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Sazetak: Cena jeste integrisani element marketing sirategije preduzeca koji neospor-
1o ima uticaj na poslovanje preduzeca. Odyedena preduzeca svoju konkureninost
iskljucivo grade na ceni. Razvojem globalnog tréista, pod uticajem megatrenda glo-
balizacije, definisanje odnosno formiranje medunarodne cene jeste zahtevan slozen
proces, koji je predmet 0vog rada, Cilj rada jeste da se wkaze na najznacajnije faktore
koji uticu na_formiranje medunarodne cene i da se upozna sa osnovnim oblicima

medunarodne cene.

Kljuéne reci: globalizacija/; medunarodni marketing/medunarodne cene

uvoD

Globalizacija se najéeiée koristi kao pojam koji objanjava proces koji izaziva Jan-
tane reakcije, &iji rezulrati u stvarnosti dovode do toga da dogadaji prouzrokovani
u jednom delu planete imaju masovni uticaj na drustvo i sve drustvene probleme
na drugom delu planete (Goldstone, 2001, str. 68). Savremena kretanja u svet-
skoj privredi obelezava proces globalizacije, fenomen u uspon, kojeg karakterisu
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slobodno kretanje i razmena: ljudi, rehnologija, kapitala, roba i usluga, i incelek-
tualne svojine. Danas, bez istrazivanja informacija o medunarodnom okruzenju
koje namee globalizacija, nema optimalne markering strategije, optimalnog me-
dunarodnog marketing miksa ni uspeinog medunarodnog markerting poslovanja.
Efikasnom pracenju i uvaZavanju savremenih tendencija u razvoju svetskog trzidta
doprinosi primena medunarodnog marketinga kao procesa trzifnog usmeravanja
i koordinacije aktivnosti kompanije. Medunarodni marketing se definide kao pri-
mena markering aktivnosti izvan nacionalnih granica. Kramer prvi pravi razliku
izmedu domaceg i medunarodnog marketinga na osnovu: nezavisnosti zemlje, na-
cionalnolmnnetarnog ure:denja, mciunalncg prava, nacionalne privrcdrle politi—
ke, razlike u jezicima, obi¢ajima i drustvenim normama (Rakita, 2004). Odnosno,
Kramerova je zasluga §to su se u medunarodni marketing uneli elementi privrede,
politike i kulture. Da bi medunarodni marketing bio efikasan, cena kao tradici-
onalni element marketing miksa mora da postane integralni deo medunarodne
markering strategije preduzeda, zbog cega jeste predmet rada. lzbor adekvarne
politike cena od izuzetnog je znaéaja za medunarodno poslovanje preduzeca. Na
savremenom medunarodnom tr#iftu, donofenje odluke o cenama je veoma kom-
pleksan proces s obzirom na broj fakrora koji se mora uzeri u obzir. Odnosno, od-
luka o cenama se ne sme doneri izolovano od ostalih poslovnih odluka. Adekvarna
primena pojedinih modaliteta i instrumenara operativne politike medunarodnih
cena neposredno doprinosi kreiranju Zeljenog poverenija i ukupne konkurentnosti
izvozne ponude. Cilf radu jeste ukazivanje na slotenost pri odredivanju cene u medu-
narodnom marketingu, na pristupe pri njenom definisanju, na njene pojavie oblike, i
wkazivanje na znalaj cene u medunarodnom marketingu.

CENA KAO INSTRUMENT MEPUNARODNOG MARKETING MIKSA

Medunarodni marketing je posebno podruéje marketinga koje izuéava marketing
proizvoda i usluga medunarodnog karakrera, i sve marketing akrivnosti koje imaju
odredene medunarodne i medudriavne efekee (Rakira, 2004). Medunarodni mar-
keting primenjuju sve kompanije, organizacije i institucije koje posluju van nacio-
nalnih granica, tj. na medunarodnem trzistu. Medunarodni marketing jeste mlada
nauéna disciplina, nastala od marketinga i medunarodnog poslovanja. Meduna-
rodna trgovina je deo medunarodnog poslovanja. Medunarodno poslovanije obu-
hvata sve poslovne akrivnosti i poduhvate, ostvarene sa dve ili vide ili unurar dve ili
vise zemalja. Zemlje medusobno trguju jer se razlikuju po fizitko-geogratskim, po-
lititkim, ekonomskim, pravnim, tchnologkim i kulturnim obeledjima, Usled razli-
ka u cRkasnosti obavljanja pojedinih akrivnosti, zemlje teguju onlm proizvodima
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i uslugama koje proizvode efikasnijc od druge zemlje, a u razmeni dobijaju robe i
usluge koje druga zemlja proizvodi efikasnije. Osnovne razlike izmedu meduna-
rodnog poslovanja i medunarodnog marketinga jesu te $to su nosioci aktivnosti
medunarodnog marketinga — kompanije, a nosioci aktivnosti medunarodnog po-
slovanja — zemlje. Takode, razlika je u rome 3to medunarodno poslovanje isklju-
divo podrazumeva fizicko kretanje robe preko dravnih granica dok medunarodni
marketing ne mora da bude zasnovan na robnoj razmeni.

Koliko je vazna cena za ljude na ciljnom trziStu, u okviru medunarodnog marke-
tinga, zavisi od segmenta do segmenta i od pojedinca do pojedinca. Znacenje cene
varira u zavisnosti od tipa proizvoda ili usluge. Empirijska istrazivanja ukazuju da
se uricaj cene kao konkurentnog fakrora na medunarodnom trzistu smanjuje, a da
raste znadaj necenovnih fakeora. Cene su odluéujuéi fakeor konkurentnosti samo
za neke poluproizvode i odredene standardne proizvode. Medutim, ,svaka ozbilj-
nija promena u ostalim instrumentima marketing miksa ( proizvodu, distribuciji ili
promociji) zahteva preispitivanje uloge cene u kombinaciji instrumenata za odre-
deni crzisni segment” (Milisavljevic, 2003, ser. 44). Medutim, potrebno je ostvariti
sinergiju izmedu proizvoda, distribucije, promocije i cene.

Cena oznatava novéani izraz vrednosti robe i usluga na rrzisru. Preko nje preduze-
¢e ostvaruje prihod, meri tr¥isno ucesée i profitabilnost firme. Svaka promena cene
uti¢e na prihod, obim prodaje i trotkove poslovanja, a preko njih i na dobit. Cena
je jedini instrument marketinga koji ne stvara trosak, vec donosi prihod. Da bi se
ostvarila relativno trajna dobit cena mora da postane integralni deo strategije ne
samo marketinga nego i preduzeca, Cena je najosedjiviji element marketing miksa,
Porededi sa ostalim instrumentima markering miksa, specificnost cene se ogleda u
tome ito je jedina koja ima direkean kvantitativni izraz jer se stvara i izrazava kroz
prihod firme. Cena je u osnovi specifiéno sredstvo komunikacije sa potrodacima,
jer stvara osnovu za ocenjivanje atrakrivnosti ponude. Cena nije cilj marketinga,
veé sredstvo koje, u optimalnoj kombinaciji sa drugim instrumentima marketinga,
sluzi za ostvarenje kratkoroénih i dugoroénih ciljeva preduzeca. Sa aspekea marke-
tinga cena je suftinski fakror marketing strategije konkurencije, kao i veoma vazan
element u kreiranju imidza proizvoda i preduzeca.

Medunarodni menadier mora da razvije sistem i politiku odredivanja cena, gde se
izdvaja osam osnovnih pitanja (Raki¢, 2004): Dali cena odrazava kvalitet proiz-
voda? Da li je cena konkurentna? Da li bi kompanije trebalo da slede penetraciju
trzidta, sticanje profita ili neke druge ciljeve koji se ostvaruju putem politike cena?
Koji bi oblik popusta (trgovinski, koli¢inski, gotovinski) komapanije trebalo da
ponude svojim potrosagima? Dali bi cene trebalo da se razlikuju u okviru rriidnog
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segmenta? Koje su raspolozive moguénosti odredivanja cene ako se troskovi iz ne-
kih razloga povedaju ili smanje? Da li ée vlade ciljne zemlje date cene posmarrarti
kao razumljive ili ne? Dali propisi o dampingu druge zemlje predstavljaju problem?
Veéina iskusnih globalnih kompanija koristi, da li u celini ili delimi¢no, prethod-
nih osam pitanja u politici odredivanja cena. Medutim, kompanije bez iskustva u
izvozu | kompanije povremeni izvoznici, obi¢no ne razmatraju sva prethodna pi-
tanja kako bi dosli do rezulrata, do najbolje cene proizvoda ili usluge. Takve kom-
panije najéesée koriste jednostavnije pristupe za odredivanje cene, medu kojima
je najprihvatljivija cena na osnovu metoda trotkova plus. Kako menadzeri postaju
iskusniji, oni shvaraju da bi trebalo proiriti kriterijume koje bi trebalo uzimari u
obzir pri formiranju najbolje mogucée cene.

Kotler (2006) isti¢e da se u odredivanju cena kompanije teorijski mogu krerati u
rasponu izmedu niskih i visokih cena, pri éemu se donja tatka nalazi na liniji kada
su cene toliko niske da ne omoguéavaju stvaranje profita, a gornja kada su cene
toliko visoke da za proizvodom ne postoji realna traznja. Medutim, kako se izme-
du niskih i visokih cena nalaze uticaji cena konkurencije (rivali, supsrituti itd.) i
ostali interni i eksterni fakeori, sam pristup realnoj politici cena dobija razli¢ire di-
menzije, oblike i nivoe u datom vremenu i prostoru u kojima firma sprovodi svoje
medunarodne markering akrivnosti. Sa ekonomskog gledidta, troskovi proizvod-
nje treba da predstavljaju donju granicu odredivanja cena. Preduzece koje Zeli da
bude konkurentno po cenovnom osnovu mora imati niske troskove proizvodnje.
Krunu uspe$nog marketinga predstavlja prihvaéena vrednost proizvoda/usluge u
svesti potrodada po odredenoj ceni koju su spremni da plate. Ona treba da bude do-
voljno visoka da pokriva ukupne trotkove poslovanja i dovoljno niska da privude
portrosate, a uz sve to, prcdu‘z.cée rreba da ostvari dohodak.

FAKTORI KOJI UTICU NA ODREDIVANJE CENE
U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Odludivanje o cenama u medunarodnom marketingu za veliki broj fitmi danas je
postao slozen i kriti¢an menadzment problem, usled dejstva mnogih razli¢itih uti-
caja pocev od flukruiranja deviznih kurseva, inflatornih udara i sranja stabilnosti
privredivanja po zemljama ili regionima do intenziviranja medunarodne konku-
rencije i snaZnog rasta alternativnih metoda odredivanja cena u poredenju sa tradi-
cionalnim: lizing, barter i sl. (Slika 1.) (Rakié, 2004, str, 236).

cusiiifiiite,
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Slika 1. Fakrori koji utitu na odredivanje medunarodne cene

‘ Faktori koji utiéu na odredivanje medunarodne cene |
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|—L}[;yg'i makrookrufenja; ait mikrookrufenja: Ciljevi i sirategiia kompanije:
- fluktuacija deviznog i - nivo prihoda potredaca - odredivanje cene na osnovu
kursa - ponadanje konk profita
- inflacija - horidéenje spol - odredivanje cene na osnovy

- viadina kontrola, fzvora snabdevanja prodaje

subvencije i propisi - pdredivanje cene na osnove
: troskova

- eskalacija cena

- izhor valute

= UEOVOTETIE CEne

Lucaji makrookruenja:

- inflacija
- viadina kontrola, subvencije i propisi
Unicaji mikrooknZenja:

- niva priboda potrodada

- ponasanje konkurenata

- ko @ spoljagnjih izvora snabdevania
Cilievi i strategiia kompanije

- odredivenje cene na osnovu profita

- odredivinje cene na osnovu prodaje

- adredivanje cene ni osnovy trofkova

- eskalacija cena

- izhor valute

- WEONOTENE CEnE

Uticaj makrookruzenja na odyedivanje medunarodne cene

Pri odredivanju globalne cene potrebno je razmotriti brojne makroekonomske
fakrore, koje individualna kompanija ne moze samostalno da regulie, kao $ro su:

. flukruacije deviznog kursa,

- inflacija,

. vladina kontrola, subvencije i propisi.
Fluktuacije deviznog kursa. Jedan od najnepredvidljivijih fakrora odnosi se na fluk-
tuacije deviznog kursa. S obzirom da kompanije obi¢no obratunavaju troskove u
domacoj vahuri, kada ta valura slabi, onda to znacida su proizvodi kompanije jefti-
niji u drugo) valuti, Mada ukruacije deviznih kurseva mogu da predstavljaju nove
moguénontl, one takode mogu da otekaju poslovanje, posebno kompanijama koje

posiuju u ARENEMAR prevenjcnim valutama.
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Inflacija ili stalni rast nivoa cena jeste svetski fenomen. Inflacija zahreva periodiéna
prilagodavanja cene. Prilagodavanja su prouzrokovana rastom troskova koji mora-
ju da budu pokriveni rastuéim prodajnim cenama. Stopa inflacije moZe da urice
na troskove proizvodnje i podstakne kompaniju da preuzme posebne aktivnosti.
Naravno, kompanija mora da prati konkurente, s obzirom da ne moie da poveéa
svoje cene znatno vise u odnosu na cene proizvoda konkurenara. Najozbiljniji prob-
lem u inflatornoj privredi nastaje kada je inflacija povezana sa vladinom kontrolom
cena. Tada kompanija moze da primeni neke alternarive, kao ito su ra¢unovodstvo
troskova, saradnja sa nacionalnim kompanijama, promena miksa kori$¢enih in-
puta, prilagodavanje linije proizvoda i, u krajnjem sluéaju, povlaéenje sa trzista.
Viadine kontrole, subvencije i propisi, kao faktori koji uri¢u na cene, javljaju se u
obliku dampinga, odriavanja prodajne cene, najviSe cene i kontrole nivo cena. Vla-
dina akrivnost je stvarna opasnost za profitabilnost poslovanja kompanije. Pri na-
metanju selektivne kontrole, inostrane kompanije su osetljivije nego lokalne kom-
panije. Od ostalih vladinih zahteva koji uti¢u na odluke o cenama, tu su pravila o
transteru profira, koja odreduju uslove pod kojima se profit moze izneti van zemlje.
Takode, vladine subvencije mogu da podstaknu kompanije da racionalnije kori-
ste spolja$nje izvore snabdevanja kako bi bile cenovno konkurentne. Na primer,
u Evropi subvencije za poljoprivredne proizvode &ine ameri¢ke kompanije koje se
bave istom delatno$cu, nekonkurentne ukoliko se posmatra cena kao fakror. Kon-
trola cena moze da se odnosi na sve proizvode, medutim odredeni proizvodi su
predmet vece vladine kontrole, kao na primer farmaceurski i prehrambeni proizvo-
di. Kontrola datih proizvoda se vréi i u drzavama koje ina¢e nemaju kontrolu cena
drugih proizvoda.

Ulicaj u.!ikrookrm."-er;_ia na arfred:'mag’e cene umedunarodnom mar&ea‘m‘gu

Izazov u edredivanju cene u medunarodnom markeringu jeste velik broj lokalnih
faktora koji uti¢u na daru varijabilu, od kojih su najbitniji:

+ nivo prohoda potrosaca,

- konkurencija,

- koris¢enje spoljasnjih izvora snabdevanja kao stratesko sredstvo.

Nivo priboda stanovnistva odredene zemlje odreduje izbor i vrstu proizvoda i uslu-
ga koje se kupuju. Potrogaci sa nizim prihodima pokazuju intenzivniju traznju za
proizvodima sa visokom cenom. Kao rezulrar velikih razlika u dohocima i cenama,
cenovna elastiénost traznje za proizvodima se, takode, znatno razlikuje. Zemlje sa
nje %

visokim nivoom prihoda éesto ispoljavaju nizu cenovnu elasti¢nose r
()phodnim dobrima kao $to su hrana, stan i medicinska zadeita, Nida cenovna cla-

ne-
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sti¢nost traznje ¢esto znaéi odsustvo alternative uradi sam”, tako da kupei kupuju
date proizvode i po vi$im cenama. U zemljama sa niskim nivoom dohotka situacija
je obrnuta. Globalne kompanije razmatraju cene na osnovu cenovne elasti¢nosti
traznje za svaku zemlju. Poznavanjem koeficijenta cenovne elastiénosti traznje,
preduzece je u moguénosti da definide kolic¢inu proizvoda koja se moze realizovati
na medunarodnom trzistu po odredenoj ceni u nekom vremenskom periodu. Me-
dutim, nije uvek mogucée odlutivari na na ovaj nadin jer se cene znamo ruzlikuju
izmedu zemalja.

Konkureneija. U situaciji ako konkurenti ne prilagode cene kao odgovor na
povecanje troskova, kompanija e biti ograni¢ena u pogledu prilagodavanja cena
kao konkurentnog faktora. Medutim, ako konkurent ima spoljasnje izvore snab-
devanja sa nizim troskovima i snizi cene na osnovu roga, moze da bude ncuphodnu
smanjenje cene radi postizanja konkurentnosti. Priroda i veli¢ina konkurenta moie
znadajno da uti¢e na nivoe cena na nekom rr#isu. Kompanija koja posluje kao jedi-
ni dobavlja¢ proizvoda na odredenom triistu ima vecu fleksibilnost u odredivanju
cena. Na primer, postanske, telefonske i relegrafske usluge nekih zemalja u
drzavnom su monopolu, $to im omoguéava da odrede visoke cene, bez opasnosti
od konkurencije. Suprotna situacija je kada se kompanija suocava sa nekoliko dru-
gihlokalnih ili globalnih kompanija. Takode je vaina priroda konkurenta. Lokalni
konkurenti mogu da imaju razlidite strukture tro$kova u odnosu na inostrane kom-
panije, 5to ima za rezultat razli¢ite cene. Povremeno, nivoima cena se manipulife
putem kartela ili drugih sporazuma izmedu lokalnih konkurenara. Uopite gleda-
no, kompanije koje ulaze na trzista moraju da odluce da li ée prihvariti aktuelne
cene (odredenc od postojecih konkurenata) ili ée postaviti razlicite nivoe cena.

Koriscenje spoljasnjib izvora snabdevanja kao strategijsko sredstvo odredivanja cene.
Globalno preduzeée locira faktore proizvodnje u sveru gde postoje optimalni po-
tencijali za rast i razvoj. Kompanije krajnjih proizvoda domaée proizvodnje mogu
da budu prisiljene da koriste spoljainje izvore snabdevanja odredenih komponenti
da bi odriale konkurentnost troskova i cena. Poscbno se na Bliskom Istoku i u
Juinoj Americi izdvajaju atrakeivni izvori niskih troskova proizvodnje. Kada kom-
panija ima proizvodne kapacitete na vide klju¢nih trzifta, tada moze da izbegne
eskalaciju cena zbog visokih trodkova domade proizvodnje ili nepovoljnih deviznih
kurseva. Globalne kompanije jednostavno premestaju lokacije proizvodnje kako
poslovni uslovi dikeiraju. Treéa mogucnost je istraZivanje strukrure distribucije na
ciljnim trzistima. Racionalizacija strukeure distribucije moze znacajno da smanji
troskove distribucije na medunarodnim tréi$tima. Racionalizacija moze da obu-
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hvari izbor novih posrednika, dodelu novih odgovornosti starim posrednicima ili
postavljanje direkenih marketing akcivnosti.

.

Ciljevii strategije kompanije pri odredivanju cene u medunar marketingu
Opi cilj mora da bude doprinos internim merilima kao $to su obim prodaje, glo-
balni finansijski ciljevi, povradaj investicija. Cene se moraju redovno analizirari i
po potrebi prilagodavati. Ciljevi odredivanja cene mogu se razlikovati zavisno od
faze zivotnog ciklusa proizvoda i konkurentne situacije odredene zemlje. Ciljevi i
strategije odredivanja glubafnc Cene Mmogu se zasnivati na:

- profitu,

- prodaji,

- troikovima,

« eskalaciji cena,

- izboru valurte.

Cena se moze koristiti kao strategijska varijabla za maksimiziranje profita. Kom-
panije koje nastoje da ostvare konkurentnu prednost sprovodenjem strategije di-
ferenciranja ¢esto odreduju visoke cene. Strategija odrzavanja visoke cene ¢esto je
deo nastojanja kompanije da osvoji trzidni segment koji je spreman da plari pre-
mijsku cenu za odredenu marku, specijalizovan ili jedinstven proizvod. Proizvod
mora da kreira visoku vrednost za kupce, a cena je deo ukupne strategije pozicio-
niranja. Strategiju visoke cene sa trzista primenjuju kompanije u oblasri luksuznih
dobara kojima je ciljni tr#idni segment globalna elira. Strategija odredivanja visoke
cene rakode je pogodna u fazi uvodenja zivotnog ciklusa proizvoda, kada su kapa-
citet proizvodnje i konkurencija ograniéeni. Postavljanjem visoke cene, trainja se
ogranitava na inovarore i na rane prihvatioce, koji hoce i mogu da plate odredenu
cenu proizvoda. Kada proizvod ude u fazu rasta zivornog ciklusa i konkurencija se
poveéa, proizvodadi podinju da smanjuju cene.

Ciljeve cena zasnovane na prodaji Eesto odreduju kompanije koje ostvaruju vodstvo
u trotkovima u svojoj delatnosti. Strategija penetracijskog odredivanja cene zahre-
va odredivanje nivoa cene koji je dovoljno nizak da se brzo osvoji trzisno uceide.
Sony koristi strategije penerracije triifta pri uvodenju brojnih proizveda. Brojne
kompanije, pusebnu u oblasti hrane, lansiraju nove proizvode koji nisu dovoljno
inovativni da bi se omogudila zadtita patenta. U takvim situacijama, preporuéuje se
penetracijsko odredivanje cene kao sredstvo postizanja saturacije tri§ta pre nego
$to proizvod kopiraju konkurenti.

Odredivanje cene na osnovu troskova, Uz pretpostavku da se svi erotkovi mogu obra-
Cunati, relativno je lako doéi do odredene cene. Slabost odredivanju cene na osno-
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vu troskova jeste $to ovaj pristup potpunoe ignoride traznju i konkurente na cilj-
nim trzidtima. Postoji rizik da ¢e cene biti previsoke ili preniske u pogledu tr#isnih
uslova i konkurenata. U globalnom markeringu, izdvajaju se troskovi: cranspora,
carina, poreza, lokalni troskovi proizvodnje i troskovi kanala distribucije.

Eskalacija cene. Fizicka i ekonomska distanca izmedu proizvodaéa i krajnjeg potro-
$aca obi¢no je znamno veéa na medunarodnom nego na domaéem tr#idtu. Fkscra
distanca znati da su potrebna veca izdvajanja za transportne usluge i usluge osigu-
ranja, kao i duze kanale distribucije sa vide posrednika. Svi ovi elementi doprinose
fenomenu poznatom kao eskalacija cena u medunarodnom - globalnom poslo-
vanju. Eskalacija cene se odnosi na znacajno poveéanje cene proizvoda kako pro-
lazi brojne etape od izvoznika do krajnjeg potrosaca. Cena za krajnjeg potrodaca
na medunarodnom - globalnom trziftu obi¢no je znatno veéa nego na domacem
trzistu. Kompanije koje pocinju sa izvozom éesto koriste strategiju poznatu kao
udreds'mrxjc' cena troskovi pfus. Kao $to je veé receno, kada proizvod prelazi medu-
narodne granice, stvaraju se dodatni troskovi i rashodi koji nisu direkeno poveza-
ni sa troskovima proizvodnje (kao $to su npr. transporr, carine, osiguranje itd.).
Ako je proizvoda¢ odgovoran za njih, onda oni moraju da budu dodarni trotkovi
proizvodnje, $to ima za rezultat cenu trotkovi plus. Kada se doda iznos Zeljenog
profita ceni odredenoj na osnovu metode rroskovi plus, dobija se ciljna prodajna
cena. Eskalacija cena moze da bude dovoljno velika da uéini proizvod kompanije
nekonkurentnim na nekim izvoznim trziftima. U pokusaju da savlada probleme
eskalacije cena, kompanija moze da razmorri nekoliko moguéih strategija:
- isporuka modifikovanih ili rasklopljenih proizvoda radi snizenja troskova
transporta i carinskih dazbina,
smanjenje izvozne cene u fabrici, redukujuéi tako multiplikatorski efekat
svih marii,
- menjanje klasifikacija prevoza i/ili carinskih dazbina zbog moguéih smanje-
nja tih troskova i
- proizvodnja na inostranom trziftu zbog eliminisanja ekstra faza,
Kompanija mora vecu paZnju da posveti izboru valute pri ugovaranju cene. Raspo-
lozive su dve osnovne alternative:
izbor domade valute (izvoznika)
- obraéun u valuti potrogaéa
Izbor domace valute (izvoznika) ima nekoliko prednosti. To pojednostavljuje
odredivanje cene i evidentiranje inostranih prodaja. Kompanija koja vrii obra¢un
u domacoj valuti taéno zna koliko ¢e novea dobiti kada radun bude placen, ma
kada to bilo. Eliminisanje rizika razmene omogucava izvorniku da prolongira
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period vracanja kredita (jer ne postoji strah od gubitka u razmeni). Osnovna
slabost odredivanja cene u valuti izvoznika jeste Sto sav rizik razmene stavlja na
kupca, a konkurentna situacija mozda to ne dozvoljava. Odredivanje izvozne cene
u valuti potrosada je vise marketintki orijentisani pristup ceni. Potrosadi preferi-
raju obraéun poslovanja u sopstvenoj valuti. To im pojednostavljuje poslovanje i
olaksava poredenje cena izmedu domacih i inostranih dobavljaca. Sto je vaznije,
to ih $titi od rizika gubitka u razmeni (domaée u inostranu valutu). Kada kupac
ima moguénost izbora izmedu nekoliko dobavljaca, izabrace onog koji ga #riri od
rizika razmene u inostranu valuru, Kompanije koje prodaju na medunarodnom
- globalnom tristu i suoéavaju se sa rizikom od razmene mogu da razmatraju
razli¢ite zaltine mere. Kompanije mogu da smanje svoj rizik davanjem kredita
u kraéem vremenskom periodu — npr. 30 umesto 60 dana. Mada ova metoda ne
eliminise rizik, ona ograniéava njegov nivo. Konatno, kompanija prodavac moge
da pokusa da ukljuéi eskalatorsku klauzulu (u Kliznoj skali) u ugovor o prodaji da
bi se zaritila od Aukruacije deviznog kursa. Konkurentna situacija je osnovni fak-
tor koji odreduje moguénost takve klauzule.

STRATEGIJSKE ALTERNATIVE PRI ODREDIVANJU
CENE U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Pri odredivanju medunarodne — globalne cene, kompanija ima tri stracegijske al-
ternarive:

- prodirenje ili etnocentriénu,

- adapraciju ili policentricnu,

+ geocentritnu politiku odredivanja cene,

Prosirenje ili etocentriéna politika odredivanja cene. Ova politika od redivanja cene
zahteva istu cenu po jedinici proizvoda, bez obzira gde se nalazi kupac (u kojem
delu svera).-Uvoznik preuzima troskove transporta i carinjenja proizvoda. Pred-
Nost ovog pristupa je izuzeena jednostavnost, jer se ne zahtevaju informacije o kon-
kurentnim ili erzi$nim uslovima za primenu ove politike. Slabost etnocentri¢nog
pristupa jeste $to ne odgovara na konkurentne i tr¥i¢ne uslove svakog nacionalnog
tréidta i samim tim ne maksimizira profic kompanije na svakom nacionalnom ili
globalnom tréiStu. U stvarnosti, navedeno je tesko ostvarivo zbog razli¢itih pore-
za, mari i carinskih obaveza. Rezultat toga jeste da su verovatne razlike u ceni zbog
fakeora koji su izvan kontrole kompanije. Proizilazi da je odriavanje identi¢nih
cena na medunarodnom triiStu poseban izazov. Kompanije mogu da startuju sa
identiénim cenama u razlicitim zemljama, ali ubrzo shvate da moraju da promenc
cene.

g .
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Adaptacija ili policentricna politika odredivanja cene. Ova politika omogucava me-
nadzerima filijala da odrede cenu za koju smatraju da je najbolja u njihovim okal-
nostima. Radi maksimiziranja prihoda kompanije, bilo bi logitno postaviti cene za
svako triste posebno. Kod brojnih proizvoda postoje znacajne razlike u cenama
proizvoda izmedu tr¥ista, Nezavisne kompanije ili ¢lanovi kanala distribucije na-
stoje da ostvare prednost i profit kupovinom na tr¥iftima sa niZim cenama i izvo-
zom na trisea sa vedim cenama proizvoda. Za proizvode koji su relativno sliéni
na mnogim trziStima i za koje transporeni trogkovi nisu visoki, znacajne razlike u
cenama ¢e brzo imati 7a rezultat pojavu sivog tr¥itea. Iz toga proizilazi da mali broj
kompanija ima moguénost odredivanja cena na osnovu ,eriiste po triidte”. Kako
triSta postaju transparentna i rokovi informacija efikasniji, odnosno proizvodi po-
staju sli¢niji, sve manje se primenjuje policentriéno odredivanje cena.

Geocentricna politika odredivanju cena. Kompanija koja sledi ovaj pristup polazi od
prerpostavke da postoje jedinstveni lokalni tr#iéni fakrori koje bi trebalo razmot-
riti pri odlucivanju o ceni. Medu te lokalne fakore spadaju: lokalni trodkovi, nivoi
prihoda potrofaéa, konkurencija, lokalna marketing strategija. Klju¢ni fakeor koji
uti¢e na odluku o cenama jeste lokalna marketing strategija i marketing miks. Cena
mora da odgovara drugim instrumentima marketing miksa. Na primer, kada se pri-
menjuje strategija koja koristi masovne medije oglasavanja i intenzivou distribuci-
ju. izabrana cena mora da bude uskladena ne samo sa nivoom prihoda potro$ada i
sakonkurencijom, ve¢ i sa rrotkovima oglatavanja. Samo geocentriéni pristup vodi
ka globalnoj konkurentnoj strategiji. Globalna kompanija uzima u obzir global-
na eriista pri odredivanju globalnih cena. Njihov osnovni postular &ni refenica
Teda Bejesa: , Mislite globalno - radire lokalne® {pomenuto kod Katara, 1998, str.
102). Proizvodi visoke rehnologije pogodniji su za strategiju standardizacije nego
proizvodi iroke potrodnje koji su izlozeni vedem stepenu prilagodavanja. Strare-
gija globalizacije polazi od idcnriénog proizvoda, idenrti¢nih cena, idcntiénog si-
stema distribucije i identi¢nog programa promocije u svim zemljama. Strategija
lokalizacije ili mulrilokalna strategija polazi od maksimalnog uvazavanja razlika
koje postoje izmedu pojedinih trzista. Medutim, bitno je naglasiti da se straregi-
ja globalizacije zasniva na standardnim proizvodima koji su prilagodeni lokalnim
erzidtima. Globalni marketing ima kosmopolirski aspekr, jer s¢ odnosi na zadovol-
jenje potreba ljudi u celom svetu, odnosno posmatra se u osnovi kao standardizo-
vana usluga ili proizvod koji proistite iz standardizacije zelja potrojaca.
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POJAVNI OBLICI CENA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Pojavni oblici cena mogu se podeliti prema profilu medunarodnog angaZovanja s
obzirom na specifi¢nosti erii¥nog ambijenra na:

+ iZvozne cene

- transferne cene

- damping cene

[zvozne cene se formiraju u izvoznim poslovima kada se vrii transfer proizvoda sa
jedne lokacije na drugu. Pored trotkova interne ckonomije, u ove cene spadaju i
razni dodatni troskovi koji prate izvozne proizvode — izvozna ambalaza, Spedicija,
transport, carina do osiguranja itd. Na izveznu cenu uticu i razni troskovi krediri-
ranja, modifikacije proizvoda, etiketiranja, kao i tzv. transportne klauzule koje su
sastavni deo svakog medunarodnog trgovinskog ugovora jer je izvozna cena utvr-
dena ako ima sve bitne elemente: visinu, jedinicu mere, bruto ili neto tezinu, valu-
tu plaéanja i transporenu klauzulu. Reé je o paritetima isporuka koji su predvideni
incatermsima. Incoterms su sluzbena pravila kreirana od Medunarodne trgovinske
komore, a danas prihvaéena od strane svih subjekara u medunarodnom poslova-
nju. Tumaéenje ovih trgovinskih termina je u upotrebi vise od 60 godina. Osim
§to su ti termini postali neophodni za nesmetano vodenje medunarodne trgovine,
njihovu autenti¢nost priznaju i svi sverski sudovi i drugi upravni organi. Ovi ter-
mini imaju jedinstveno rumacenie i njihovo ukljuéivanje u ugovore medunarodne
trgovine znatno smanjuje MogUENOSt Nesporazuma. Razli¢ite zemlje karakeeri3u i
drugaiji trgovacki obitaji, praksa i tumaenja pravila, sto je sve dovelo do potrebe
da se definiu medunarodna pravila tcumadena terminima koji se najéeice upotre-
bljavaju u medunarodnoj trgovini. Facotermsi se uporrebljavaju u kombinaciji sa
drugim bitnim elementima kupoprodajnog ugovora sa jedne strane, i u kombinaci-
ji sa drugim ugovorima koji su neophodni za realizaciju spoljnotrgovinskog posla,
kao $to su npr. ugovori o prevozu, osiguranju ird. Kod kategorije izvoznih cena,
javljaju se posebne vrste cena kao §to su: L. klizne i corste cenei 2. vezanei slobodne
cene . Obiéno se ugovaraju &vrste, rede klizne, koje se definiSu rako $to se osnovna
cena mo¥e menjati na dan prodaje. Pored pojedinaéno i siobodno ugovorenih cena,
u praksi se javljaju i vertikalno vezane cene, kada proizvodat robe sa robnom mar-
kom obavezuje trgovinu po kojoj utvrdenoj ceni sme prodavari njegove proizvode.

Odredivanje cene transfera predstavlja intrakompanijsku razmenu, koja se odnosi
na odredivanje cene proizvoda, usluga ili neopipljive svojine koje se kupuju i pro-
daju izmedu poslovnih jedinica ili divizije iste kompanije. Procenjuje sc da trgo-
vina unutar istih kompanija, odnosno izmedu njihovih poslavnih jedinica iznosi
oko jedne treéine u okviru osamsto najvecih multinacionalnih kompanija. Postoje
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tri glavne alternative u odredivanju cene transfera, odnosno vrste: na osnovu tros-
kova, trzidnog odredenja i ugovorene cene. Transferne cene su znacajne za globalne
firme jer mogu uticati na iskazivanje profita i prihoda ogranka, ali mogu sluziti za
razne zloupotrebe jer se putem njih moe uticati na poresku osnovicu koja sluzi za
odredivanje poreza na dobit. Naime, firma moze da zabelezi i prijavi manji pro-
fit u zemljama gde je poreska stopa vifa, i obrnuto. U odredivanju cena transfera
potrebna su i odredena interna razmatranja, koja se najéedée ri¢u smanjenja pore-
za i carina kao i izvlaéenja gotovine, odnesno maksimiranja profita. Kako treba
razenotriti interne, tako treba razmotriti i eksterne fakrore, kao $to je na primer
vlada. Vlade ne gledaju povoelino na mehanizme cena transtera koji imaju za cilj
smanjenje poreskih prihoda. Kompanija moze izazvati otpor od strane driave trii-
$ta sa kojeg poviaéi gotovinu i kompanije ~ partnera ili filijala ukoliko je prelivanje
neobjektivno i negativno uti¢e na njihov poloZaj ili profit. Gledano u celini, meha-
nizam transfera cena ne bi trebalo da ugrozi ostale elemente poslovanja, odnosno
koristi koje su ostvarene putem smanjenog poreza mogu se lako izgubiti na osnovu
drugih necfikasnosti.

GATT-ov antidamping zakon iz 1979. godine definie damping kao prodaju uvo-
¢no obratunava na domadem triiftu
ili u zemlji porekla. Damping cene takode se javljaju u medunarodnom poslovanju.
Pod njima se podrazumevaju cene proizvoda koje se nude na drugim triftima is-
pod nivoa cena na domadem trziftu u istom vremenskom periodu, ili cene koje su
manje od troskova proizvodnje. Ako firma na domacdem trzitu ne prodaje pro-
izvod za koji se smatra da ima damping cenu, kao merilo za definisanje damping
cene uzima se najvisa cena koju firma ostvaruje na tredim er¥iStima ili se uporeduju
troskovi proizvodnije. Tri najéeséa tipa dampinga jesu: sporadiéni damping — moze
se javiti kada firma de facto vrsi rasprodaju svojih proizvoda po niskim cenama da bi
se oslobodila zaliha; predatorni damping — prodaja proizvoda po niskim cenama
se vrsi kako bi se izbacila konkurencija i preuzela kontrola na erzidtu; potpuni dam-
ping - firma ima visoke cene u zemlji gde uZiva zaiticu i niske cene u zemljama gde
ulazi u konkurenciju sa drugim firmama. Damping praksa je zabranjena u pravima
mnogih drzava koje imaju tzv. antidamping zakonodavstvo. O povredi ovih pravi-
Ia resava se u okviru antidamping postupka. Medutim, pokretanje ovog postupka
moie biti izazvano i Zeljom za rusenjem imidia neke firme i njenim izbacivanjem iz
konkurencije. Damping moze da vodi ka Zalbama domacih konkurenarta dok Zalbe
povratno mogu voditi ka merama vlade protiv izvoznika,

znog proizvoda po ceni niZoj nego éto se obi
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ZAKLJUCAK

Opredeljenje za internacionalizaciju poslovanja, kao mogué pravac razvoja i rasta,
namede preduzeéu potrebu uvazavanja savremenih trendova i procesa promena
sverskog triidta kao i prihvatanja vazedih standarda i pravila medunarodnog kon-
kurentskog ponasanja. Globalni marketing ima kosmopolitski aspekr, jer se odnosi
na zadovoljenje potreba ljudi u celom svetu, odnosno posmarra se u osnavi kao
standardizovana usluga ili proizvod koji proistice iz standardizacije Zelja potroga-
¢a, Globalna preduzeéa podrazumevaju ne samo standardan proizvod za celo svet-
sko trzide, ve¢ i standardizovan koncept proizvoda iz kojeg je moguée proizvodiri
razli¢ite varijante za pojedina nacionalna trziita i regione. Njihov osnovni postulat
¢ini reéenica Teda Bejisa: , Mislite globalno - radite lokalno®.

Cena je jedini instrument marketinga koji ne stvara trofak, ve¢ donosi prihod. Da
bi se ostvarila relativno trajna dobit, cena mora da postane integralni deo strategije
ne samo marketinga nego i preduzeéa. Izbor adekvatne politike cena od izuzetnog
je znadaja za medunarodno poslovanje preduzeda. Na savremenom medunarod-
nom trziftu donodenje odluke o cenama je veoma kompleksan proces s obzirom na
broj takrora koji se moraju uzeti u obzir, odnosno odluka o cenama ne sme se done-
ti izolovano od ostalih poslovnih odluka. Politika cena predstavlja proces, dok su
odluke o cenama viSestepene. Medunarodne cene moraju predstavljati veran odraz
integralne markering ponude preduzeéa koja je prihvaljivija za krajnjeg potrotaca
od sli¢ne konkurentske ponude. U kona¢nom vrednovanju konkurentnosti me-
dunarodne ponude, cena je samo jedan od elemenara svodnog karaktera. Njom
se defini$u finansijski uslovi razmene ili obavljanja konkretnog posla. Dugoroéna
cenovna konkurentnost treba da odrzava poslovni koncept i formulu po kojoj do-
bijaju svi uéesnici u jednom poslu ili transakeiji, a pogotovo krajnji potrodad i ini-
cijalni prodavac ili izvoznik. Medunarodna cenovna konkurentnost treba da bude
u funkeiji marketinga odnosa i dugoro¢nog poverenja. Operarivna politika medu-
narodnih cena zavisi¢e od uspostavljenog marketinga odnosa i nivoa dostignutog
poverenja. Medutim, profesionalna primena pojedinih modaliteta i instrumenara
operativne politike medunarodnih cena neposredno doprinosi kreiranju Zeljenog
poverenja i ukupne konkurentnosti izvozne ponude.
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FORMATION PRICES IN INTERNATIONAL MARKETING

Raletic Sasa
Brkanlic Sandra
Macvanin Nenad

Janjusic Dragan

Abstract: 1he cost elewent is an integral part of any companys marketing stratery,
which undordtedly has an impact on business opevations. Certain companies build the-
ir competitiveness solely on price. With the development of global markets, influericed by
globalization as amega-trend, the process of price formation in an international setting
buas become a complex: and demanding process, which is the subject of this paper. Our
aim is to highlight the mast important factors affecting the process of internatianal price
[armation and get acquainted with the basic forms of international price.

Key words: globalizaiion, international miarketing, international prices.
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