na 2009. godinu dodlo do
povecanja troskova Booth Display/Booth Space sa 35% na 39%, a da su smanjeni
wroskovi Booth set-up and furnishings.

Troskovi standa:
= prostor — zlatno pravilo — visina se ne ra¢una u cenu $tanda
= prikljuéci struje, vode, telefona, interneta
* pausal elekeri¢ne energije
" prijava uéeséa
* obavezan upis u katalog sajma
*  postavka Standa (sajam ili spoljni izvodaé)
®  reprezentacija
=  hostesa — domadica $randa

Pratedi troskovi:

Troskovi transporta (kod medunarodnih sajmova $pedicija i carina), troskovi bo-
ravka i rroskovi promotivnih materijala (na medunarodnim sajmovima na domi-
cilnom jeziku). Navedeni troskovi samo su deo trotkova koji prate nastup na saj-
mu. Zbog toga treba sagledati moguénosti dodatnog finansiranja sajma.

Privredna komora Srbije organizuje i finansijski pomaZe nastup preduzeéa i pre-
duzernika na medunarodnim, regionalnim i lokalnim sajmovima keji se nalaze u
planu Privredne komore Srbije.

Finansijska pomo¢ koju ostvaruju preduzetnici i preduzeéa:
* na medunarodnim sajmovima iznosi 50% cene izlaganja, osim za medu-
narodne sajmove preduzetnistva u Minhenu gde subvencija iznosi 70%,
* naregionalnim sajmovima 50% cene izlaganja,
* lokalni - suorganizatoru se doznatuje finansijska pomo¢ radi smanjenja
troskova nastupa preduzeéa ili organizacije sajma.
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SAJAMSKI KALKULATOR - KALKULACIJA CENE NASTUPA NA SAJMU
Sajam: MEBUNARODNI

Velitina izlagacke povrsine: 24 m*

R. b. OPIS USLUGE J°d‘“‘(';i‘l°1;1)‘“f'“° Ukupno (EUR)

|1 | Prostor ~ neopremljeni 850 850
2 Obavezna prijavna usluga 30 30

[2.1. | Prikljuéak struje 20] 20
12.2. | Prikljuéak vode 25 25|

2.3. | Ukupno prikljuéci 45 45
|2.4. | Ukupno bez poreza 970 970
2.5. |Porez na promet: 20% 194 194
1 |UKUPNO PROSTOR 1.264 1.264
|1 [Uredenje prostora 165 165]
2 Transportmi i carinski troskovi | 105 105
11| UKUPNO UREDENJE 270| 270

i Trodkovi puta i b:ar:l.\rkn deiurgih (broj 300 2300

__|danaxcenal nodenja), dnevnice
2 |'Trotkovi domadice 3 dana 150 150
3 Reprezentacija cea. 100 100
11 | UKUPNO OSTALO 820 820
SVE UKUPNO
© lemmsm 2.354 2.354

Izvor: Petar, 2009

Preduzeéa koja pladaju prostor da bi predstavila svoje proizvode potencijalnim
kupcima zbog toga moraju misliti o razli¢itim detaljima na svojim nastupima na
sajmovima (Petar, 2009).

Kada se radi 0 uéei¢u na medunarodnim sajmovima, stavka UREDEN]E je slede-
ca:
*  ako je domadi izvodaé — na uredenje se ne placa porez na promet,
*  ako je izvoda¢ sa domicilnog sajma treba uracunai porez na promet (kao
i za prostor) i
= sa domadim izvodadem moze se dogovoriti cena po principu .klju¢ u
ruke® — rada se u ceni nalaze i troskovi transporta, koji su zavisni od koli-
¢ine i tezine cksponarta.
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Prema prethodnoj finansijskoj analizi i kalkulaciji udet¢a na domadem sajmu, moke
se izeacunati cena po formuli: 1 m? = 98 EUR = ukupni troskovi 2.354 EUR /
ukupni broj 24 m%,

Izlagatima i posetiocima organizatori medunarodnih sajmova ne prodaju prven-
stveno prostor, vel jedan odliéno organizovan dogadaj na trziStu, zasnovan na
iskustvu, struénom znanju i reputaciji. Sajmovi pre svega i u osnovi znace razmenu
ideja, transfer robe i know-how, $to oznatava komunikaciju i kooperaciju (Zarié,
1999, str. 151).

Pravljenje mreze kontakara je jedan od najvainijih pokazatelja uspeSnosti sajam-
skog nastupa, i za merenje komunikacionih efekata sajmovi rade strukturne te-
stove kojima se proveravaju stavovi izlagada i posetilaca kako bi se dobila slika o
misljenju dve vazne grupe javnosti. Ujedno, dobijaju se i podaci koji kazuju o imid-
#u izlozbe i na bazi rakvih indikacija se modulira plan komunikacija (Andrejevic,
1996, str. 8). Sredscva promocije koja se znaéajno koriste prilikom komponovanja
promocionog miksa u medunarodnom marketingu jesu pored drugih akrivnosti
i dobro reklamiranje, kao i znaéajno unapredenje prodaje (Salai i Grubor, 201 1).
Bez afirmativnog savremenog marketing pristupa u organizovanju i pristupanju
sajmovima svakako da nema uspe$nog sajamskog nastupa. U smislu upravljacke
funkcije preduzeéa, mora se reci da se efikasno delovanje menadZmenta interesnih
organizacija u modernim sajamskim nastupima nalazi u proucavanju marketing
prostora za delovanje na organizaciono okruzenje (Milovanovic, Todesijevi¢ i To-
mi¢, 1998, str. 56)

Moderni sajmovi povlace za sobom i neke modernije zahteve za same izlagace. U
tom smislu je promotivna funkcija marketinga osnovna, tako da se osmisljavanje
nastupa na sajmovima zasniva na detaljnom izuéavanju promocije. Osnovna ideja
je da se implementacijom kvalitetne promocije dobro osmisli i planira sajamski na-
stup. Ostvareni poslovni konrakei &iji su rezultati uspostavljanje dugoroéne sarad-
nje u vidu razmene iskustva sa asocijacijama razvijenih zemalja, od neprocenjive su
vrednosti za pozicioniranje domace industrije. Pogotovo su medunarodne sajam-
ske manifestacije veoma biran dogadaj, koji uvek odrazavaju sliku ekonomskih i
druStvenih desavanja u Sebiji i drugim zemljama.

“Mnogi vazni poslovni subjekti u proizvodnji i promeru artikala iz razlicicih sfera

privrede, kod nas i u sveeu, prve korake uéinili su na sajamskim manifestacijama.
Medunarodni sajmovi su u stvari ona prepoznata mesta koja treba predstavljati po-
slovnoj javnosti i tako zapoderi mnoge vatne poslove. Na ovim sajmovima se osim
poslovnih susreta mogu dubiti i korisni saveri i informacije iz neke privredne gra-
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ne, a posebno od nadleznih drzavnih subjekara koji finansiraju odredene programe
i daju precizne informacije o finansiranju (Andrejevié, 1996, str. 7).

ZAKLJUCAK

U radu su analizirani pristupi utei¢a preduzeca koja posluju na medunarodnom
tr#idtu, na medunarodnim dogadajima. Medunarodni sajmovi se isti¢u kao veoma
vazni oblici medunarodne promocije. Medunarodno poslovanje i komunikacija na
medunarodnim tr#iStima, savremenim preduze¢ima donosi i izvesne korekcije u
primeni medunarodnog miksa. Neophodnost novih strateskih elemenara u me-
dunarodnom marketingu smatra se obavezom medunarodnih preduzeca. Razlog
rome je da proces savremenog upravljanja medunarodnim marketingom predstav-
lja i znatajan element internacionalizacije poslovanja aktivnosti. Moderne trii¥ne
prilike usmeravaju preduzeca da se opredeljuju ka utei¢u na medunarodnim saj-
movima i da tako usavriavaju svoju medunarodnu promociju. Kada preduzece ima
nameru da prodaje svoje proizvode i usluge na medunarodnom trZistu, ono mora
detaljno shvariti medunarodno markering okruzenje.

Kompleksnost medunarodnog tr¥ista je prisutna i na medunarodnim sajmovima
na kojima se promotivne aktivnosti odvijaju upravo radi plasmana proizvoda i
usluga na medunarodnom trzidtu. Pozicioniranje na strana triidta Cesto je kvali-
tetnije nakon uéeséa na medunarodnim poslovnim dogadajima i medunarodnim
sajmovima. U ovom radu su prikazane odredene karakreristike medunarodnih
dogadaja, sa osvrtom na medunarodne sajmove koji ¢ine specijalizovanu instituci-
ju za organizaciju medunarodnih privrednih manifestacija. Savremena preduzea
koriste marketing istrazivanja na medunarodnim poslovnim dogadajima radi pro-
motivnih akeivnosti — da iskoriste priliku za trZi$no lansiranje novih proizvoda,
da uspostave i odrie poslovne kontakre, izgrade imidZ i ugled u medunarodnom
okruzenju itd.

U radu je ukazano na znadaj analiti¢kog pristupa nastupa na medunarodnim saj-
movima. Posebno je vazno da sajmovi omoguéavaju izlagaéu da ostvari komuni-
kativne ciljeve izlaganja (formiranje imidZa firme u javnosti, priprema za uvodenje
novog proizvoda na triite, najava nastupa na novom trZistu itd.), jer to sve dopri-
nosi boljoj prodaji. Analiza uéei¢a na sajmu je iz tog razloga veoma vazna. U radu
je ukazana na znacajni aspeke finansijskog dela nastupa na sajmu, odnosno analizu
potrebnih troskova, Na primeru kalkulacije u¢eséa na medunarodnom sajmu, ana-
lizirano je optimalno strukruiranje troskova nastupa preduzeéa, Serategija nastupa
na medunarodnom sajmu podrazumeva i da se nakon utcdéa na sajmu cfekeuira
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titav dogadaj, oceni sajamski nastup i analiza ucini kvalitetnom podlogom za na-
redne sajamske nastupe.

Analiti¢ki pristup promociji na medunarodnim sajmovima treba da bude u funkci-
ji marketinga odnosa i dugoro¢nog opstanka preduzeda na te#istu. Operartivna kal-
kulacija trogkova nastupa na medunarodnim sajmovima, kao vaZnim medunarod-
nim dogadajima u punoj meri je uslovljena implementarnim marketing odnosima
i nivoima primene kalkulacija trotkova u savremenom markeringu. Oprimalna
primena analize marketindkog nastupa i elemenata troskovnog uéeséa na meduna-
rodnim sajmovima direkeno doprinosi kvalitetnoj promociji danadnjih preduzeca
koja zele da izadu na medunarodno triidre.

ANALYTICAL APPROACH TO PARTICIPATION
IN INTERNATIONAL FAIRS

Zdjelaric Petra
Vemic Djurkovic Jelena
Brkanlic Sandra

Abstract: Fvent is an important part of service economy, which contributes to the
creation of intangible benefits to consumers and businesies. nternational fairs are
such events where companies that participate in them get an opportunity for bigh
gquality promotion of products or services and improvement of sales performance.
From the perspective of research into participation in international fairs, this paper
poinis to the significance of analytical approach and caleulation of participation costs
when appearing at international fairs and similar events. The aim of this paper is to
highlight the impartance of international cvents from the aspect of international pro-
wmation, through the representation of elements of this participation of companies in
international fairs. Finally, this paper tries to emphasize the adoption of a mandatory
analytical approach to the organization and planning of such participation in events,

Key words: international marketing / international trade fairs / promotion /
analysis / costs
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