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1. UvOD

Pri samom kraju proslog veka i pocetkom ovog doslo je do krucijalnih promena u sistemu

poslovanja kompanija na trziStima, i upravo ove promene nametnule su potrebu kompanijama da
preispitaju svoje vrednosti, principe i prakse.
Tradicionalni nacin poslovanja bacao je akcenat na pogresne vrednosti i uoceno je da su nove mere i
nacini poslovanja morali biti uvedeni. Koncepti tradicionalnog marketinga i njegova filozofija lako su
zamenjeni novijim i modernijim principima koji vode samo i isklju¢ivo ka boljem poslovanju i ve¢em
profitu.Uprkos modernizovanju trZista (§to podrazumeva nove i moderne tehnologije i veéi nivo
teorijskog poznavanja poslovanja), lako se moze uociti da i dalje postoji niz kompanija koje se slepo
drze tradicionalnog principa poslovanja, ali isto tako mozemo re¢i da njihovo poslovanje daleko
zaostaje za poslovanjem uspesnih kaompanija koje su oberucke prihvatile novu filozofiju.Nova
filozofija marketinga pre svega podrazumeva obrnuto vrednovanje u odnosu na tradicionalnu
filozofiju poslovanja. U hijerarhiji poslovne prizme na vrhu ne stoji viSe top menadzment i Sefovi, ve¢
kupci. Drugi princip moderne poslovne filozofije koje su uspesne firme prihvatile je da pri poslovanju
fokus mora biti na kupcu , ali ne samo kroz rutinizovanu trgovinu (odnos prodavac - kupac), ve¢ i
kroz delatnosti svih zaposlenih u istoj kompaniji. Tako je uveden niz novih radnih pozicija koje
svojim doprinosom u radu utiCu na zadovoljstvo kupaca. Firme danas pazljivo biraju koga
zapoSljavaju (HR sektor), jer da bi isporu¢ili vrednost koju kupac zahteva, sami zaposleni moraju biti
struénjaci iz date oblasti (organizaciona jedinica za razvoj i proizvodnju (R&D, Research and
Development). Isto toliko bitan je znacaj zaposlenih u finansijama i IT sektoru. Firme su najzad
shvatile da sektor za marketing sam od sebe ne moze uspesno funkcionisati bez pomoci ostalih
sektora, §to nam ujedno ukazuje na to da moderna filozofija poslovanja zeli da obuhvati sve zaposlene
i iskoristi njihove kapacitete.

Kreiranje i isporucivanje proizdova izuzetnih karakteristika zahtevalo je dodatni napor i inovacije.
Tako je vremenom poslovanje evoluiralo i dovelo do stvaranja nove podgrane menadzmenta —
strategijskog menadzmenta.Strategijski menadZzment prestavlja strategijski aspekt u menadzmenta koji
je usmeren na poslovanje savremenih organizacija, ali imaju¢i u vidu znacaj koji promene i
zaokruzenja imaju na organizaciju. Cilj strategijskog menadzmenta nije samo prilagodavanje
organizacija navedenim promenama, ve¢ i pokusaj da se promene izazovu i to pravim i proaktivnim
liderskim odlukama i da se na taj na¢in zadrze stari i poveca broj novih kupaca . Stvaranje strategije je
proces koji se orijentiSe na buduce dogadaje i sastoji se od psihickih aktivnosti. Dakle individualno
videnje nekog problema, planiranje, konflikte, kooperaciju i intuitivno delanje.Veéina nau¢ne javnosti
je uslovno receno saglasna oko toga da je strategijski menadzment od esencijalnog znacaja u
modernom poslovanju ali ono $to je paradoks je to da niko nije uspeo da definise temelj te oblasti.
Postoji mnogo definicija ove oblasti ali su one jako razli¢ite po sadrzaju. Cak postoji i niz
istrazivagkih radova na ovu temu kao npr. Nag, Hambrick and Chen: 2007:936'. Medutim moderno
doba dovelo je do toga da se aspekti strategijskog menadzmenta ispolje u velikoj meri, te neki autori
vole da govore o istorijskom razvoju ove oblasti. Razvoj ove oblasti je bio usmeren na posebne
sadrzaje unutar same oblasti (specifiCne teorije, Skole misljenja, teoriji i sl.) ali je evidentan i
institucijani razvoj ove oblasti kroz vidove izdanja raznih magazina i udruzenja.

Nakon industrijske revolucije, na globalnom trzistu, nastupila je i trgovinska. Laksi promet robe na

globalnom nivou uslovio je sve intenzivnije planiranje i tako vremenom nastaje menadzment prodaje
kao “nauka” ¢ije poznavanje je danas neophodno kompanijama koje su trzi$no orijentisane.
Kako bi saradnja bila $to uspesnija i poslovanje isplativo svaka kompanija danas mora imati strateski
pristup koji mora pre svega biti saglasan sa ostalim marketinskim strategijama kompanije. Interno i
eksterno okruzenje imaju jak uticaj na dobre rezultate (zadovoljne kupce). Kompanije pre svega
moraju negovati odnose unutar njih samih, motivisati zaposlene i imati zajednicku viziju. Zatim se
moraju prilagoditi trzistima i biti otvoreni za konstantne promene kako bi stekli i zadrzali stabilnu
poziciju. Kompanije moraju prihvatati stalne promene, kako tehnoloske tako i promene Zzelja kupaca.

Fokus je na kupcima. Ako kompanija Zeli da se probije na domace ili inostrano trziSte, onda se ona
mora prilagoditi karakteristike proizvoda kulturi,politicko-ekonomskoj i montetarnoj situaciji,
infrastrukturi i o¢ekivanjima kupaca tog trzista.

*https:/dspace.cc.tut.fi/dpub/bitstream/handle/123456789/180/nokelainen.pdf?sequence=3&isAllowed=y (Preuzeto: 30.09.2014)

3


https://dspace.cc.tut.fi/dpub/bitstream/handle/123456789/180/nokelainen.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Dakle osnovna karakteristika strategijskog menadzmenta i trgovine uopste je plansko vodenje i
kompleksnost ove nauke pre svega lezi u njenog multidisciplinarnosti. Prodaja je kao i sve ostale
grane privrede evoluirala i ona se mora povinovati novonastaloj situaciji u drustvu. Kako bi zauzela
stabilnu poziciju na trzistu kompanija mora usmeriti svoje aktivnosti ka rezultatima naucnih
istrazivanja trziSta i svoju ponudu mora uskladiti sa Zeljama i prohtevima kupaca. Inovativnost, brzo
prilagodavanje novonastalim situacijama na trziStima i dobra strategija bile bi osnovne karakteristike
dobro pozicionirane i uspesne kompanije, kako lokalno tako i globalno.

Promene u filozofiji poslovanja i prilagodavanje kupcima i trzistima, sve veca zelja za Sto boljim
rezultatima dovela je do toga da su velike firme vremenom pocnjale da izmeStaju svoja prestavnistva,
tj proizvodne pogone daleko od samog trziSta ne bi li na taj nacin smanjili troSkove kako same
proizvodnje, tako i radne snage. Ovaj trend doveo je do stvaranja nove grane marketinga koja je danas
poznaznata kao medunarodni marketing. Zemlje sveta ne tako bogate prirodnim i drugim resursima,
igrom slu¢aja danas imaju izuzetno obrazovanu radnu snagu (kao primer moZzemo navesti Indiju kao
preteCu ove vrste poslovanja, gde mnoge velike americke kompanije imaju svoje isturene-
outsorsovane pogone). Taku su neke velike firme, na ¢elu sa uspe$nim i vestim liderima dosle na
ideju da izmeste svoje proizvodne ili usluzne pogone u zemlje tre¢eg sveta i na taj nadin znatno
smanje i proizvodne troS§kove ali i troskove radne snage i tako naprave izuzetne rezultate i ogromnu
dobit. Ovde se ne misli samo na proizvodnju garderobe, tehni¢kih delova za automobile i tome
sli¢no, ve¢ i na otvaranje Call centara $irom sveta, ukojima su zaposleni ljudi koji uglavnom govore
jezike tih zemalja koje otvaraju outsourcing call centre.

1.1 Znacaj i predmet istraZivanja

Samo kompanije koje imaju konkurentsku prednost na trzistu su na dobitku. Veliki broj malih
kopmanija danas ne uspeva da se odrzi. Ukoliko postoji samo par preduzeca ¢iji proizvodi imaju nizu
cenu i ¢iji su proizvodi pristupacniji a kupci zadovoljni, kompanija moze jako lako izgubiti u ovoj trci
i zatvoriti poslovanje zbog neisplativosti, tj. zbog gubitka. Dakle, neophodno je prilagodavati se ¢esto
veoma brzim promenama (a one umeju biti jako skupe) i suprostavljati se konkurenciji. Ova dinamika
promena zna biti jako brza i zamorna te je neophodno da top menadzment svake kompanije ima
znanje iz menadZmenta prodaje, umece upravljanja istom i stvaranje novih strategija.

Poslovanje preduzeca odvija se u uslovima visoke konkurencije, a konkurentska odrzivost je pre
svega umece top menadzementa kompanije da svoju firmu dovede i zadrZi na takvoj poziciji, i to
prilagodavanjem i invativno$cu.

Prodaja je finalni ¢in procesa rada jedne kompanije i upravljanje istom je jako kompleksan posao
koji zahteva pre svega poznavanje razliCitih strategija (rukovodenje, obuka kadrova, revizija i
kontrola). Zato menadzment prodaje (ili upravljanje prodajom) treba uspesno da se implementira u
strategije trziSno orijentisanih kompanija i obezbedi im konkurentsku prednost.

Znacaj ovog rada lezi u tome da svako ko ga procita uoci znacaj strateSkog menadzmenta na putu ka
ostvarivanju poslovnih ciljeva, pogotovo kada je re¢ o Sirenju kompanije van granica zemlje.

1.2 Ciljevi istraZivanja

Konstantne i dinami¢ne promene na trzistima danas postavljaju osnov i potrebu za stalne promene
i inovativnost u poslovanju kompanija. Cilj ovog rada jeste da ukaze na bitnost izuCavanja oblasti
strategijskog menadZzementa u cilju stvaranja $to stabilnije pozicije kompanija na trziStima. Kao
poseban primer u ovom radu bi¢e koriS¢en primer Call centara Novicon Nordic d.o.0 iz Beograda
koji se bavi prodajom putem telefona i i ispitivanjem trziSta za svoje klijente (telemarketing).
Novicom Nordic obavlja pruzanje usluga putem telefona, prodaje proizvoda i usluga i osmiSljen je
kao Call centar. Poseban osvrt bice i na to da je vlasnik ove kompanije Norvezanin koji je ovaj Call
centar otvorio u Beogradu. Dakle koris¢enjem kojih tehnika je jedna strana firma uspela da se
pozicionira na nasem trzistu i koriS¢enjem kojih strategija je uspela da uévrsti svoje mesto. Posebne
tehnike i modeli upravljanja poslovanjem jesu bitni ¢inioci ove nauke i vodi se Cesta rasprava oko
njih. Medutim ove tehnike i modeli se ¢esto menjaju i prilagodavaju novonastalim trendovima na
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trzistima, te je cilj ovog rada da pokaze koje su te tehnike i modeli upravljanja poslovanjem koje vode
do stabilne pozicije na jedinstvenim trzistima.

Cilj ovog istrazivanja jeste i da ukaze na odredene metode i prakse u poslovanju koje dovode do
satisfakcije kupaca i stvaranja dugoro¢nih odnosa sa njima, tj. na esencijalne sadrzaje marketinga
odnosa sa kupcima, oko kojih postoji saglasnost u nau¢noj javnosti.

Ovaj rad sa nau¢nog aspekta za cilj ima da ukaZe na znacaj kupaca u modernom poslovanju.

Naucni cilj ovog rada je i analiza strategijskog menadzmenta u uslovima kada se kompanije
odluce da prihvate nove tehnologije i nove ideje kako bi postigle §to bolju poziciju na inostranom
trzistu. Kroz ovaj rad moZzemo ustanoviti specificne faktore koju uticu na poboljSanje odnosa
kompanija sa svojim kupcima.

Drustveni cilj ovog rada je da ukaze na uspeh koji kompanije, dakle Call centri otvoreni u
inostranstvu, mogu ostvariti ukoliko se opredele za kori$¢enje strategijskog menadzmenta i da skrene
paznju top menadzmentu svih kompanija na bitnost uloge kupca u procesu razmene.

1.3 Metode istrazivanja

U ovom radu kori$¢ene su razlicite metode kako bi zadovoljili osnovne metodoloske zahteve -
objektivnost i pouzdanost.

Osnovna metoda koja je kori§¢ena pri izradi ovog rada je analati¢ko-sinteticka.

IzvrSena je anliza literature i tekstova koji su koris¢eni pri izradi ovog rada.

Izvrena je i analiza poslovanja konkretnog primera Call centra Novicom Nordic d.o.0. kao
glavnog primera u ovom radu, sa posebnim osvrtom na finansijsku analizu bilansa stanja i bilansa
uspeha’ ove kompanije.

Koris¢ena je i kvalitativna analiza kao osnovna tehnika sakupljanja podataka iz akademske
literature - kao osnovnog izvora saznanja.

Zatim su delovi rada objedinjeni po poglavljima radi lakSe preglednosti. Dalje je izvrSena je
provera navedenih hipoteza.

Zakljuéci su izvodenyji, tako da je korigéen metod dedukcije i indukcije®.

1.4 Hipoteze IstraZivanja

Generalna hipoteza ovog rada bila bi sledeca:
Medunarodno poslovanje i Sirenje kompanija van granica maticne zemlje podrazumeva detaljno
planiranje i marketingske strategije sa posebnim osvrtom na zadovoljenje potreba i Zelja kupaca.
Kako bi obezbedile §to bolju poziciju na trziSima, kompanije rado prihvataju nove impulse i ideje.
Nove ideje i prilagodavanje novonastalim situacijama i promenama u okruzenju dovode do radanja
novih strategijih koje implementacijom vode do bolje pozicije na trzistu a samim tim i do stvaranja
vecéeg broja kupaca.
Iz ove generalne opste hipoteze preispitacemo kroz rad i sledece posebne hipoteze koje su nastale u
toku ovog istrazivanja, a one su:

1.Telemarketing i osnivanje Call centara u inostranstvu zahteva primene stalnih inovacija i novih
strategija.

2. Analiza promenljivog poslovnog okruZenja i upravljanje promenama zahteva kori$¢enje
odgovarajué¢ih metoda 1 alata strategijskog menadzmenta, posebno SWOT analize.

2Luki¢ R.(2005), Racunovodstvo trgovinskih kompanija, Ekonomski Fakultet, Beograd, str.14
*Miljevi¢ M.(2007),Metodoligija naucnog rada, Pale, str. 56



1.5 Struktura rada

U uvodnom delu rad je metodoloski obraden.

U drugom delu rada definisane su teoretske osnove CRM-a i okviri dugoro¢nih marketinskih
odnosa. U ovom delu bi¢e opisan nastanak i razvoj CRM-a i zakonitosti koje vladaju unutar ove
oblasti marketinga. U ovom delu bice definine i teorijske osnove strategijskog menadzmenta.

U tre¢em delu bi¢e apostrofiran znacaj upravljanja promenama, kao i znacaj lidera u procesu
definisanja i implementacije strategija radi ostvarenja Sto dugoroc¢nijih odnosa sa kupcima. U ovom
delu rada bice reci i o medunarodnom poslovanju kada su trgovina i odnosi sa kupcima u pitanju.

U cetvrtom delu ¢emo se posebno baviti nastankom i razvojem telemarketinga i osnivanjem Call
centara u inostranstvu sa posebnim osvrtom na medunarodni marketing.

U petom delu rada bavicemo se konkretnim sluc¢ajem Call centra Novicom Nordic d.o.0. Bice vise
reci o istoriji o ove kompanije i njenm planovima za buduénost, strategijama koje su koriS¢ene pri
otvaranju kompanije. U ovom delu rada prestavljena je i finansijska analiza bilansa stanja i bilansa
uspeha ove kompanije nakon prve godine poslovanja u inostranstvu.

Sesti i poslednji deo baziran je na principima SWOT analize, njenih prednosti i mana i kako su
primenom ove analize lideri Call centra Novicom Nordic uspeli da prevazidu probleme nastale u
vodenju ove firme i stvore veéi broj zadovoljnih kupaca.

Na samom kraju u sedmom delu, izveden je zakljucak i dat je spisak kori§¢ene literature



2. TEORIJE OSNOVE I RAZVOJA DUGOROCNIH MARKETISKIH ODNOSA

2.1 Teorija razmene

Prema Filipu Kotleru* razmena je klju¢na ideja marketinga. Razmena postoji od kad je sveta.

U starim vremenima trgovina je postojala u vidu razmene i logi¢no je da je vremenom ovaj princip
trgovine evoluirao i postao sve kompleksniji. Tako se od isklju¢ivo robne razmene u stara vremena,
doslo do monetarne razmene gde se novac menja za robu. Da bi uopsSte doslo do ove razmene,
neophodno je da postoje dve strane zainteresovane za ovaj ¢in. Bitno je da obe strane poseduju nesto
za $ta je druga strana zainteresovana, i da je razmena uslovljena zeljom. Neophodo je da roba koja se
menja ima vrednost, i da je bolja od konkurencijske robe. Ovime dolazimo do zakljucka da razmena
nije Cisto fizicki proces, ve¢ da ona sama po sebi nosi jednu psiholosku notu. Razmena je dakle je
evoluirala od ¢iste rutinske trgovine do kompleksnih odnosa medu akterima.

Novi milenijum je doneo nova trzista i brze promene na njima. TrziSta postaju sve kompleksnija,
njihova struktura se menja i sve vise se socijalne vrednosti stavljaju u prvi plan. Tako smo presli sa
tradicionalne razmene na novu dimenziju trgovine, koja se ne bazira samo na suvoj trgovini, ve¢ i na
odnosu sa kupcima. Praksa CRM-a (Customer elatioship managmenta), jeste izuavanje kupaca i
njihovih potreba, i interakcije kupca i prodavaca.

Odnosi koji se uspostavljaju u procesu razmene su vremenom postali sloZeniji, ali i sama materija
kojom se trguje. ViSe se ne trguje samo robom, ve¢ i uslugama i informacijama. Tako vise za
razmenu ne mozemo reci da je to samo fizicki ¢in, ona je danas iznad svega humana grana privrede,
jer zahteva odgovornost prema preuzetim obavezama i poverenje aktera koji ucestvuju u njemu. Tako
da se slobodno moze zakljuciti da je odnos izmedu prodavca i kupca na daleko viSem nivou nego u
tradicionalnom poslovanju.

Odnosi postaju iskreniji, otvoreniji i kompleksniji. Poverenje, pouzdanost i otvorenost u saradnji
vodi do radanja dugoro¢nih odnosa. Samo uz takav vid saradnje obe strane mogu ocekivati ostvarenje
zeljenog cilja.

2.2 Transakcioni marketing i marketing odnosa

Dubljom analizom trgovinske razmene izmedu dva ili viSe aktera, primecujemo da ovaj proces
postaje sve slozeniji. Prodavci i kupci uspostavljaju razli¢ite odnose koji mogu biti motivisani
trenutnim interesom ili dubljom saradnjom.

Odlike tradicionalnog marketinga su pre svega loSa komunikacija izmedu prodavca i kupca,
nikakva zainteresovanost za buducu saradnju, ve¢ ¢esto interesovanje samo za trenutno kompletiranje
transakcije. Kupac kupuje ono §to mu treba. On ne poseduje nikakve informacije o proizvodu i bira
robu koja odgovara njegovim finansijskimmoguénostima. Nasuprot njemu imamo prodavca koji ne
pokazuje nikakvo interesovanje za samog kupca, ve¢ samo za novac koji dobija za razmenu. Lako je
uoCljiv manjak komunikacije medu akterima. Kupac obavlja kupovinu krajnje mehanicki, dok
prodavac nema nikakav podstrek da odrzi odnos sa kupcem i prodaje onaj proizvod koji kupac trazi.
Nedostatak komunikacije vodi ka nezadovoljstvu jer ukoliko poslovna saradnja nije u startu
profitabilna za kupca, na kraju se nece pokazati profitabilnom ni za prodavca.

Stupanjem novog globalnog trzista i novih tehnologija na scenu pojavljuju se sve razvijeniji oblici
trgovinske razmene. Prodavci shvataju da su zavisni od drugih aktera u lancu, i umesto rutinizovane
prodaje on po¢inje da poklanja punu paznju kupcu®. On se sada trudi da kupcu pruZi potpunu uzitak
kupovinom i on na sve nacine pokusava da ga navede da se vrati. Tako se razvijaju dugoro¢ni odnosi.

Kao §to je ve¢ reCeno, marketing nije Cista trgovina veé 1 sve ono S§to ide uz trgovinski proces.
Tako se iz mnogih grana marketinga jasno i brzo izdvojio Marketin odnosa (MO) koji se bavi
odnosima aktera razmene. MO u odnosu na Tradicionalni (Transakcioni) Marketing ukazuje na

“Kotler Ph., Keller K.L (2006), Marketing menadzment, 12. izdanje, Beograd, Data Status, str.29
SAckerman, F.,Eden C. And Brown 1.(2004), The Practice of Making Strategy, SAGE Publications Ltd, str. 174
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bitnost komunikacije i na humanu notu trgovine gde su oba aktera u dobitku (win-win situacija), sto
samo uvecava Zellju za daljom saradnjom i dugoro¢nim odnosima.Obe filozofije marketinga, i
tradicionalna i filozofija marketing odnosa imaju i dobre ali i loSe strane. Ukoliko se ne sprovedu
adekvatno, mogu imati za posledicu velike gubitke. U Marketing dugoro¢nih odnosa se obicno mnogo
ulaze, ali rezultati nisu uvek isto dobri ukoliko se u odnose sa kupcima ne ulaZze na pravi nacin.
Moderni marketing i uvodenje njegovih grana kao $to je CRM, nije niSta drugo ve¢ stara praksa
videna iz jedne nove i modernije perspektive, gde se i prodavac i kupac prilagodavaju novim
ekonomskim i trgovinskim talasima i stvaraju novu kulturu, kulturu dobitka.

2.3 Odnos kupca i prodavca

Bilo da se radi o tradicionalnom marketingu ili 0 modernom marketingu, ne postoje jasna pravila i
norme ponasanja kupaca i prodavaca u procesu razmene. Odnosi medu njima su kompeksni i zavise
od samih aktera, ali i od konkretne situacije. Kompanije danas moraju saradivati pre svega sa kupcima
i to na razli¢itim nivoima, ali isto tako moraju pazljivo saradivati sa svim ostalim partnerima,
stejkholderima, konkurentima ali i sa drzavnim institucijama. Saradnja je bitan faktor i mora biti
uspostavljena na pravi nacin, kako bi odnosi medu partnerima bili dugotrajni. Dugotrajnost tih
odnosa je mozda i najbitnija karakteristika na kojoj poc¢ivaju interaktivni marketinski odnosi izmedu
prodavaca i kupaca®. Povezanost jedne kompanije sa ostalim stejkholderima je neminovna i iz te
povezanosti proistice jedna meduzavisnost koja zahteva pre svega poStovanje obe strane, ali i
poverenje. Poverenje je preduslov za ozbiljnu saradnju. Ako je kupac zadovoljan transakcijom,
prodavac sti¢e poverenje kupca, i to obecava vrlo verovatnu saradnju u buduénosti. Pored poverenja
obe strane moraju biti krajnje iskrene jer samo tako mogu uvideti i dobre i loSe strane transakcije.
Dalje je jako bitno to da su prodavac i kupac fizic¢ki blizu jedan drugoga jer je uvek je lakSe resiti
problem na lokalnom nivou (u medunarodnoj saradnji reSavanje ovakvih problema je daleko
komplesnije i teze).

Kao zakjucak mozemo re¢i da je za kooperaciju neophodno pre svega poverenje i odgovornost
prema preuzetim obavezama, konstantno angaZovanje svih snaga u ostvarenju cilja. Kooperacija je
moguéa samo i iskljutivo ukoliko obe strane imaju jasno definisan zajedni¢ki cilj’. Veéi fokus
prodavaca na kupce zahteva nove strategije i one su vremenom uvedene. Ljudi i kulture su prosle kroz
mnoge promene, te ne ¢udi sto je odnos prodavaca i kupaca evoluirao na jedan visi, kvalitetniji i
kompleksniji nivo.

2.4 Razvoj dugorocnih odnosa

Jedna kompanija ne moze funkcionisatai sama od sebe. Da bi uopste opstala na trziSu ona morabiti
vezana na viSe nacina sa veéim brojem stejkholdera, i tako meduzavisna sa ostalima ona gradi jednu
mrezu odnosa. Veci broj aktera iste delatnosti na jednom trzistu znaci vecu konkurenciju. Moze se
re¢i da je upravo velika konkurencija uticala na sve vecu opterecenost kupcima, njihovim
zadrzavanjem i eventualnim sticanjem novih. Tako su mnoge konkurentske kompanije primorane na
saradnju.

Sa druge strane imamo same slobodne kupce koji mogi birati §ta i kako kupuju, i tako i¢i od brenda
do brenda. Ocekivanja kupaca i njihovi standardi po pitanju proizvoda i usluga postaju sve veci i time
oteZavaju posao kompanijama. Tako je ponasanje kupaca postalo integralni deo strategije marketinga,
gde se detaljno analiziraju sve aktivnosti kupaca u cilju njihovog zadrzavanja.

Tako se rada takozvani novi koncept marketinga koji nije jednosmerno upucen samo na Cistu
razmenu (kao tradicionalni), ve¢ se novi koncept marketinga bavi odonsima sa kupcima, sa

SStankovi¢  J.”Strategije marketing komunikacije u  procesu gradenja  dugorocénih odnosa sa  potrosacima”,
http://www.singipedia.com/content/849-Strategije-marketing-komunikacije-u-procesu-gradenja-dugorocnih-odnosa-
potroacima, (preuzeto 02.04.2011 godine).

" Egan J., Relationship managment (2001), Middelsex Universtity Buisiness School, st.45


http://www.singipedia.com/content/849-Strategije-marketing-komunikacije-u-procesu-gradenja-dugorocnih-odnosa-potroacima
http://www.singipedia.com/content/849-Strategije-marketing-komunikacije-u-procesu-gradenja-dugorocnih-odnosa-potroacima

konkurentima i ostalim stejkholderima, jer ukupna efikasnost zavisi od ova tri faktora. Tako da danas
imamo ne samo granu menadZmenta koji se bavi kupcima (Menadzment odnosa sa kupcima ,CRM -
Customer Relationship Managment), ve¢ i granu menadzmenta koja se bavi poslovnim partnerima
(PRM- Partner RelationshipManagement) .

Danas se potrosaci sve vise ukljucuju u proces kreiranja proizvoda ili brenda (Make me feel
important- ubedenje) i dobijaju razne beneficije (koncept lojalnosti). Tolika paznja kupcu uti¢e na
povecanje frekventnosti kupovine brenda i kupci su u takvim sluc¢ajevima spremni ¢ak i da plate vise
od uobicajene cene. Na ovaj naCin se (izmedu ostalog) stupa u kontakt sa kupcima i lakse se
prepoznaju njihove potrebe. Firme koje su dobro shvatile novu filozofiju, odnosno novikoncept
marketinga i koje se bave ovakvim vidovima, uslovno re¢eno, pruzanja paznje kupcima, na dobrom su
putu da svoje kupce zadrze na duze vreme. Medutim nemaju sve kompanije nisku ekonomiju obima,
te nije uvek lako uspostaviti licni kontakt sa kupcima.

Marketing odnosa se u svom najranijem obliku pojavio u oblasti finasijskih usluga, pre svega
bankarstva. Naime, nakon prvog utiska u samom procesu kupovine proizvoda ili usluge kupac biva ili
zadovoljan ili ne, i slobodnom voljom bira da li ¢e se opet vratiti istom prodavcu ili ne. Ovakav vid
razmene nije samo formalna, gruba trgovina ve¢ i interakcija dva aktera, jedna situacija koja zahteva
komunikaciju. Upravo iz jedne ovakve situacije rada se jedna buduca saradnja, potencijalno
dugoro¢na. Ona mora biti zasnovana na poverenju i mora se negovati. Zato je Marketing odnosa
usmeren ka komunikaciji aktera. Jer ako uzmemo u obzir da dobra komunikacija, dobar utisak koji
prodavac ostavlja na kupca i eventualna satisfakcija kupca proizvodom (kvalitet i cena) nakon
izvrSene transakcije, navede kupca da se opet vrati, videCemo da Marketing dugoro¢nih odnosa stupa
u akciju tek na terenu postprodajnih delatnosti i time se jasno distancira od svih tradicionalnih
principa Transacionog marketinga.

Izvesno je dakle da je Marketing odnosa jedan sistem pridobijanja kupca i njihovog zadrzavanja, t;.
negovanja istih. U prilog ovome ide i ¢injenica da je popularna tradicionalna teorija marketing miksa
sa svojom kombinacijom marketing instrumenata 4Ps:

e Product - proizvod

e Price - Cena

e Place - Mesto

e Promotio - Promocija

vremenom zamenjena sa 4C:

o Cost to Customer - Troskovi za kupca

e Convenience - Udobnost

o Customer needs and wants - Potrebe i Zelje
e Comunication - Komunikacija.

Verovalo se da je 4P teorija iz ugla proizvodaca i da ova teorija nije orijentisana na potrebe
kupaca. Ideja novog menadzmenta jeste interakcija sa potrosacima, a ne samo poslovanje kompanije.
Zato je Filip Kotler, otac marketinga, uveo novu teoriju 4C gde je akcenat samo i iskljuc¢ivo na kupcu
i na njegovim potrebama.
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Slika 1. Prlezak sa KP na 4C, nove vrednosti u Marketingu8

Ideja Marketinga odnosa sa kupcima je kao $to smo videli da prikupi §to veéi broj kupaca na duge
staze. Da bi to postigle kompanije sprovode brojne aktivnosti. Kako bi uvidele sta kupci zaista zele,
kompanije prave baze podataka svojih kupaca, ispituju trziste, uvode kontakt centre (call centre),
analiziraju i na sve nacine pokuSavaju da pomognu kupacima da jasno defini$u svoje potrebe kako bi
im iza$li u susret.

Jednu od glavnih uloga u realizaciji vezivanja kupaca danas imaju popularni programi lojalnosti
koji su $ire poznati u sferama maloprodaje. Programi lojalnosti vernim kupcima nude beneficije u
vidu popusta koje prosto mame kako stare tako i nove kupce. Ono $to je interesantno kod programa
lojalnosti je to da on povezuje ne samo Kkupce i prodavce, ve¢ i maloprodavce sa drugim
maloprodavcima, §to moze biti uslovljeno saradnjom sa raznim dobavlja¢ima na vise nivoa. Tako se
kupovinom u jednoj maloprodaji sti¢e pravo ne samo na popust pri slede¢oj kupovini u istoj, veé i
popust u nekoj drugoj ( npr. kupovinom hrane kod prodavca A, stiCete popust na sledecu kupovinu
kod A, ali i popust na kupovinu benzina kod prodavca B).

Za izucavanje ove oblasti nije dovoljno poznavati samo Marketing, ve¢ i druge nauke koje se u
manjoj ili vecoj meri bave ljudima i njihovim odnosima i ponasanjem (sociologija, psihologija,prava
ali i ekonomija).

2.5 Znacenje strategijskog menadZmenta u CRM-u

Strategijski menadzment je kao oblast poceo relativno kasno da se izucava (sedamdestih godina
XX veka)’. Ideja da sve kompanije posluju vodeéi se jednom istom idejom vrlo brzo je
prevazidena.Strategijski menadzment je proces poslovanja gde organizacioni timovi anaiziraju
trenutnu situaciju, smisljaju prikladne strategije, zatim ih sprovode u delo a nakon toga ocenjuju,
eventualno menjaju - u zavisnosti od krajnjeg rezultata'®. Te aktivnosti se nazivaju : situaciona analiza,
formulisanje strategije, implementacija (odnosno primena) strategije i evaluacija. Rezultat upotrebe
ovih 4 faza jeste viSe razliCitih strategija koje kompanije primenjuju u svom poslovanju.

8Lovreta S., Petkovi¢ G. (2010), MenadZment odnosa sa kupcima, Data Status i Ekonomski Fakultet, Beograd, str 73
® BesankoD.,Dranove D., D.Shanley M., and Schaefer, S. (2009), Economics of Strategy, 5" ed, John Wiley and Sons, str 144
*Masi¢ Branislav, (2009),Strategiski menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 3-70
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Slika br.2 - Proces strategijskog delovanija kroz 4 faze'*

Svaka kompanija danas ima jasno definisanu misiju i ciljeve. Dobro poznavanje svojih misija i
ciljeva olakSava situacionu analizu menadzerima i ostalima uklju¢enim u donosenje odluka i stvaranju
strategija. Drugi korak, pre samaog smisljanja strategije, mora biti detaljno obradena eksterna anliza
situacije u kojoj se kompanija nalazi. Neophodna je analiza trziSta, trZiSte radne snage, dakle opsti
uslovi u kojima se kompanija nalazi - ali i pitanje kupaca i konkurencije. Zatim treba dobro obratiti
paznju na trendove, tj. promene koje se deSavaju na trzistu. Nakon toga sledi detaljna interna analiza -
snage i slabosti unutar same kompanije (popularna SWOT analiza o kojoj ¢e biti vise re¢i kasnije u
Sestom delu ovog rada - kombinacija eksterne i interne analize). Nakon svega ovoga sledi safinjavanje
strategije i njena implementacija.

Za strategiju se moze re¢i da je samo dobra ukoliko se primeni na pravi na¢in. Od izuzetnog
znaCaja za izuCavanje i razumevanje strategijskog menadZzmena je potpuo razumevanje pojma
konkurentske prednosti.*’Konkurentska prednost je to neito 3to jednu konkretnu kompaniju ili firmu u
biti izdvaja od drugih. Da bi jedna kompanija bila uspesna, dakle konkurenta, njoj je neophodno
konsatno planiranje i implementacija razli¢itih strategija do ostvarenja cilja, i takav proces je obi¢no
dugotrajan i sastoji se iz vise delova.

Polazna tacka svih istraZivanja iz oblasti strategijskog menadzmenta jeste pitanje- zasto rezultati,
tj performanse neke kompanije variraju i nisu konstantni? Samo kompanije koje ulazu vreme i
resurse u izuCavanje ovog pitanja i poznaju i primenjuju strategijski menadzment - imaju sjajne
rezultate u krajnjim poslovnim rezultatima. Neocekivane promene, suo¢avanje sa njima i konstantna
neizvesnost na trziStima (ocCuvanje starih i sticanje novih kupaca) prosto teraju lidere na izuCavanje
strategijskog menadzmenta. Upravo u tome lezi sustina ove oblasti -analizirati novonastale situacije
kako bi se odabrala i implementirala ispravna strategija.

Lepota ove oblasti lezi u tome $to se njom ne bavi samo top menadzment kompanije, ve¢ zaposleni
na svim nivoima, jer samo puko formulisanje strategije uglavnom nije dovoljno za ostvarenje unapred
postavljenih ciljeva.Sam koncept strategijskog menadZmenta podrazumeva usmerenost citavog
organizacionog tima kompanije na njenu buducnost.Strateski menadZzment utice na poslovne rezultate
bilo da ovde govorimo o kompanijama koje se bave proizvodnjom, prodajom ili Call centrima, jer se
kompanije svih veli¢ina i delatnosti stalno suocavaju sa promenljivim i neizvesnim situacijama. Ova

HCoulter M., Strategijski menadzment,Datastatus, Beograd (2010), str.7
Masi¢ B., Strategijski menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd (2010), str. 218
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podgrupa menadzmenta je danas toliko popularna i efikasna da jom se cak bave i neprofitne
organizacije (bolnice, socijalne sluzbe), a za cilj ima zadovoljenje potreba kupaca (korisnika usluga)
te sticanje trziSe stabilnosti komapnija.

2.6 Razvoj koncepta lojalnosti i implementacija aktivnosti za pridobijanje kupaca

Koncept lojajlnosti je novijeg datuma i nastao je u cilju zadrzavanja kupaca kao posebna strategija.
Nisu svi kupci isti 1 zato je bitno upoznati kupce i prilagoditi se njihovim Zeljama i potrebama.
Pozeljno je da svaka kompanija poseduje Sto vise podataka o svojim kupcima, da ih svrsta u posebne
grupe i pruzi im odgovarajuéu paznju. Jer samo dobrim poznavanjem svojih kupaca i
prilagodavanjem istima kompanija moze ocekivati vec¢i profit i svetliju buducnost. Kao rezultat
vezivanja kupaca za kompaniju imamo veéi nivo lojalnosti. Medutim vezivanje kupaca i stvaranje
lojajnosti nije ni malo lak proces. Kompanije moraju imati posebno definisane strategije Cije
sprovodenje moze prouzrokovati visoke troskove. Kompanije moraju pre svega sagledati trziste,
konkurenciju,definisati svoje moguénosti, zatim uloziti velike sume u promociju i eventualno sniziti
cene. Bitno je da kompanije realno sagledaju celu situaciju i da na pravi na¢in konkuri$u protivnicima.
Neophodno je da kompanija napravi plan implementacije aktivnosti kao strategiju za pridobijanje
kupca.Ova strategija je jako kompleksna i zahteva saradnju svih zaposlenih u kompaniji, a ne samo
menadzera prodaje i ostalih zaposlenih u sektoru marketinga. Neophodno je pre svega dobro opipati
puls trzi$ta i upoznati se sa konkurencijom i kupcima®®,

Kao prvi korak obi¢no se uzima gradenje portofolia kupaca. Prvo se kupci moraju dobro upoznati.
Mora se skupiti dosta informacija i podataka kako bi im se blize prislo, kao kljuénim akterima.
Strategije prikupljanja podataka su razli¢ite i zavise od filizofije ali i od delatnosti kompanije. Danas
je veliki broj kompanija opremljen tehnikom najviseg kvaliteta i prikupljanje informacija se pre svega
vrs$i razli¢itim nac¢inima komuniciranja sa kupcima.

Veliki broj kompanija danas uvodi Call centre, gde je kupcima omogucéeno da uz besplatan poziv
iznesu zadovoljstvo ili nezadovoljstvo uslugom kompanije. Potrebno je pomenuti da gotovo svaka
vec¢a kompanija danas ima svoju web stranicu gde kupci mogu li¢no ili anonimno da ostave svoje
komentare, sugestije i predloge. Sve popularnije postaju i promocije kompanija po raznim hiper
marketima, gde kupac moze da ostaviti svoje podatke (npr. ime, prezime, adresu i kontakt telefon)
zaposlenom na pultu, dati predloge, ili ¢ak degustirati proizvode na licu mesta. Postoje i razni vidovi
anketiranja o zadovoljstvu kupaca, kako putem telefona tako i po principu face to face. Uz toliko
veliki broj alternativa kupci danas mogu birati da li Zele da ucestvuju u gradenju proizvoda na licnom
nivou ili ne. Kompanije na taj nacin skupljaju podatke o kupcima i tako obezbeduju sebi integrisani
pogled na njih. Kompanije naravno mogu uvek zloupotrebiti informacije i podatke, te je neophodno
pomenuti da uvek postoje skepti¢ni kupci koji ne Zele u¢estvovati u ovakvim vidovima komunikacije.
Njihova inferiornost nije od pomoc¢i, ali upravo zbog toga oni postaju pravi izazov za kompanije.
Integrisanje podataka pomaze kompanijama da bolje razumeju kupce, kako individualno, tako i
grupno.

Jedna od najboljih tehnika u cilju vezivanju i oéuvanju broja kupaca je koncept lojalnosti'*. Ovaj
koncept podrazumeva da firme ulazu dodatna sredstva u izradu posebnih kartica koje kupci dobijaju
ukoliko izvr§e kupovinu u odredenoj nov¢anoj visini. Posedovanje ovakve kartice podrazumeva da
kupac ima dodatni popust na svaku slede¢u kupovinu kod istog prodavca.

Sve veca upotreba ove tehnike omogucava prodavcima da ostvare Sto bliskiji kontakt sa kupcima i
tako se stvara osnova za Sto dugorocniji odnos trgovca i kupca. Tako se kompanije prilagodavaju
kupcima. Prilagodavanje kupcima nije ni malo lagan posao. Kvalitet proizvoda, usluga, satisfakcija
kupca i zarada kompanije su usko povezane. Kompanije moraju imati dobro obucene i motivisane
radnike koji moraju isporucivati vrednost koju kupci zele. Nista u procesu proizvodnje i ponude ne
sme biti odradeno mehanicki, i ukoliko dode do nezadovoljstva, kompanija mora imati usluzni sektor
koji ¢e se baviti i tim pitanjima (Call centri).

2 Afuah A. (2003), Bussines Models: A Strategic Management Approach, McGrawHill/Irwin, str. 253
Warre K.(2008), Strategic Managment Dynamics, John Wilez and Somg, str.174
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CRM i Koncept lojalnosti kao integralni deo poslovanja iziskuju visoke troskove i ne moZe se sa
sigurnos$¢u re¢i da ¢e se taj novac vratiti. Investiranje u infrastrukturu (IT podrska, izrada kartica,
postavljanje pultova, placanje radne snage, reklame, logisticki sistem, call centri) dosta kosta i zato je
neophodno da se pitanju CRM-a pride sa puno paznje, vere i sa strategijom koja ¢e privuéi nove ali i
zadrzati stare musterije.

2.7. Merenje zadovoljstva kupaca

Da bi uopste postojala saradnja, kupac mora biti zadovoljan kupljenom robom ili uslugama. Dakle
zadovoljstvo kupca je polazna osnova za dalju saradnju i uspe$no implementiran koncept dugoro¢ne
saradnje, tj. lojalnosti.

Na zadovoljstvo kupaca uti¢e dosta faktora, pre svega kvalitet kupljene robe, a i usluga,
ocekivanja, ¢ak i emocije. Od ukupne visine zadovoljstva kupca zavisi da li ¢e do¢i do dugorocne
saradnje ili ne. Kupci su pored kvaliteta robe jako zainteresovani i za kvalitet usluge, te je neophodno
obezbediti strué¢no osoblje koje poznaje robu koju prodaje. Kupci Zele biti aktivni u proces kupovine, i
zato je neophodno posvetiti im paznju.

Nivo zadovoljstva kupavca je tesko, gotovo nemoguce, izmeriti precizno. Postoje razni tipovi
anketa, kako na internetu tako i u novinama, preko telefona ili po principu face to face. Ovakva
ispitivanja su Cesto neprecizna ali ostvaljaju bar nekakav utisak koji moze pomo¢i kompanijama pri
daljem radu.

Zadovoljni kupci se uvek vracaju, troSe viSe novca i hvale kompaniju ¢ije proizvode koriste. Sa

nezadovoljnim kupcima nije lako. Veliki broj njih odbija saradnju pri anketiranju i ne iznosi prave
razloge nezadovoljstva. Merenje nivoa zadovoljstva ili nezadovoljstva kupaca proizvodima, se i
koristi ne bi li otkrili sta su uzroci tome. Mnogi naucnici iz oblasti marketnga tvrde da firme koje
imaju dobar HR sektor, imaju i zadovoljne kupce, jer upravljanje ljudskim resursima unutar firme
zapravo 1 jeste isto $to i upravljanje resursima kupaca izvan firme.
American Customer Satisfaction Index"® (ACSI) je najpoznatiji instrument u svetu za merenje nivoa
zadovoljstva kupaca- finalnih potrosaca. ACSI je, naime strategijski alat kojim se obezbeduje blizi
prikaz nivoa zadovoljstva kupaca. Model se zasniva na uzrocnim vezama i njegova logika lezi u
prihvacenoj pretpostavci da lojalni i stalni kupci donose najveci profit.

ACSI predstavlja:

e Ocekivanja kupaca, da ona nastaju na osnou informacija koje kupac sti¢e kroz karakteristike
proizvoda iskazane kroz medije i preporuke drugih kupaca.

e Percipirani kvalitetet.

e Percipiranu vrednost.

e Zalbe kupaca i

o Lojalnost kupaca.

ACSI uzima u obzir sve navedene stavke, i zajedno sa finansijskim podatcima dolazi do kona¢nog

zalju¢ka uz pomoc koga moze da planira korake u budu¢nosti. Pored zadovoljstva finalnih kupaca
moramo pomenuti i zadovoljstvo institucionalnih kupaca (B2B).
Nivo zadovoljstva institucionalnih kupaca i njegovo izra¢unavanje je za nijansu kompleksniji proces.
Kod finalnih kupovina imamo odnos jedan na jedan, odnosno kupac-prodavac, dok kod
institucionalnih kupaca obi¢no imamo visSe aktera sa razli¢itim ulogama, i sa jedne i sa druge strane.
Broj veza u ovom slucaju je daleko ve¢i i odnosi koji se medu kompanijama stvaraju i grade jednu
mrezu odnosa pojedinaca i grupa. Obe strane moraju pokazati visok nivo poverenja i obe strane
moraju biti zadovoljne informacijama i performansama druge strane, i imati isti cilj.

Danas se kupovina ne vr$i samo u radnjama gde kupac moze fizicki da se upozna sa proizvodom
koji eventualno Zeli da kupi. Globalizacija i razvoj interneta doveli su do toga da Covek mozZe
kupovinu da izvrsi preko telefona ili interneta.

Dr. Lovreta S., Dr. Petkovi¢ G., Dr. Berma B., Dr. Veljkovi¢ S., Dr.Crnkovi¢ J., Dr. Bogeti¢ Z. (2010), Menadzment odnosa sa
kupcima, Data status i Ekonomski fakultet, Beograd, str. 130
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Danas u svetu postoji sve veéi broj kompanija koje vrSe prodaju preko telefona a gotovo svaka
kompanija koja ima svoju web stranicu nudi prodaju i preko interneta. Ovi novi vidovi prodaje donose
sa sobom potrebu merenja nove kategorije kupaca. Ova trgovina postaje sve aktuelnije jer ne zahteva
od kupaca da izlaze iz kuée i1 odlaze od radnje do radnje u potrazi za proizvodom koji im odgvara.
Danas je dovoljno otkucati kljucne re¢i na nekom od pretrazivaca na internetu i dobiti uvid u to $ta ko
nudi. Ne samo da je kupcima olaksano da biraju, ve¢ oni mogu na licu mesta uporediti i cene, izvrSiti
porudzbinu i sacekati da roba bude isporu¢ena. Medutim ovakav vid trgovine donosi niz rizika, i to
bas zbog nemogucnosti da se roba vidi golim okom pre isporuke. Medutim obim ovakvih transakcija
sve vise raste i one su zakonom zasti¢ene, te ne postoji veliki rizik pri kupovini. Nezadovoljni kupci
mogu robu vratiti ukoliko ne ispunjava njihova ocekivanja. Ovaj oblik trgovine ne zahteva ljubazne
prodavce, te kupac mora sam da se raspita o prednostima i manama proizvoda pre nego izvrsi
kupovinu.

Nivo zadovoljstva kupaca u ovoj vrsti trgovine je zavidan i veruje se da ¢e vrlo brzo preuzeti
primat nad Sarmantnim Setnjama kroz trzne centre.

2.8. Dugoroc¢na vrednost kupaca

Preduzeéa danas procenjuju svoje kupce i na taj nac¢in odreduju da li Zele dugoro¢ne odnose sa
njima ili ne. U ovom procesu kompanije se sluze raznim strategijama. Pre svega moramo re¢i da je
zadrzavanje starih kupaca daleko jeftinije za kompanije od pridobijanja novih'®. Zato kompanije kao
jednu od strategija koriste merenje stope zadrzvanja kupaca.

Stopa zadrzavanja kupca pokazuje koliko ¢e kupaca nastaviti da kupuje kod prodavca nakon
odredenog perioda. Stopa zadrzavanja kupca je u pocetku uvek niska i ona se vremenom povecéava.
Ona se povecava jer ako kupac nastavi da kupuje kod istog prodavca (stari kupac) niz godina, malo je
verovatno da ¢e on prestati da kupuje i pre¢i kod konkurenta (ako uzmemo za primer zadovoljnog i
lojalog kupca). Saradnja moze iznenada prestati, ali to je malo verovatno.Jedna od strategija je
izraCunavanje zZivotnog veka kupaca, gde se godine zivota kupca porede sa godinama provedenim u
saradnji sa trgovcem.

Zato je bitno da kompanije imaju dobru bazu podataka o svojim kupcima. Bilo da se radi o proceni
duzine saradnje kompanije sa finalnim kupcem ili sa poslovniom kompanijom moraju se pre svega
obezbediti osnovni podatci o saradnji, tj. njenoj sustini. Poenta svake saradnje jeste postizanje
zajedniGkog cilja, te kako je kupcima bitna usluga i kvalitet, tako su kompanijama bitni profiti i
profitabilnost kupaca'’. Neki kupci su vise a neki manje profitabilni i akcenat u ovakvim procenama
je na duZini trajanja saradnje. Ovde moramo ista¢i da su i neprofitabilni kupci jako bitni jer u ovu
grupu ulaze i povremeni kupci i novi kupci koji su potencijalno lojalni, te samim tim i potencijalno
profitabilni.Nacini merenja vrednosti kupaca su razli¢iti. U obzir se uzima baza podataka i njenom
analizom dolazimo do vise grupa kupaca. Tu imamo:

e Samce

e manje porodice

e vece

o i velike porodice.

Analizira se frekventnost kupovine, nacin placanja i vrsta robe koja se kupuje.

-----

izraunava na osnovu svih njegovih kupovina i zarade koju je kompanija imala od tih kupovina.
Problem ove tehnike je Sto se osvrée samo na prosle kupovine ali ne i na buduce, te kompanija moze
usmeriti viSe paznje na kupca koji je u zadnje vreme dosta kupovao, a manje paznje na novog kupca
koji ¢e sigurno kupovati vise u buducnosti. Tako Cesto dolazi do greske gde kompanije alociraju dosta
sredstava za zadrZavanje prvog kupca, umesto na zadrzavanje drugog. Do takvih greSaka dolazi jer se
kompanije najviSe fokusiraju na finansijsku vrednost kupca u datom trenutku. Zato je bitno da
kompanije viSe paznje obrate na kombinacije finansijskih i marketinskih analiza (umesto samo

Bowman K. (2003), Strategija u praksi, Promotel, Novi Sad, str. 74
Bogdanovié D. (2003), Upravljanje promenama,Univerzitet u Beogradu, Tehnicki Fakultet u Boru, str. 88

14



finansijskih) pri analizi i procesu zadrzavanja kupaca. Jedna od najboljih metoda tog tipa je takozvana
RFM metoda™.

RFM je akronim za:

¢ Recency (datum kada je izvrSena poslednja kupovina),
¢ Frequency (ucestalost kupovine)

e Monetary (novcani iznos svake kupovine).

Da bi se ova analiza uopsSte primenila neophodna je izuzetna baza podataka o kupcima. Ako
kompanja poseduje dobru bazu podataka sa lako¢om ¢ée primeniti RFM analizu i poduziti vek trajanja
saradnje sa kupcima.

Lojalan kupac ima mnogobrojne dugoro¢ne efekte za preduzece. Njegova lojalnost pre svega
upucuje na dugoro¢nu saradnju. Nakon dobro odradene anlize dugoro¢ne vrednosti kupca i dobrih
strategija mozemo reci da nastupa vreme dugorocne saradnje.

Ideja CRM-a jeste dobar odnos sa kupcima. Medutim, svim analizama je dokazano da je
zadrZavanje starog kupca ¢ak pet puta jeftinije od pridobijanja novog. Iako je to ¢injenica koju svaki
iole stru¢na kompanija zna, ipak je nivo ambicije za pridobijanje novih kupaca visok.

Iako i danas postoje kompanije koje se “’slepo”drze tradicionalne filozofije marketinga, njihovo
poslovanje je na daleko nizem nivou od kompanija koje su ulagale u CRM. Visina nov¢anog ulaganja
u razvoj CRM-a je individualna od firme do firme. Ulaganja podrazumevaju ulaganja u visoko
obucenu i motivisanu radnu snagu, angazovane menadzere i najnovije IC tehnologije.Svi ovi faktori
uti¢u na dobar biznis i karakteristike su pre svega modernog doba koje se dijametralno razlikuje od
tradicionalnog, kako ideoloski tako i prakticno. Moderan kupac Zeli moderan proizvod, a tradiconalni
kupci sve vise prilagodavaju novim trendovima i novom dobu, kako iz prakti¢nih razloga tako i zbog
viSeg kvaliteta moderne usluge. Kao primer mozemo navesti otvranje Call centara u inostranstvu Ko
jedan od vidova modernog poslovanja u oblasti trgovine i pruzanja usluga, gde se menadzeri odluéuju
na Sirenje poslovanja van granica mati¢ne zemlje radi povecanja zarade i smanjenja troSkova.
Menjanje trendova i Sirenje kompanija na globalni nivo radi poveéanja zarade zahteva primenjivanje
novih tehnologija i §ira shvatanja u poslovanju, koja nisu tipi¢na za tradicionalnu filozofiju
marketinga.

®Dr.Lovreta S., Dr. Petkovié¢ G., Dr. Berma B., Dr. Veljkovi¢ S., Dr. Crnkovié J., Dr. Bogeti¢ Z. (2010), Menadzment odnosa sa
kupcima, Data status i Ekonomski fakultet, Beograd, str. 155
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3.MEDUNARODNI MERKETING

U medunarodnoj saradnji rezultati se mogu ocekivati samo ako se u centar paznje stave potrebe
trzista, kako naconalnog tako i medunarodnog, dakle poseban osvrt na potrebe kupaca i potrosaca.
Kao glavne Kkarakteristike poslovnih okruzenja sa kraja 20-og veka mozemo navesti
internacionalizaciju poslovnih aktivnosti i pojavu novoindustrializovanih zemalja iz pacifickog
regiona (Singapur, Koreja, Tajland, Kina i druge zemlje'®). Tehnoloski napredak ovih zemalja pojagao
je medunarodnu saradnju sa visoko razvijenim zemljama Severne Amerike i Zapadne Evrope i tako
stvorio termin “globalno potrosacko drustvo®.

Globalni proizvodi mogu postati gotovo svi proizvodi koji su ¢oveku neophodni u svakodnevnom
zivotu. Stvaranje globalnih trzista prirodno je sa sobom povuklo i stvaranje globalnog marketinga koji
se bavi fokusiranjem kompanija na globalne moguénosti. Ovakvo poslovanje sa sobom vuce niz
opasnosti, ali pre svega podrazumeva: planiranje, organizovanje i kontrolu marketing aktivnosti sa
cijem da se planovi i saradnja na medunarodnom nivou ostvare i stvori §to ve¢i broj globalnih kupaca.
Sustinska razlika izmedu markeinga i medunarodnog marketinga ne postoji prema mnogim autorima,
medutim razlika postoji u pristupu problematici i medunarodni marketing treba posmatrati kao
odvojenu granu/nauku.

Specificnost medunarodnog marketinga u odnosu na ,,obi¢an“ marketing lezi u tome S$to se pri
planiranju poslovne aktivnosti obra¢a paznja na neke stvari koje u nacionalnom marketingu nisu
bitne, a one su sledece:

e nacionalno uredenje

monetarni sistemi

zakonodavstvo

privredna politika

jezici

1 kulturoloska razlika zemlje u kojoj se planira poslovna aktivnost.

. . . .. v .. 20.
Medunarodni marketing jeste proces medunarodne razmene koji se desava u tri nivoa”:

1.Aktivnost marketinga pre prodaje

Ove aktivnosti podrazumevaju istrazivanje medunarodne sredine trzi$ta. Ovde kao primer mozemo
navesti aktivnosti top menadzmenta kompanije Novicom Nordic u fazi pred otvaranje Call centra
Novicom Nordic d.0.0 u Beogradu, kada su vrhovni menadzeri dolazili ¢esto za Srbiju, u Beograd radi
ispitivanja trzista. Ambasada kraljevine Norveske u Beogradu ?* je bila angaZovana u ovom postupku
i ona je svoje sunarodnike u Beogradu snhabdevala neophodnim informacijama o pravno-politi¢koj
situaciji u Srbji, monetarnoj situaciji i kulturoloskim ¢iniocima i trziStu radne snage neophodne za
obavljanje ove vrste biznisa.

2. Aktivnosti pripreme

Razrada strategije i pripremni postupci. Kako su menadzeri Novicom-a ustanovili da je Srbija,
Beograd podobno tlo za otvaranje Call Centra, pre svega zbog toga jer je neophodne radne snage
(govornici skandinavskih jezika) bilo na raspolaganju, oni su poceli da se bave neophodnim
planiranjima i stvaranjima strategija, koje nisu nastajale na licu mesta, ve¢ u Norveskoj gde su svi
menadzeri 1 vlasnici bili na jednom mestu. Ove aktivnosti pripreme su najduze trajale jer je bilo
neophodno ispitati sve aspekte, prednosti i mane zapocinjanja ovakvog biznisa daleko od mati¢ne
zemlje. Nakon gotovo 2 godine priprema oni su konac¢no svoje planove sproveliu delo pocetkom
2009. Godine.

®Kotler P., Keller K.L, Marketing menagment, Beograd (2006), str.467

XCoulter M., Startegijski menadzment, Datastatus (2010), str.5 -25

Zhttp://www.norveska.org.rs/News_and_events/Norway-and-Serbia-Montenegro-and-Macedonia/Norway-Serbia-relations/
(Preuzeto: 03.10.2014)
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3.Postprodajne aktivnosti

Pracenje proizvoda tokom koriScenja, evaluacije i eventualne izmene.Danas, kada je kompanija
Novicom Nordic d.0.0 postoji i radi u Beogradu ve¢ punih 6 godina, postprodajne aktivnosti postale
su svakodnevna rutina kojom se bave sada ve¢ iskusni tim menadzera samog Novicom Nordic-a.

Multinacionalni i globalni marketing nisu isti pojmovi i treba ih jasno razgraniciti. Globalni marketing
tretira ceo svet kao jedno trziSte, dok se medunarodni marketing bavi stvaranjem strategija
neophodnih za kontretne poslovne sredine sa kojom zemlja ima poslovne kontakt.

3.1 Globalizacija i upravljanje promenama

Pojam globalizacije podrazumeva specificnost integracionih tokova u danasnjoj politici ali i u
ekonomiji. On se jasno odvaja od svih nacionalnih i regionalnih aktivnosti i on se $iri na ceo ceo svet,
i zato kazemo da je poslovanje izmedu razli¢itih zemalja sveta, sa razi€itih kontinenata globalno.
Proces globalizacije integrise, spaja i udruzuje poslovne aktivnosti na nivou celog sveta.Cvrice
povezivanje privrede raznih zemalja sve strane ¢ini ja¢ima i integri$e ih u jednu celinu. Globalizacija
podrazumeva povezivanje svetskih ekonomija ali i pojedinaénih malih ekonomskih subjekata.
Globalno Sirenje jedne kompanije podrazumeva cirkulisanje finansijskih sredstava, Sirenje
tehnoloskih znanja i razvoj telekomunikacija.Najve¢i doprinos globalizaciji trzista daju velike
multinacionalne kompanije koje posluju na vise kontinenata i imaju ogroman broj filijala Sirom sveta
(Coca-Cola, Mc Donalds, H&M, General Motors i sli¢ne).

. .. . .. oy . 22.
Globalizacija u poslovanju kompanija danas obuhva viSe nivoa™:

¢ globalizaciju industrije koja podrazumeva vangrani¢na investiranja radi osvajanja novih trzista.

o globalizaciju poslovanja koja se javlja zbog sve vece dostupnosti razovrsnih trZista, za koje
saznajemo pojavm globalizacije industrije.

o globalizaciju trZi§ta postaje sve CeS¢i termin jer svat postaje sve ,,manji,, jer uz pomoc¢ svih
dostupnih tehnologija i telekomunikacija, granice medu zemljama gotovo da se gube i sve postaje
lako dostupno.

o globalizacija medunarodne ekonomije nastaje kao posledica nemoguénosti raznih zemalja u
tranziciji da odrze svoju eckonomiju rasta i neophodnu pomo¢ nalaze u sve vecem broju
tansnacionalnih kompanija. Pored pojedinih vrlo uspe$nih kompanija, globalizaciji medunarodne
ekonomije u mnogome doprinose i organizacije kao $to su Svetska Banka i Medunarodni monetarni
ford koji su nastali kao potreba za ujedna¢avanjem standard i propisa na globalnom nivou.

e globalni proizvod nastaje iz potrebe za stvaranjem proizvoda koji ¢e dovesti do smanjenja
troskova dizajna, istrazivanja trzista, marketinga a posebno distribucije.

o globalni marketing kao §to smo ve¢ rekli se rada iz procesa globalizacije trzista. Ovaj koncept
nastaje kao potreba da za granom marketinga koji je moguce primeniti na raznim trziStima i na
prepoznatljiv nain. Globalni marketing ima svoje strategije (globalne strategije) ¢ijom primenom
kompanije uspevaju da ostvare konkurentsku prednost na internacionalnim trzitima.

e i na samom kraju imamo globalnog potrosaca koji podrazumeva modernog potrosaca, bez
predrasuda i koji zna Sta zeli od proizvoda i ne libi se da to i trazi. To je potrosac koji svoje potrebe i
svoj ukus stavlja ispred nacionalne lojalnosti i nije mu bitno gde je proizvod nastao i na koji nacin
ukoliko on zadovoljava njegove potrebe.

Ovime dolazimo do zakljucka da je zahvaljujuci globalizaciji svetsko trziSte postalo lako dostupno
svim poslovnim akterima zainteresovanim za $irenje svojih poslovnih aktivnosti van granica svoje
zemlje. Sve poteskoce u komunikaciji i logistici poslovnih aktera olakSane su i svedene na minimum
zahvaljujuci globalizovanju svetskog trzista.

] ovreta S., Petkovi¢ G, Berman B., Veljkovié S., Crkovi¢ J., Bogeti¢ Z. (2010), Menadsment odnosa sa kupcima, Datastatus i
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 260-270
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3.2 Internacionalizacija

Ovaj pojam je umnogome slid¢an procesu globalizacije®®. Ono 3to je karakteristicno za proces
intenacionalizacije je:

¢ intenacionalizacija poslovanja na koju mozemo gledati ko na moguéi pravac strategije rasta
kopmanije koja se fokusira na Sirenje svojih granica u inostranstvu. Ove kompanije se moraju
prilagoditi savremenim trendovima koji vladaju na svetskom trziStu i prihvatiti te standarde u
poslovanju.

e internacionalizacija proizvodnje je proces u kome se dve kompanije iz razli¢itih zemalja
povezuju na nivou proizvodnje. Tako nastaju zajedni¢ka preduzeca ¢iji proizvodi prevazilaze granice
nacionalnog kvaliteta i stvaraju se multinacionalne kompanije.

e internacionalizacija prodaje je proces razvoja maloprodajnih aktivnosti van domaceg trzista i
direkta je posledica globalizacie trzista.

Globalizacija trzista dovela je do pojave spajanja pojedinih kompanija iz razli¢itih zemalja koje
imaju zajednicke interese pri poslovanju. Kod ovakvih poslovnih aktivnosti dolazi do meSanja dve ili
vise kultura, jezika i na¢ina poslovanja. Kako bi poslovanje bilo isplativo za obe strane one se moraju
prilagodavati navikama i praksama druge strane i izbegavati konflikte. Proces adaptacije i integracije
na novom trzistu, kao direktna posledica globalizacije, doveo je stvaranja univerzalnih normi i pravila
koja vladaju u internacionalnom poslovanju.

3.3 Outsourcing

Outsourcing je poslovnha praksa novijeg datuma i izuzetno je populrna u zemljama razvijenih
trziSnih ekonomija. To je poslovna praksa pri kojoj jedna firma (smeStena obi¢no u zemjama slabe
ekonomije) vrsi glavne ili sporedne usluge za drugu firmu koja pri tom zaraduje na kontu toga - manji
troskovi proizvodnje i jeftinija radna snaga. U zavisnosti od toga koju uslugu outsourcovane
kompanije vre za velike kompanije, mozemo ih podeliti u dve grupe®":

1. Kompanije koje se bave funkcionalnim uslugama, uslugama logisitke, otpremanjem, montazom i
skladistenjem proizvoda i

2. Kompanije koje se bave uslugama podrske u koje spadaju informcione usluge, finansijske usluge,
usluge savetodavne i istrazivacke, i usluge prodaje finalnim kupcima.

U drugu grupu spada i glavni primer u ovom radu, Call Centar Novicom Noridc d.0.0 iz Beograda,
koja se pored direktne prodaje proizvoda finalnim kupcima (telemarketing) joS i bavi obradom
podataka velikog broja norveskih kompanija, koje posao dogovaraju u Norveskoj ali se on obavlja iz
Beograda putem interneta i IP telefonije, usled nizih troSkova.

Outsourcing poslovanje je postalo sve popularnije i na ovaj tip poslovanja se danas gleda kao na
mogucnost povecanja poslovne efikasnosti uz radikalno smanjenje troSkova. Ovaj vid poslovanja
donosi ogromnu zaradu i viSe ne predstavlja poslovanje velikih kompanije, ve¢ su njime pocele da se
bave i manje i male kompanije.

Ukljucivanje specijalizovanih firmi u proces proizvodnje ima duboku ekonomsku osnovu. Kako je
ovaj vid poslovanja gotovo evaluirao na globalnom nivou, sve je viSe usko specijalizovanih firmi koje
se bave raznim delatnostima koje nastaju radi outsourcing saradnje sa gigantima. Ove kompanije
Cesto odraduju posao daleko efikasnije od postojecih ¢lanova kanala ( npr. specjalizovani Call centri

%) ovreta S., Petkovi¢ G, Berman B., Veljkovié S., Crkovi¢ J., Bogeti¢ Z. (2010), Menadsment odnosa sa kupcima, Datastatus i
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 260-270

#Lovreta S., Petkovi¢ G, Berman B., Veljkovié S., Crkovié J., Bogetié¢ Z.(2010), Menadzment odnosa sa kupcima, Datastatus i
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 260-270
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za usluge korisnickih centara i direktne prodaje, kao §to je Novicom Nordic d.0.0). Kori$¢enje ovih
specijalizovanih firmi za pruzanje pomenutih usluga podrazumeva da glavna firma ne mora da trosi
svoje resurse kako bi pruzila odredene usluge, ve¢ to za njih rade upravo ovi pecijalizovani i
outsourcovani centri.

Koris¢enje ovih specijalizovanih firmi i centara dovelo je do toga da je daleko olakSana primena
informacione tehnologije. Ovi specijalizovani posrednici izvr$avaju pasivne funkcije, ¢ime kompanije
neometano obavljaju svoje glavne delatnosti i nije nikakva tajna da je glavni razlog za koriS¢enje istih
samo i isklju¢ivo ekonomske prirode.

Da li je sirenje kompanije van granica zemlje dobar poslovni potez ili ne, tesko je reci i zavisi od
slucaja do slucaja. Ali ono §to je zasigurno istina je da je Sirenje kompanije u zemlje gde postoji
obrazovana i adekvatnna radna snaga, jeste ispravan potez jer to daje perspektivu za izuzetne
poslovne rezultate, sto ide u prilog Cinjenici da je otvaranje kompanije u inostranstvu gde postoji
adekvatna radna snaga moze biti isplativo.

3.4 Medunarodne strategije

Medunarodno poslovanje nije nikakav novitet. Ono postoji ve¢ vekovima i izuzetno dobro
funkcionise, pogotovo u novije doba. Pojavom novih tehnologija u XX veku poslovanje kompanija
nije vi§e ograni¢eno nacionalnim okvirima. Sirenje poslovanja na medunarodnom nivou je jako veliki
izazov 1 moze biti jako veliki rizik za kompanije, ali sa druge strane moze biti i izuzetna prilika koja
pruza Sirenje delovanja i stvaranje globalne konkurentske prednosti.

Pre same odluke o prosirenju na inostrano trziste, vrhovni menadzment kompanije mora imati
vrhunske strategijske menadzere sposobne da sagledaju sve bitne aspekte medunarodnog okruZenja.
Sirenje na medunarodno trziste pruza znacajne poslovne prilike, ali i velike rizike, te je s toga bitno
imati dobru strategiju.Pre svega treba obratiti paznju na politicko-pravno okruzenje. Ukoliko se
odluce za zemlje sa niskim stepenom politicke i pravne stabilnosti, kompanije moraju biti spremne na
Ceste promene i rizike. Sa druge strane u takvim zemljama je radna snaga daleko jeftinija, Sto
smanjuje troSak proizvodnje u velikoj meri, a samim tim vodi i do ve¢e zarade. Ukoliko se ipak
odlu¢e za stabilnije zemlje, kompanije moraju biti spremne na ogromnu konkurenciju, visoke
troSkove radne snage i proizvodnje. Samim tim su i mogucnosti za brzi razvoj i ostvarenje
postavljenih poslovnh ciljeva ograni¢enije.Dakle prva stavka u planiranju pravljenja ovakvog
poslovnog koraka jeste odredivanje stepena stabilnosti zemlje domaéina. Kao primer moZemo navesti
nemacku banku - Deutsche Bank koja uvek obavlja procenu rizika u sklopu strategijskog planiranja
na gobalnom nivou, i na osnovu toga deli zemlje domacina u sledece kategorije:

drzave sa maksimalnim stepenom stabilnosti
visokim stepenom stabilnosti

sa umerenim stepenom stabilnosti

sa niskim i propalim stepenom stabilnosti®.

Vrhovni menadZment norveske kompanije Max Marketing Gruppen AS? koja je osniva¢ Call
centra Novicom Nordic d.0.0 u Beogradu, ¢ijim slu¢ajem ¢emo se baviti dalje u radu, je Srbiju kao
zemlju domacina ocenila kao zemlju sa umerenim stepenom stabilnosti.

Pored politicko-pravne situacije, kompanije investitori moraju u velikoj meri da obrate paznju i na
ekonomsko stanje zemlje domacina jer one moraju da razmenjuju valute pri sklapanju poslova.
Novicom Nordic d.o.o otkupi i promeni velike koli¢ine valuta u toku godine, gde se na razlici uvek
gubi jedan deo novca ( norveske krune se pretvaraju u evro, a zatim u dinare). Razmena valuta dalje
iziskuje odredeni vremenski period , pa to dalje uti¢e na bilans stanja i konac¢ni iznos. Stopu inflacije
mozemonavesti kao drugi ekonomski faktor, jer nivo inflacije uti¢e takode na devizne kurseve. I na

BCoulter M., Strategijski menadzment na delu (2010), Data Status, Beograd, 4. izdanje str. 303
Zywww.mmg.no (Preuzeto: 01.10.2014)
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kraju bi trebalo obratiti paznju i na poresku politiku zemlje domacina, jer je poreska politika
uglavnom vrlo razli¢ita od zemlje do zemlje.

Ove politicko,ekonomsko i pravne stavke jesu bitne u stvaranju strategie i do neophodnih
informacija nije teSko doc¢i. Medutim ono §to je u ovakvim poslovanjima najvei izazov jeste
kulturoloska razlika i prepoznavanje iste. Kada je Call Centar Novicom Nordic d.o.0 otvoren u
Beogradu 2009 godine, top menadzment je salinjavala grupa od Cetvoro Norvezana, dok su svi
zaposleni bili Srbi (27 ljudi). Nakon godinu dana rada, ovaj Call Centar koji se bavi telemarketingom,
nije uspeo da napravi neki poseban pomak u zaradi, i sve manje ljudi je bilo zainteresovano za rad u
istom. Uzrok tome je bila nezainteresovanost menadzera da prepoznaju potrebe zaposlenih u
kompaniji. Kada su radnici bili upitani za razlog nezadovoljstva, kao glavni uzrok naveli su
nerazumevanje njihovih potreba od strane menadzera i omalovazavanje na nacionalnom nivou. Tek
tada je su menadzeri poslati nazad za Norvesku i na ¢elo postavljen menadzer iz Beograda, kompanija
je uspela da poboljsa rezultate i ovaj Call centar dovede na Zeljeni nivo.

Dakle kulturoloske razlike i nezainteresovanost za njih mogu i jesu jedna od najopasnijih prepreka
ka ostvarenju Zeljenih poslovnih ciljeva u inostranstvu. Od izuzetne vaznosti je da menadZzeri
razumeju i prihvate nacionanu kulturu pod tim podrazumevamo skup svih vrednosti koje odreduju
naciju u svakoj zemlji, uti¢u na njihovo poslovno ponasanje i shvatanje o tome §ta je vazno a $ta ne.
Ovaj multinacionalni pristup je bitan segment strategijskog menadzmenta. Strategije prosto moraju
varirati u odnosu na to na kom kontinentu, tj u kojoj zemlji se zapocinje biznis, jer se ukusi razlikuju i
neophodno je poslovanje prilagoditi lokalnoj kulturi i njenim obicajima.

Ovaj sistem poslovanja je smisljen kako bi kompanije ostvarile §to veci profit sa §to nizim
troSkovima, ali se ve¢ina ovakvih firmi fokusira na brze i lakSe integrisanje kompanije nego na
zahteve lokalnog trzi§ta.U ovakvim slucajevima kada se kompanije odluuju za poslovanje van
granica svoje zemlje, one imaju nekoliko strategijskih alternativa a one su sledece:

licenciranje

izvoz

uvoz

direktno investiranje
franSizing
outsourcing.

Postoje i firme koje se odmah odluduju za rad van granica svoje zemlje (Logitech npr.?), koje su
poznate pod imenom - podetnicke firme globalnog karaktera (eng. born global firm?®).Jedini izazovi
ovih kompanija koje $ire poslovanje na medunarodnu scenu je veliki potencijalni rizici i sloZeno
stategijsko upravljanje. Osnhivanjem ovakvih firmi daleko od svoje zemje, svoje kulture i svoje
ekonomije ne bi trebalo da se bave neiskusni menadzeri, jer jedina strategija uspeha u ovim
sucajevima jeste anliticki, detaljan i dugoro€an, dobro osmisljen plan.

3.5 Liderstvo u medunarodnom strate§kom menadZzmentu

Opsti stav je da je ceo svet postao jedno trziste i da granice viSe nisu toliko relevantne, medutim
globalno poslovanje ipak prestavlja najveéi izazov menadzerima i liderima koji ba§ u takvim
okolnostima i globalnom ambijentu nailze na najveée prepreke. Globalno trziSte se je postalo
neizvesno, sklono ¢estim i turbulentnim promenama, tako da menadzeri i kompanije koji ne prate ove
promene i ne prilagodavaju im se, vrlo verovatno nece posti¢i uspeh na globalnom trzistu. Njihova
perspektiva na globalnom planu je vrlo neizvesna i slaba ukoliko se ne upoznaju do same srzi sa
specifi¢nim karakteristikama trziSta koje je u planu.

Zhttp:/Awww. logitech.com/en-us/press/press-releases/1392 (Preuzeto 03.10.2014)
Zhttp://miamiherald.typepad.com/the-starting-gate/2012/12/more-and-more-companies-born-to-be-global.html(Preuzeto
03.10.2014)
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Kao prvi korak ka uspehu adaptacije na novom karakteristicnom trzi§tu, kompanije moraju imati
izuzetno sposobne, iskusne i pre svega obrazovane menadzere’(kao primer ovakvh iskusnih
menadzer mozemo navesti menadzere velike svetske kompanija kao $to je H&M, koja poseduje na
desetine proizvodnih pogona Sirom sveta i na hiljade svojih prodajnih objekata). Ovde se pre svega
misli na menadzere koji su spremni da upoznaju nove kulture, jezike, nacin zivota, obicaje i trziSne
razlike®.

Veliki broj menadzera velikih firmi ima etnocentri¢an stav i veruje u to da niko nije bolji u polsu
od njih. Oni smatraju da ljudi u drugim zemljama nemaju znanje i stru¢nost. Sa druge strane imamo
policentri¢an stav menadzera zemlje domacina koji su sigurni da oni najbolje znaju kako se poslovi
obavljaju kod njih i da je sve §to dolazi s polja komplikovano (Primer Call centra Novicom Noric i
neslaganja norveskih i srpskih menadzera po pitanju poslovanja9). Ovde primecujemo da je
osetljivost menadzera sa obe strane na zavidnom nivou i da je kopromis neophodan u ovakvim
odnosima. Da bi se ovakve kulturoloskerazlike izbegle u cilju §to boljeg poslovanja, najbolje bi bilo
da menadzeri obe strane prihvate geocentrican stav, stav koji je fokusiran na koriS¢enje najboljih
pristupa i ljudi Sirom sveta i na taj nacin osete globalne razlike.

Da bi menadZeri uspe$no upravljali strategijama na dana$njem globalnom trziStu potrebno je
strpljenje 1 razumevanje. Menadzerske strategije, tj odluke ¢e mnogi pozdraviti ali ¢e uvek biti vise
onih koji ¢e ih osporavati, te njihova liderska genijalnost mora da se ogleda upravo u tome da
izbalansiraju izmedu ove dve strane i istovremeno budu $to je vise moguce efikasniji u postizanju
dugorénih ciljeva kompanije* (stvaranje proizvoda uz kombinaciju kineskih trogkova, japanskog
kvaliteta, sa evropskim dizajnom i americkim marketingom).

Sve gore navedeno ukazuje koliko je strategijski menadzment, na svm nivoima kompanijeposebno
na liderskom, bitan i daje pozitivhu perspektivu kompaniji. Bilo da govorimo o nacionalnim ili o
medunarodnim planiranjima, bavljenje strtategijskim menadzmentom, implementacijom strategija,
evaluacijom istih uz pomo¢ iskusnih lidera spremnih na sve promene i turbulencije koje promene na
medunarodnim trzi$tima nose sa sobom - vodi ka uspehu i potvrduje verovanje da je vrlo izvesno da
svaka kompanija koja neguje i postuje principe strategijskog menadzmenta konkurentna u uslovima
promenljivog poslovnog okruzenja kako na domacem tako i na inostranim trzistima.

% Adizes 1.,(2007),Put do Liderstva, Hesperia EDU, str.56
% Adzi¢ S., (2003), Liderstvo/Lider u marketingu, Pale, str.189-287
*Egan J., Relationship Managemnet(2001), Middelsex Unuversity Buisiness School, str.68
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4.Internet marketing i Call centri

Savremene tehnoloske trendove jako je tesko ispratiti. Tehnoloski napredak utice na sve agresivniji
poslovni pristup, brzi pristup trziStu, i to vrlo Cesto na S§tetu dotadasnjih pravila i principa
poslovanja.Velike kompanije, koje ve¢ imaju dugu tradiciju, teZze se upustaju u neproverene terene
savremenih poslovnih tokova. Razlog je suvise veliki rizik od gresaka, Sto dovodi do gubitka
poverenja, smanjenja ugleda i kao posledicu dug period oporavka. Velike kompanije to sebi ne mogu
da dozvole, za razliku od malih koje Cesto nemaju mnogo da izgube. Kao posledica nesigurnosti
javlja se zaostajanje za trendovima i konkurencijom. Suprotno do sada prihva¢enim shvatanjima, pre
postojanja Interneta velikim kompanijama nije mogla da se priblizi nijedna mala, dok danas ako je
klijent zadovoljan elektronskom uslugom moze se opredeliti samo za virtuelno poslovanje. Time
velika i renomirana kuc¢a gubi klijente u virtuelnom svetu, a mala ih dobija. Sagledavsi u celini ove
probleme, velike kompanije se upustaju u nesto manji rizik iznajmljivanja specijalizovanih kompanija
za obavljanje onih oblika biznisa. Tako se u dana$njem vremenu internet razvoja ide Cesto na
outsourcing — koris¢enje specijalizovanih timova izvan kompanije.

Upravo ovo se sve CeSce desava i u domenu marketinga. Savremeni marketinski nastup zahteva
stalan i fleksibilan nastup na trzistu, izradu anketa, pracenje poslovanja i odjeke koje poslovanje
kompanije ima na ciljnu grupu i naravno, povratni efekat uticaja misljenja klijenata 0 poslovanju
kompanije i preduzimanje akcija za poboljSanje eventualnih greSaka. Sve navedene akcije prisutne su
i u slucaju pruzanja poslovnih usluga putem Interneta.

Tako je i marketinski nastup na polju Internet usluga zauzeo posebno mesto u poslovanju. ldeja e-
marketinga nije u tome da zameni klasi¢an marketing, ve¢ je on jedan novi trend klasi¢nog
marketinga. Kao i svaki drugi strateski pristup u realicaziji konkretnog posla, tako i internet marketing
ima svoje etiri osnovne faze u procesu planiranja i inplementacije same strategije, a one su®:

Definisnje internet biznis plana
Situaciona analiza

Izrada i implementcija marketing plana
Kontrolna faza

el A

Pojava Interneta je omogucila da se izmedu proizvodaca i kupca uspostavi direktan kontakt. Kao
posledica, doslo je do promene u stilu i proizvodnje i potroSaca. Proizvodnja je prestala da bude
masovna, a kupac je podigao kriterijume. Marketing je dobio novu dimenziju poznatu u teoriji kao
One-to-one (1:1) ®marketing (nasuprot B2B Marketingu), §to oznadava individualnost u pristupu,
prezentaciji, a kada jeproizvodnja u pitanju, fokus se vr$i na pojedine potrosacke grupe, procenu
njihovih potreba i zainteresovanosti.

Upravo ova izmena u pristupu dovela je do potrebe da se na metodoloskom planu posveti posebna
paznja detekciji ciljnih grupa, drugim recima segmentaciji trziSta na kom se kompanija ve¢ nalazi ili
zeli da prodre. Osnovni razlog za segmentaciju trziSta je da se procene koje grupe klijenata su
trenutno pogodne za plasiranje roba/usluga i da one predstavljaju takozvano ciljno trziste. Dalje se ide
na sagledavanje potencijalnih klijenata i razvijanje novih ili usavrSavanje postojecih proizvoda/usluga
kako bi se u narednom periodu privukli i postali deo cijnog trzista. Mnogo je vaznije da se zadovolje
potrebe postojecih klijenata i poboljsa maksimalno kvalitet usluge po meri korisnika, posto se na taj
naéin podiZze ugled kompanije. Sagledavanjem postojeCeg stanja, poboljSanjem kvaliteta usluge
moguce je u privuéi znatan deo potencijalnih klijenata, a to je daleko znacajnije nego razvijati po
svaku cenu nove usluge, a da klijenti ni postoje¢im nisu dovoljno zadovoljni. Upravo zbog toga
neoophodna je konstantna analiza trZiSta i kontakta sa ciljnom grupom. Elektronsko poslovanje je u
tom smislu korak ispred u poredenju sa sandardnim poslovanjem, jer kompanije koje se bave ovom
vrstom biznisa na mnogo laksi i brzi nacin dolaze do neophodnih informcija o svojim proizvodima, o
nivou zadovoljstva svojih krajnjih korisnika (putem internet anketa).

® Coulter M., Strategijski menadzment, Datastatus (2010), str. 68
*http://searchcrm.techtarget.com/definition/one-to-one-marketing (Preuzeto: 0110.2014)
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Mozemo slobodno reéi da je razvojem internet marketinga doslo do velikog zaokreta u poslovanju
kompanija uopste. Sada su na dohvat ruke sve neophodne informacije, dok je nekada za skupljanje
istih bilo potrebno po nekoliko meseci, cak i1 godina.

Online marketing se znacajno razlikuje od klasi¢nog marketinga. Prva i osnovna razlika je u tome $to
on-line Klijenti ne mogu da vide niti kompaniju (prodajno mesto), niti prodavca, niti sam prozvod.
Zato je neophodno da se on-line kompanija prestavi na §to bolji nacin ne bi li zadobila $to vise
poverenja od kupaca i na taj nacin zadobila bar koliko-toliko personalizacije sa kupcem uz neku
relevantnu dinamiku kontakta* Nasuprom tome, prednosti on-line poslovanja leze u tome 3to je
internet danas dostupan svima i pruza neogranicen izvor klijenata.

Nekada davno je korisni¢ka usluga izgledala tako da kupac dode na vrata kod prodavca i iznese mu
svoje impresije o kvalitetu proizvoda. Prodavac je u kladu sa raspoloZzenjem mogao da prihvati
kritike, izade kupcu u susret ili pak ne. Kupac dakle nije imao nikakva prava. Danas se situacija
umnogome promenila u korist samih kupaca jer su kompanije uvele korisnicke centre (Call centre)
gde se kupci mogu obratiti ukoliko postoje odredena pitanja i nejasnoce, bilo da se radi o klasicnom
pruzanju usluga (prodavnice i kancelarije) bilo da govorimo o on-line pruzanju usluga.

4.1 Call Centri

Pojam Call Centra prvi put se javlja 60-tih i 70-ih godina proSlog veka, kada je americka
kompanija Rockwell Galaxy napravila prvi Call centar radi lakSeg bookinga avio arata (Continental
Airlines). Razvojem ACD tehnologije (Automatic Call Distributors) broj Call centara je poceo da
raste kako u Americi tako i u Evropi (Velika Britanija kao preteca). 80-ih godina je ovaj vid
poslovanja i uslugaevaluirao do te mere da su velike kompanije pored usluga informisanja pocele da
se bave 1 prodajom preko telefona (danasnji telemarketing). U pocetku se ova vrsta posla obavljala u
sklopu same firme, da bi se poc¢etkom 2000-tih godina prosirio trend izmestanja ovih call centara van
mati¢ne zemlje usled moguénosti smanjenjaa troskova u poslovanju.

Jeftiniji uslovi i neretko struénija radna snaga ucinile su da velike kompanije izmeste svoje Call
centre u inostransvo i na taj tako stvore termin offshore Call centra.Najatraktivnije destinacije u
samom razvitku offshore Call centara bile su Indija i Filipini. Indija je posebno bila, a i dalje je,
interesantna po pitanju offshore Call centara zbog izrazito visokog broja obrazovanih judi, koji govore
neki od svetskih jezika i kojima svoja drZzava ne obezbeduje radno mesto. Tako da je otvaranje ovih
Call centara u mnogome izazvalo pozitivne reakcije i dovelo do win-win situacije.

U pocetku su velike firme izmeStale samo pojedine delove u inostranstvo, dok danas vidimo sve
veéi trend izmeStanja celih sektora korisnickih servisa u inostranstvo. Medutim nisu ba$ svi
naklonjeni ovoj vrsti izmestanja, jer mnogi klijenti nisu npr zadovoljni nivoom poznvanja jezika
operatera $to umnogome uti¢e na imidz kompanije, pa se tako desavalo da kompanije usled takvih
okolnosti povuku svoje Call centre nazad u mati¢nu zemlju.Medutim, postojanje Call centara je vazan
izvor posla,kako u mati¢nim zemljama tako i u instranstvu (samo u Veikoj Britaniji u Call centrima je
zaposleno oko 1.000.000 ljudi).**Call centar je jedna centralizovana kancelarija u kojoj se primanje i
obrada podataka vrsi putem telefona.

Postoje dve vrste Call centara:

1. oni koji primaju pozive (inbound) od kupaca, tj korisnika usluga i na njih se uglavnom gleda kao
na korisnicke centre

2. oni koji pozivaju kupce/korisnike (outbound), u koje spadaju Call centri koji se bave istraZivanjem
trzista i telemarketing Call centri.

Posao u Call centrima se odvija po principu- svaki zaposleni (agent-operater) ima svoju stanicu
(kompjuter) i svoje sluSalice i na taj nacin je nezavistan od ostalih zaposlenih ( u primanju dolaznih ili
odlaznih poziva). U Call centrima ima obi¢no puno ovakih stanica ali i jedna stanica za supervizora
koji prati proces rada. Ove stanice mogu poslovati odvojeno ili pak mogu biti sistemski umrezene, ali

*Cole S.(1983), The History of the sciences? American Journal of asaociology 89,(1):str. 111-139
*Bowman K. (2003), Strategija u praksi,Promotej, Novi Sad, str.179
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su uvek svi kompjuteri/stanice povezani sa stanicom supervizora.Ove kompjuterske stanice moraju
imati u sebi integrisane softvere koji agentima omogucéavaju ispravno prac¢enje podataka, kretanje
informacija i eventualnu izmenu istih. Upotreba ovih softvera omoguéava ispravno pracenje kako
dolznih tako i odlaznih poziva i omogucava da pravi poziv stigne do pravog agenta. Upotrebom ovih
softvera umanjuje se vreme ¢ekanja kupaca na liniji pri dolaze¢im pozivima.

Zaposleni u Call centrima se nazivaju agentima ili ¢e$¢e operaterima. Svi operateri pre bilo kakvog
upustanjau posao dobijaju posebne obuke za rad, dakle upoznavanje sa kompanijom za koji Call
centar vr$i usluge, upoznavanje sa proizvodima/uslugama koje kompanija distribuira i na samom
kraju vrsi se obuka o kori§¢enju sistema/softvera. Svi pozivi i sav rad operatera pomno se prati putem
monitoringa,tako da supervizori i ostali organi nadlezni za pracenje rada operater u svakom trenutku
mogu da provere kako operateri obavljaju svoj posao.

Otvaranje Call centra danas je jako unosan posao, jer sve vise kompanija pocinje da koristi usluge

specijalizovanih Call centara radi smanjenja troskova unutar same kompanije. Ovde moZzemo kao
primer navesti veliki broj americkih banaka koje poslove teleusluzivanja svojih klijenata vrse
iskljucivo iz inostranstva (u konkretnom slucaju iz Indije). Medutim ono $to je Cesto osporavano u
ovakvom vidu poslovanja jeste to §to mnogi veruju da u ovim konkretnim slu¢ajevima operateri nisu
dovoljno struc¢ni, da ne pruzaju tacne informacije, da pak i ako jesu dovoljno stru¢ni ne raspolazu
informacijama iz drugih sektora kompanije za koju rade, jer de fakto oni u njoj i ne rade.
Primer jedne ovakve situacije mozemo navesti iz konkretnog poslovanja Call Centra Novicom Nordic
d.o.o iz Beograd. Naime Novicom Nordic je 2013 godine bio angazovan od strane kompanije Canal
Digital (odsek Telenora za kablovsku televiziju u Norveskoj)® da kontaktira nove kupce i napravi
evaluaciju nivoa zadovoljstva novih korisnika usluga Canal Digitala nakon mescec dana koris¢enja
usluga ove firme. Veliki broj kupaca je bio ekstremno nezadovoljan opremom koju su primili od
strane Canal Digita-a i od operatera (iz Novicoma) zahtevali su tehni¢ke informacije koje operateri
nisu imali. U to su spadala razna tehnicka pitanja i pitanja koja su se ticala samog ugovora izmedu
kupaca i Canal Digitala. Kupcima bilo jako ¢udno to da operateri nisu bili u moguénosti da ih prebace
na nekoga ko bi eventualno mogao da odgovori na njihova pitanja.

U ovom konkretnom slucaju niSta od toga Sto se desilo nije direkta krivica operatera, ve¢ same
kompanije koja nije birala stru¢ne kadrove za obavljanje ovakve vrste posla, nije ulagala u njihovu
obuku, ve¢ se fokusirala na najjeftinije reSenje i na taj nacin izgubila mnogo novo ste¢enih kupaca.
Dakle jedan od utisaka koji kupac stvori o kompaniji je i na osnovu upucenog/primljenog poziva i
moze biti, kao u slu¢aju Novicoma i Canal Digitala, od krucijalne vaznost za buducu saradnju ova dva
aktera.

4.2 Telemarketing

Telemarketing je vrsta direktnog marketinga®, poznatija jos i kao unutrasnja prodaja (inside sale) u
kojoj prodavac komunicira sa potencijalnim kupcem preko telefona i nudi svoje proizvode i
usluge.Svoje korene telemarketing vuce iz 70-ih godina proslog veka. Porastom reklama i upotrebe
telefona, ovaj vid prodaje postaje sve pristupacniji i popularniji. Zaposljavaju se uglavnom zZene kao
operateri zbog prijatnije boje glasa i sveobuhvtnijeg shvatanja da Zene imaju bolje manire.

Postoje dve glavne vrste telemarketinga®:
1. Business to business
2. Business to consumer

Posao telemarketing operatera moze se obavljati i iz Call centra ali i od kuce. Teleoperateri imaju
dva osnovna zadatka: da ustanove potrebe kupca i da ga navedu na kupovinu. Kupci se uglavnom
skupljaju u bazi podataka i grupisu u kategorije po kojima se dalje vrsi proces prodaje. Tu imamo ve¢
postoje¢e kupce, kupce Cija imena i adrese su kupljene od drugih firmi i kupce ¢ija imena su

*www.canaldigital.no (preuzeto 12.09.2014)
*"Bouman K.(2003), Strategija u praksi, Promotej, Novi Sad, str.10-30
*http://www.thetelemarketingagency.co.uk (Preuzeto 05.10.2014)
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nabavljena u obi¢nim telefonskim imenicima. Ovako se vrsi selekcija potencijalnih kupaca i dalje
sortiranje.Usluge telemarketinskih call centara se koriste i za ispitivanja trzista.

Cilj telemarketinga moze biti poziv potecijalnim kupcima da iskoriste promotivni proizvod, poziv
na promociju na prodajnom mestu, poziv postoje¢im klijentima da kupuju po posebnim
pogodnostima, najava pisane ponude ili materijala koje ¢e primiti poStom ili na neki drugi nacin,
ugovaranje sastanaka prodajnom osoblju, prikupljanje povratnih informacija o nivou zadovoljstva
dobijenim uslugama,ili detaljima koji vam klijenti zameraju a mogu biti poprvaljeni itd.

Telemrketing ostvaruje dvosmernu komunikaciju gde je povratna informacija odmah dostupna.

Prema jednoj od definicija telemarketinga, to je delatnost koja Kkoristi sofisticirane
telekomunikacije i informaticke tehnologije u kombinaciji sa prodajnim i usluznim vestinama i
sposobnostima osoblja, da bi firma ostala u kontaktu sa postoje¢im ili ostvarila kontakt sa
potencijalnim kupcima, povecala prodaju i poslovnu aktivnost.

Za efikasnu telemarketin§ku kompaniju neophodni su sledeci uslovi:
o profesionalno osoblje

e moderni telekomunikacioni uredaji

e kvalitetna baza podataka.

Planiranje, izvestaji i statistiCka obrada su takode deo postupka.

Kod ovakvog nacina uspostavljanja kontakta vrlo je vazno stvoriti poverenje kupaca u kvalitet i
mogucénosti ponudaca koji se prvi put javlja putem telefonske veze. Zato kad god je to moguce,
pozZeljna je reklama putem medija, pisana najava (DM - direct mail) ili na neki drugi nacin koji ¢e
doprineti verodostojnosti, a telefonski poziv je tada nastavak prethodno uspostavljenog
kontakta.Veoma je vazno pre pocetka kampanje definisati ta¢an cilj kompanije. Temarketingska
kompanija moze biti sinonim za prezentovani i prodati proizvod na bilo koji nacin. Fer odnos i
postovanje kijenata- kupaca, kao i zajednicka Zelja da se stvarno utvrde njegove potrebe, nacin je
kako zadrzati kupca i uspostaviti trajnu saradnju.Dobro definisana ciljna grupa korisnika, uz dobru
telemarketing kampanju i lako dostupnu i azurnu podrsku maticne firme donece Zeljene rezultate.

Organizacija telemarketing kompanija, ispitivanja trziSta isli¢no, klijentima omogucava brzu
pripremu kampanja, evidentiranje ciljnih grupa (potencijalnih kupaca, korisnika usluga) i statisticku
obradu izlaznih poziva®. Nakon §to agenti iz kompanije odrade svoj deo posla koji se odnosi na
pozivanje dodeljenih kupaca - vodi se evidencija o uspesnosti svakog poziva, eventualnom problemu
itd. Beleske o ovakvim pozivima se evidentiraju i statisticki obraduju te u obliku izves$taja na kraju
telemarketingske kampanje, ili pak periodicno, prema dogovoru isporucuje naruitelju
posla.Kvalitetna telekomunikacijska oprema, uredena i tatna baza podataka, moguénost belezenja i
filtriranja napomena bitnih za slede¢i korak sa klijentom - samo su neki od preduslova uspesne
telemarketingske kompanije.

Iskusni operateri koji su uspesni u ovom poslu posebno obrac¢aju paznju na sledece detalje:
boja glasa

pozitivan stav

tehnika ulaska u razgovor

aktivno slusanje, analiza potreba kupaca kao najvaznija faza

prezentacija proizvoda ili usluga, upravljanje prodajnim argumentima

uklju¢ivanje preporuka u razgovor

eventualno slanje dodatnog materijala

i zakljucenje prodaje u pozitivnom tonu.

Outsourcing u oblasti telemarketinga danas je vrlo cesta praksa u poslovanju , te se slobodno moze
prepustiti specjalizovanim call centrima.

*®Lovreta S., Petkovié G, Berman B., Veljkovi¢ S., Crkovi¢ J., Bogeti¢ Z. (2010), Menadzment odnosa sa kupcima, Datastatus i
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 260-270
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5. Call centar Novicom Nordic d.o.o

Call centar Novicom Nordic d.0.0 je osnovan 2008 godine sa sediStem u Beogradu. Norveska
kompanija Max Marketing Gruppen AS (MMG)® iz Norveske je htela da outsourcuje jedan deo svog
telemarketinskog tima van granica Norveske radi boljeg finansijskog prosperiteta. Kako u Beogradu u
okviru Filoloskog Fakulteta®! postoji katedra za Skandinavske jezike i knjizevnosti gde se detaljno
izu¢avaju skandinavski jezici, kultura i istorija skandinavskih zemalja, prestavnici MMG-a su uz
pomo¢ Ambasade kraljevine Norveske u Beogradu® stupili u kontakt sa profesorima sa katedre
skandinavistike i na taj nacin sebi obezbedili radnu snagu neophodnu za obavaljnaje ovakve vrste
posla iz Beograda.

Pripreme za otvaranje ovog Call centra trajale su dugo, cele 3 godine. Top menadzeri iz Norveske
proveli su dugi niz meseci u Beogradu analizirajuéi pre svega politicko-ekonomsku situaciju u zemlji,
zatim monetarno stanje i tada mali broj drugih sli¢énih Call centara kao potencijalne konkurencije.
Kada su utvrdene sve potencijalne opasnosti i mugoc¢nosti, odraden je prvo kratkoro€an strateski plan
koji je podrazumevao rad na teritoriji Beograda u trajanju od 3 godine.

Niz menadZera i struénjaka iz obalsti prodaje iz Norveske provelo je gotovo pola godine u Beogradu
baveci se obukom buducih tele-operatera.

Sto se samih pravno-politi¢kih pitanja ti¢e, oni nisu naisli ni na kakve specijalne obstrukcije u procesu
osnivanja firme.Vladina agencija za strana ulaganja (SIEPA)* je u mnogome izasla u susret i
pomogla osnivanje ove firme na najjednostavniji i efikasniji na¢in. Opremanje kancelarijskog prostora
takode je iSlo bez poteskoca ako uzmemo u obzir da je naSe trziSte dobro opremjeno i ima izuzetnu
ponudu kancelarijskog namestaja po pristupa¢énim cenama ( Forma Ideale)*.

Ono $to je prestavljalo najveéi izazov bila je obuka zaposlenih.Buduéi tele-operateri su gotovo svi
bili ili nesvrseni ili svrSeni studenti skandinavskih jezika bez ikakvog radnog iskusta, a ponajmanje u
oblasti prodaje. Veliki broj njih nije ¢ak ni govorio dovoljno dobro norveski jezik jer su ga samo i
iskjucivo ucili na fakultetu i nisu imali skoro nikada pre toga dodira sa zivim jezikom.

Kako dodatni kursevi norveskog jezika za novozaposlene nisu dolazili u obzir (jer bi to predstavljalo
jo$ jedno investiranje novca- a ideja Novicoma je bila u tome da se oslone na poznavanje jezika
buduéih zaposlenih) veoma brzo se broj novo-zaposlenih sveo na minimum. Kada je utvrdeno ko je
sposoban za rad i komunikaciju preko tefona - pocela je obuka u oblasti tele-prodaje. Jedan broj ljudi
bio je poslat u Norvesku na obuku (mala grupa ljudi koja je imala neko pre-iskustvo u oblasti prodaje
kao §to je promoterski posao ili sitni studentski poslovi po raznim hiper marketima) dok je veci deo
ostao na obuci u Beogradu.

Nakon temeljne obuke u trajanju od gotovo tri mesecca, operateri Call centra Novicom Nordic prvi
put su pozvali kupce u Norvesku 15.januara 2009 godine uz izvanredne rezultate.

Novicom danas postoji ve¢ Sest godina i doziveo je razne uspone i padove. Jedan od najvecih

izazova menadzera ove kompanije je stalna fluktuacija zaposlenih i motivisanje istih.
Priroda ovog posla zahteva da zaposleni pre svega vole ovaj posao koji nije ni malo lak. Ako za
pocetak kazemo da ovi operateri zapravo rade dva posla neCemo pogresiti. Oni prodaju, i to rade na
nematernjem jeziku Sto zahteva dodatni napor i koncentraciju. Njihovi poslovni uspesi broje se
brojem zaklju€enih prodaja a od toga zavise i njihova primanja. Da bi posao obavljali sa $to bolje oni
moraju imati izuetnu radnu atmosferu koja podrazumeva Siroke i svetle kancelarije, puno vesele
muzike, nasmejane kolege i nadasve super-motivisanog i nasmejanog lidera - dakle idilican ambijent,
radi ostvarenja Zeljenih, tj planiranih rezultata.

Svaki agent prodaje- operater u Novicom-u pre pocetka rada na telefonu dobija sveobuhvatnu
obuku koja podrazumeva pre svega prolazak kroz teorijsku obuku telemarketinike prodaje®.

“Oyww.mmg.no ( preuzeto: 12.11.2014)
“http:/ww.fil.bg.ac.rs/ (preuzeto: 12.11.2014)
“http://www.norveska.org.rs/ (preuzeto:13.10.2014)
“http://www.siepa.gov.rs/sr/ (Preuzeto: 13.10.2014)
“nttp://www.formaideale.rs/(Preuzeto:13.10.2014)
“www.mmg.no (Preuzeto: 01.10.2014)
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Agenti uce §ta je prodaja, zatim faze prodaje, tehnike prodaje i tehnike zakljuéivanja iste. Kada je ovaj
deo zadovoljen, prelazi se na preslusavanje razgovora starijih kolega (ili direktno sluSanje), zatim
simuliranje prodajnog razgovora sa liderima.

Kad se prode ta faza i lideri smatraju da je agent spreman za pocetak rada, vr$i se upoznavanje
agenta sa softverom. Kada je sve uradeno agent dobija svoj broj (agent number) koji liderima i
Sefovima smena omoguéava pracenje rada dotiCnog operatera putem glavne (master- SUPErvisor)
stanice. Ovakav proces obuke traje do 2 nedelje i najviSe vremena u ovom procesu oduzima obuka o
samom proizvodu Koji ¢e agent prodavati za firmu za koju Novicom vrsi usluge. Ukoliko agent nema
dobro poznavanje proizvoda koji prodaje (karakteristike, kretanje cena proizvoda i konkurencije)on
kupicma uliva nepoverenje i tako narusava ugled kompanije za koju Novicom vrsi usluge.

Dalje je neophodno da operater bude ubedljiv i stvori potrebu kod kupaca koji ne Zele proizvod
koji on prodaje. Da bi se to ostvarilo, sam agent mora da veruje u ono §to prodaje i to se mora osetiti u
njegovom glasu. Jo$ jedna svtar koju lideri Novicoma uée svoje zaposlene je da -Ne- nije odgovor
koji ¢e oni prihvatati, ve¢ da im odgovori tog tipa sluze kao motivacija da ne odustaju, ve¢ da produ
viSe krugova dok ne dobiju odgovor koji je poZeljan.

Dakle operateri u Novicomu moraju biti uporni i samouvereni.Agenti moraju biti dobro obuceni,
dobro informisani i vesti u upotrebi informacija i podataka. Novicom Nordic ne sme dozvoliti sebi
greske jer ova firma jeste medijator izmedu kupaca i same kompanije. Neprofesijalnost, neljubaznost i
nestrucnost operatera u mnogome uti¢u na ugled ove kompanije i ovakvi neprofesionalni postupci
ugrozavaju mesto Novicoma na trzi$tu usluznih kompanija ovog tipa.

Ono u ¢emu Novicom prednjaci u odnosu na druge usluzne Call centre u Norveskoj jeste pre svega
niza cena usluga. Ovaj faktor je u mnogome presudan kada firme vrSe izbor usluznih call centara.
Medutim upravo ovaj faktor nije bio presudan u prvih par godina postojanja Novicoma kada se firma
jos etablirala na trziStu i nije imala puno iskustva kojim bi se mogla pohvaliti. Ali uspe$nim vodstvom
srpsko-norveskog menadzerskog tima Novicom je uspeo da se izbori za svoje mesto na trziStu pre
svega zbog kvaliteta svojih usluga.

Razlog brzog razvoja Novicoma lezi sustinski u kuluroloskoj razlici izmedu Srbije i Norveske.
Ako u obzir uzmemo sve ekonomske neprilike i politicku situaciju u Srbiji zadnje dve decenije i
ratove koji su zahvatali na$ region i sa druge strane NorveSku kao zemlju blagostanja, lako se moze
uvideti razlika u mentalitetu ove dve nacije. U Srbiji gde je nivo nezaposlenostiizrazito visok u
odnosu na Norvesku, zaposleni viSe brinu za svoje radno mesto i imaju ozbiljniji odnos prema poslu,
dok sa druge strane imamo Norvezane koji tih briga nemaju jer im ekonomska situacija na nivou
drzave omogucuje viSe radnih mesa po glavi stanovnika i samim tim veéu slobodu u biranju posla
(prosecan Norvezanin u toku svog Zivota promeni do 9 radnih mesta).

Ono §to je opste prihvaceni stav u svetu kada su u pitanju telemarketin§ko poslovanje je da su
operateri neljubazni, napadni, i bezobrazni. Upravo takvi i jesu norveski operateri na koje je norvesko
drustvo naviknuto. Srpski tim menadZera je ovo brzo uvideo i to iskoristio u svoju korist. Naime
posao teleoperatera uNorveskoj prihvataju i rade samo i isklju¢ivo niskoobrazovani kadrovi
(uglavnom muskarci) i srednjoSkolci, dok grupu operatera u Novicomu ¢ine Visoko obrazovane
devojke. Upravo ova ¢injenica ukazuje na nivo kvaliteta usluga u Novicom-u.

Odeljenje koje se bavi kvalitetom razgovora sa klijentima u Norveskoj je optereceno hiljadama
razgovora na dan koje treba preslusati, dok je u Novicomu situacija daleko mirnija, jer Novicom
zapoSljava 16 agenata a broj istih u Norveskoj je daleko veéi. Dakle ono ¢ime se usluga Novicoma u
startu izdvojila je visi nivo kvaliteta i manji broj nezadovoljnih kupaca koji su vracali proizvode, tj
koristili pravo zalbe (osecali se prevarenima).

Agenti u Novicomu imaju daleko profesionalniji odnos sa kupcima koje kontaktiraju, §to kupcima
uliva poverenje i Zelju za nastavkom saradnje sa kompanijom za koju Novicom pruza usluge - ¢ime je
Novicom na dobitku.

Izazovi sa kojima se menadZeri Novicom-a danas susrecu se ogledaju po pitanju traZzenja novih
klijenata. Naime, Novicom postoji ve¢ 6 godina i mnogi klijenti na norve§kom trzi§tu su upoznati sa
poslovanjem ovog Call centra (bilo kroz direktno poslovanje sa Novicom-om ili putem reklame) i pri
sklapanju ugovora sa tim firmama Novicom se sve ¢esce i ozbiljnije srece sa problemom cena usluga.
Poslodavci su upoznati sa ¢injenicom da Novicom posluje iz inostranstva gde su troSkovi daleko nizi
u odnosu na Norvesku i samim tim zahtevaju niZe cene usluga ¢ime Novicom gubi Svoj smisao
pozicioniranja u inostranstvu, dakleostvaruje manju zaradu.
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Ovaj poslovni izazov postaje sve veci problem i sa njime se menadzeri Novicoma bore zadnje dve
godine. Kako bi ovu problematiku sveli na §to nizi nivo, menadZeri su primorani da osmisljavaju
razne strategije, kako u borbi sa samim klijentima tako i u borbi (uslovno re¢eno) sa zaposlenima ne
bi li nivo usluge podigli na najvisi moguci nivo.

U ovoj borbi im pomaze za sada samo i iskljucivo €injenica da Novicom statisticki gledano ima
najmanji broj zalbi od strane kupaca na godiSnjem nivou u odnosu na sve druge telemarketinske call
centre u Norveskoj.

Pored ove vrste problema, postoji jos niz sitnijih pitanja koja muce upravu Novicoma, a sva ona Se
odnose na zaposlene. Godine 2009 kada je Novicom poceo sa radom, na trzistu u Srbiji postojao je
samo jo$ jedan Call centar koji je zaposljavao govornike skandinavskih jezika. Dans nakon 6 godina
rada Novicom-a otvoreno je jo$ 4 sli¢na call centra na teritoriji Beograda. Borba za prevlast nad
radnom snagom je teska i stalna. Zaposleni radije biraju rad u drugim call centrima zbog prirode
posla,jer se oni ne bave istim vrstom posla (oni se bave uslugama Korisnickih centara nekih velikih
kompanija). Rad operatera u Novicomu zaheva potpuni fokus zaposlenog puno radno vreme, ne
dozvoljava odbijanje poziva kupcima, stavljanje na cekanje, posao zahteva potpuno posvecenje
kupcu, rad sa njim i ogroman trud u primeni svih mogucih tehnika radi zakljucenja prodaje - nasuprot
rada u Korisnickom servisu gde agenti dnevno mogu a i ne moraju imati vise od desetak
poziva.MenadZeri Novicoma se sa ovim problemom bore tako $to se trude da stvore §to atraktivnije i
prijatnije radno mesto sa puno moguénosti za bolju zaradu, Ceste stimulacije i organizovanje team
buildinga na nivou cele kopanije tri puta godi$nje.Oni osluskuju Zelje i potrebe zaposlenih i na sve
nacine se trude da im izadu u susret.

Koliko ¢e ova kompanija opstati na trziStu ostaje da se vidi, ali ako budemo realni i optimistic¢ni,
Novicom bi trebao da postoji jo§ dugo jer na Novicom svi mladi studenti norveskog jezika sa
Filoloskog fakulteta Univerziteta u Beogradu, gledaju kao na mesto gde pored toga $to mogu zaraditi
novac, mogu i vezbati svoj norveski jezik bez da su otisli u Norvesku.
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5.1 Finansijska analiza bilansa stanja i bilansa uspeha Call centra Novicom Nordic nakon
godinu dana poslovanja u inostranstvu®

Kompanija Novicom Nordic d.0.0 je osnovana 2008 godine u Beogradu i bavi se, kako je veé
navedeno, usluznim delatnostima za velike Norveske kompanije. Videli smo da je kompanija
Novicom Nordic d.0.0 u B2B odnosima sa svojim poslovnim kupcima, medutim kompanija ima
intenzivnije kontakte sa putem telefona sa finalnim kupcima. Kako je ovo poslovanje (outsourcing)
bilo novo kako i za same osnivace Novicoma tako i za same zaposlene u daljem delu rada prestavljena
je finansijska analiza bilansa stanja i bilansa uspeha ove kompanije iz godine osnivanja (2008) i nakon
prve godine poslovanja (2009).

Finansijska analiza bavi istrazivanjem, kvantifikovanjem, deskripcijom i ocenom finansijskog
statusa i uspes$nosti poslovanja preduzec¢a. Dakle, finansijska analiza obuhvata ispitivanje svega onoga
Sto predstavlja na bilo koji nacin finansijsku situaciju preduzeca i konparacijom analize iz dve godine
uvidamo da li je kompanija napredovala ili ne.

Ovde ¢e biti navedeni bilans stanja i bilans uspeha.

Bilans stanja predstavljarealnu sliku kompanije u jednom trenutku. U njemu se prikazuju sredstva
kojima preduzece raspolaze (aktiva) i koji su finansijski izvori ovih sredstava (pasiva, odnosno
obaveze i kapital). U njemu je uvek izrazena ravnoteza u smislu da je aktiva jednaka zbiru obaveza i
kapitala. Bilans stanja moze se izraziti jednac¢inom:

Aktiva = Obaveze + Kapital*’

Bilans uspeha govori o tome da li preduzecée posluje profitabilno, odnosno da li ostvaruje dobitak u
odredenom vremenskom periodu (mesec dana, kvartal ili godina). U njemu se prikazuju prihodi,
troskovi i ono §to preostaje — profit (dobitak).

Ovde ¢e biti prikazan godisnji bilans uspeha Novicoma.

Poslovanje Novicom-a se zasniva na kvalitetu usluga te samim tim i na zadrzavanju postojeéih
kupaca i sticanju novih. Kako jeimplementacija poslovne strategije osnivaca Novicom-a bila uspe$na
nakon samo godinu dana poslovanja van granica svoje zemlje, vide¢emo kroz analizu koja sledi.

“*Luki¢ R. (2005), Racunovodstvo trgovinskih kompanija, Ekonomski Fakultet, Beograd, str. 151- 256
“Thttp://www.cacanskabanka.co.rs/businessup/savet php?naslov=sta-je-bilans-stanja (preuzeto: 30.11.2014)
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BILANS STANJA NA DAN 31.12.2008.
Sastoji se od aktive i pasive.

UKUPNA AKTIVA: 6.222.000,00
UKUPNA PASIVA: 6.222.000,00.

Aktiva se sastoji od
1. Stalne i
2. Obrtne imovine.

- Stalna iMoVING iZN0Si.......cccoviiviiiiiic s 2.005.000,00
(sastoji se od opreme),
= ODBINE IMOVING TZNOST.....cvviiiii bbb bbb bbb bbb 1.319.000,00
(sastoji se od:
SZAITNA Rt 2.000,00
i kratkoro¢nih potrazivanja, plasmana i gotovine koji iznose ukupno . .1.319.000,00
2 SASLOJ1 S€ O POLTAZIVAILA .....euvevetieteeieett ettt ettt etttk ekt s e s e e bt e bt e b e ek e e e e e b e eh e e b £ h e e s s e R b He e b e A b e e b e e s b e b e bt nb e ek e e b b e st et et e ke sbeebeeneenenne 600.000,00
gotovinskih ekvivalenata i gOtOVINE. .........coviririiiiniiiinieee e s 202.000,00
poreza na dodatu vrednost i aktivnih vremenskih razgranienja u iznosu 0d.........ccococvviriiiiiniie 517.000,00)

Poslovna imovina preduzeca iznosi

stalne imovine .........ccceceeveieeeennenn, 2.005.000,00
T ODITNE IMOVINE ...ttt st b e ae et e e s e e et e e b e e te et b et e b e s beebees s e st e st e sse et e eaeessesbe s et e eaeebeensensenbesaeebeensensensenas 1.321.000,00
i odloZenih poreskih sredstava koja u ovom primeru bilansa stanja nema).

Gubitak u 2008. godini iznad ViSiNe KAPILAIA...............oviuiiiiiiiiiiiiiici bbb 2.896.000,00
Poslovna imovina ... 3.326.000,00
GUDItaK 1ZNAA VISING KAPITAIA ... ..vveeiiictce bbb bbbttt b bbbttt b bbbttt ets 2.896.000,00
UKUPNA AKTIVA 6.222.000,00

PASIVA se sastoji od :
-kapitala (koji u ovom primeru bilansa stanja nemamo, jer je preduzece iskazalo gubitak)

-dugoro¢nih rezervisanja i 0DAVEZA KOJE IZNOSE.........c.ciriiiiiiiiiiieiee ettt b ettt b et ne e 6.222.000,00
-a sastoje se od kratkorocnih 0baveza KOje 1ZN0SE............iuiuiiiiiiiiiiiiii 6.222.000,00
(koje se sast0je 00 0DAVEZA IZ POSIOVANJA. ........cueuiriiriririeiiiteiei ettt bbb et bbbk b ettt b et bbbttt e bt n et ebens 6.041.000,00
1 0StAlih KTAtKOTOCHTI ODAVEZA ... ..eiiiviiiiceiic ettt ettt e e e et e e e e a b e e e e ab e e e ea b e e e sa b e e e sab e e e sabe e e sab e e e sabesesabesesrbesesabesesnbenesareas 181.000,00)
DUGOROCNA REZERVISANJA I OBAVEZE 6.222.000,00
UKUPNA PASIVA 6.222.000,00

BILANS USPEHA prikazuje rezultat.

Neto gubitak 0VE KOMPANIJE IZNOST ........cuiiiiiiiiiiiit ettt bbbt bbbttt ettt 2.938.000,00,
a sastoji se od poslovnih rashoda Koji iZn0SE UKUPNO.........c.cuiiiiiiiieiei ittt bbbt 2.918.000,00.
Rashode koje ¢ine:

- TroSKOVi Materijala.........cceoueirireeiiieiee et .389.000,00
- TroSkova zarada, naknada zarada i ostalih li¢nih rashoda .. 981.000,00
- Tro$kovi amorizacije i reZerviSanja........c.coceevereeueuirireereeniereerineenesenineenenens 25.000,00
- Ostalih poslovnih rashoda...........ccocureinireiininc e 1.523.000,00
POSLOVNI RASHODI 2.918.000,00

U bilansu uspeha iskazani su jos i:

- FINANSISKI PRIHODI ..... .41.000,00
- FINANSIISKI RASHODI ..ottt 61.000,00
GUBITAK 1Z REDOVNOG POSLOVANJA 2.938.000,00

Uvidom u statisti¢ki aneks uvideli smo da je:
Broj meseci poslovanja 3, odlukom osnivaca i poslovnim podatcima kojima se raspolaze na dan
31.12.2008. svrstano u mala pravna lica, privatnog vlasniStva, organizovano kao drustvo sa
ograni¢enom odgovornoscu, sa jednim zaposlenim radnikom.
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DIREKCIJA ZA REGISTRE | PRINUDNU NAPLATU

ODELJENJE ZA REGISTRE | BONITET ALEKSE NENADOVICA 1
11000 - BEOGRAD
(jmb: 20467045 )

POTVRDA O PRIJEMU
ODOBRENOG FINANSIJSKOG IZVESTAJA ZA 2008. GODINU
SA PREGLEDOM ISKAZANIH POZICIJA

Naziv pravnog lica-preduzetnika NOVICOM NORDIC DOO BEOGRAD

Sedisle Makedonska 30, Beograd
Grupa obveznika Privredna drustva i zadruge
Mati&ni broj 20467045 Sifra delatnosti 74140 PIB 105806869

Veliina za 2008. godinu {prema podacima iz Fl za 2007. godinu) -

BILANS STANJA na dan 31.12,2008.

HSisy ST N AN o

A. STALNA IMOVINA (002+003+004+005+009) 0
1V. NEKRETNINE,POSTROIENIA, OPREMA I BIOLOSKA SREDSTVA (006+007+008) 005 2.005 0
1. Nekretnine, postrojenja i oprema 006 2.005 0

B. OBRTNA IMOVINA (013+014+015) 012 1.321 0
1. ZALIHE 013 2 0
111. KRATKOROCNA POTRAZIVANIA, PLASMANI | GOTOVINA {016+017+018+0194020) n1s 1319 C
1. PotraZivanja 016 600 0

4, Gotovinskl ekvivalenti | gotovina 019 202 0

S. Parez na dodatu vrednost i aktivna vremenska razgranifenja 020 517 0

G. POSLOVNA IMOVINA (001+012+021) 022 3.326 0
D. GUBITAK IZNAD VISINE KAPITALA 023 2.896 0
Dj. UKUPNA AKTIVA (022+023) 024 6.222 0
I. OSNOVNI I KAPITAL 102 42 0
VIIL. GUBITAK 109 42 0
B. DUGOROCNA REZERVISANIA | OBAVEZE (112+113+116) 111 6.222 0
111. KPATKOROCNE OBAVEZE (117+118-+119+120+121+122) 116 6.222 0
3. Obaveze iz poslovanja 119 6.041 Q

4. Ostale kratkorotne obaveze 120 181 0

G. UKUPNA PASIVA (101+111 +123) 124 6.222 0

BILANS USPEHA u periodu od 01.01, do 31.12.2008.

- u hiljadama dinara -
i s

1I. POSLOVNI (208 do 212) 0
2. Trodkovi materijala 389 0
3. TroSkovi zarada, naknada zarada | ostall li¢ni rashodi 981 0
4. Trodkovi amortizacije i rezervisanja 25 0
5. Ostali poslovnl rashodi 1.523 0

1V. POSLOVNI GUBITAK (207-201) 214 2918 0

V. FINANSIISKI PRIHODI 215 41 0

VI. FINANSI)SKI RASHODI 216 61 0

X. GUBITAK 1Z REDOVNOG POSLOVANIA PRE OPOREZIVANIA (214-213-215+216-217+218) 220 2938 0

Potvrda o prijemu finansijskog izvestaja 11.3.2009 12:15:44 evid. br 72419
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V. GUBITAK PRE OPOREZIVANJA (220-219+222-221) 224 2,938 0
E. NETO GUBITAK (224-223+225+226-227+228) 230 2.938 0

STATISTICKI ANEKS za 2008. godinu
1 OPSTI PODACI O PRAVNOM LICU ODNOSNO PREDUZETNIKU

== =

2, X 0 0 o g
1. Broj meseci poslovanja ( oznaka od 1 do 12 ) 601 3 0
2. Oznaka za velitinu ( oznaka od 1 do 3 ) 602 1 0
3. Oznakaza viasnistvo ( oznaka od 1 do 5) 603 2 0
4. Broj stranih (pravnih ili fizi¢kih) lica koja imaju utesce u kapitalu 604 1 0
S. Prosedan broj lenih na stanja kraj kog meseca ( ceo broj) 605 1 0

II BRUTO PREMENE NEMATERIJALNIH ULAGANJA I NEKRETNINA, POSTROJENJA, OPREME I BIOLOSKIH
SREDSTAVA

- iznosi u hiljadama dinara -

2: 2 Povetan)e (nabavke) u loku godine - p jenja, opi lblolo;ka sredstva 612 2.030 ] 2.030

2.3. Smanjenje u toku godine - nekretnine postrojenja, oprema | biolodka sredstva 613 25 0 25
2.5. Stanje na kraju godine ( 611+612-613+614 ) - p jenja, opi i biolo3ka 615 2.005 0 2.005
sredstva ¥ 3

III-IX OSTALO

- u hiljadama dinara -
- broj akcuja kao ceo broj i

& > Eg_\t_éﬂg«\l[ll
6. Dau avansi 2 0
7. SVEGA (616+6174618+619+620+621=013+014) 2 0
2. Udeli drudtva sa ogranitenom odgovorno3éu 42 0
1 u tome : strani kapital 626 a2 0
| SVEGA (623+625+4627+629+4630+631+632=102) 633 42 0
2. Obaveze iz poslovanja ( stanje na kraju godine 640 <= 117) 640 6.041 0
4. Porez na dodat d - prethodni porez (godi3nji iznos po poreskim prijavama) 642 679 0
5.0 iz pe ja ( potraZni p bez poletnog stanja ) 643 10.908 0
6. Obaveze za neto zarade i naknade zarada ( potraZni promet bez potetnog stanja) 644 129 0
7. Obaveze za porez na zarade | naknade 2arada na teret zaposlenog ( potraZni promet bez 645 20 0
potetnog stanja )
8. Obaveze za doprinose na zarade | naknade zarada na teret zaposienog (potraZni promet bez 646 33 0
poetnog stanja )
;:)a.ntl):?veze prema fizikim licima za naknade po ugovoril ( potraini p: bez poletnog 648 644 0
12. Kontrolni zbir ( od 639 do 649 ) 650 18.454 0
1. Tro3kovi goriva i energije 651 2 [}
2. Trodkovi zarade | naknade zarada ( bruto ) 652 182 0
3. Trodkovi poreza | d na zarade | naknade zarada na teret poslodavca 653 32 0
4. Tro3kovi naknada fizitkim licima ( bruto ) po osnovu ugovora 654 767 0
7. Tro$kovi proizvodnih usluga 657 754 0
8. Trodkovi zakupnina 658 1.387 0
11. Trodkovi amortizacije 661 25 0
| 13. Troskovi pl prometa 663 16 0
| 21. Kontrolni zbir ( od 651 do 670 ) 671 3.165 0
Potvrda o prijemu finansijskog izvestaja 11.3.2009 12:15:45 evid. br 72419 2
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datum 27.02.2009

Finansijski izves$taj primljen

Obrada finansijskog izvestaja zavriena 11.03.2009

Na osnovu podataka iz Fl za 2008. godinu obveznik se
razvrstao u

Veli¢ina obveznika utvrdena od strane NBS 1-malo

DIREK .ﬁ‘:; ODELJENJA
Ve W

M.P.
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GODINA 2009.

BILANS STANJA NA DAN 31.12.2009. GODINE.
Sastoji se od AKTIVE | PASIVE.

UKUPNA AKTIVA: 2.965.000,00

UKUPNA PASIVA : 2.965.000,00

Aktiva se sastoji od:

A, STALNE IMOVINE ... ..ottt R R sttt 1.508.000,00
- nematerijalnih ulaganja.. .

¢ o] 1 1TSS TSRS 1.508.000,00
B. OBRTNE IMOVINE ..ottt b0 bbb bbb bbbttt 1.424.000,00

- kratkoro¢nih potrazivanja, plasmana 1 GOTOVINE. .......cuireriiuirreririiieiereeisrereeses et r e e ne e b e et n e b enenn e are s 1.347.000,00
a koji se sastoje od:

I 015 .\ 1| ST TSP S USSR PO PTPPRPOT 906.000,00
- Gotovinskih ekvivalenata i gotovine......... ....218.000,00
- PDV-ai aktivnih vremenskih raZgraniCenja .........ccococuiiiiiiiiiiiiiii i e 223.000,00
C. POSLOVNE IMOVINE ......ooiiiiiiiiiititit ettt R R n ettt 2.965.000,00
Sastoji se od:

= SEAINE IMIOVINE. ..ot 1.541.000,00
= OB IMOVINE. ..ottt R R Rt 1.424.000,00

Pasiva se sastoji od :

PV S o I N I TSP U ST 899.000,00

Sastoji se od:

0511 01 4 0T 2 o1 v L OO OO PP RPRPROPROT 42.000,00

- nerasporedjenog dobitka tekuce godine .3.795.000,00

- (umanjenog za gubitak Prethodne GOINE) ..........oviuiuiiiiiiicii bbbttt 2.938.000,00

B. DUGOROCNA REZERVISANIA T OBAVEZE ............coovvoiveimveireeesiesiosssssesessssissesssessosseessossssssssssssssassesssssensssssssansns 2.066.000,00

Sastoje se od:

= ODAVEZE 1Z POSIOVANJA.....cuiuiiiici bbbttt bbb bR E bR e R bbb b ekt b bt e s 554.000,00

- ostalih kratkoroGnih ODAVEZA .........c.ccveiviiviiiciieicie et .1.376.000,00

- obaveze po osnovu PDV-a i ostalih javnih prihoda i pasivnih vremenskihrazgranicenja...........c.cocovvriiiiiiicccics s
83.000,00

- 0baveze PO 0SNOVU POFEZA NA HODITAK. .........ceiriiiiiiiiiiitet bbbttt bbbttt r et 53.000,00

BILANS USPEHA (od 01.01.2009-31.12.2009.)

Prikazuje neto dobitak ove kompanije.

[ZNM0ST ...ttt ettt bttt S kR et h bRt E SRR eR £ ke bR e s e s e AR oA et bRk oA e et e R R e Rt et e bk e s e et s Rt ettt n et ee s 3.795.000,00
Sastoji se od:

= POSIOVNIN PIINOOA ...ttt bbbt bbb E £ bR b bR e e bR bbbt bbbt et bens 29.737.000,00
S 10 15 (o1 1 = oo - OSSOSO 24.717.000,00

Poslovni rashodi se satoje iz:

= TTOSKOVA MALETTJALA .....eveuiteeieti ettt ettt b bbb bbb e e b b et b e e b e e E oA £ e b e A e e h e e b e e e b e b e bt eb e Rt e b e ne e st eb e e e b e besennenn e 549.000,00
- Tro$kovi zarada, naknada zarada i 0stali licni TaSHOQi ........c.ecviiiiiiiiiiiiiie ettt e ere e eae e saa e s 4,972.000,00
= TroSKOVi AMOTtIZACHE 1 TEZETVISAIA ....vuevereetiteiistesiete ettt ettt ettt ettt es e eb e e e st b e st eb e b eb e eb e s e eb e ne e Rt e b e e e b e b e b e ebeab ekt neese e b et e be et eneanenane 543.000,00
= OStAll POSIOVNT FASNOMI ...ttt bbbt bbbt bbb et e b s e e R e e bt e b e b e b e e b e nb e b e ne e bt ebe e e bebebenaen 8.653.000,00
POSIOVNT AODILAK 1ZNOSI.....c.cveieiiieicieee e 5.020.000,00

FINANSIISKIT PRIHODI ..ottt ettt sttt st b ettt e st et e s beeseess et et e s teebeessessenbesaeebesaeensens et enbesseebeansensensens 147.000,00

FINANSIJSKI RASHODI . .1.174.000,00

OSTALI RASHODI ... ....145.000,00
DOBITAK 1Z REDOVNOG POSLOVANJA.. .3.848.000,00
DOBITAK PRE OPOREZIVANUIA . .....oco ottt 53.000,00

NETO DOBIT ..t bbb bbb bbb bbbt bbb bbb et b bbb 3.795.000,00

Uvidom u STATISTICKI ANEKS, broj meseci poslovanja 12, svrstano u pravno lice, privatnog
vlasnistva, sa 18 zaposlenih radnika.*

“®Mili¢evié M., Stevanovi¢ N. I Malinovi¢ D.(2010), Upravijacko racunovodstvo, Ekonomski Fakultet, Beograd, str. 236-289
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Popunjava pravno lice - preduzetnik
| 20467045 | | 74140 | 105806869 |
Maticni broj Sifra delatnosti PIB
Popunjava Agencija za privredne registre
@ [IEIE]IC]E]GE]
123 19 20 21 22 23 24 25 26
Vrsta posla
Naziv : NOVICOM NORDIC D.0.0., BEOGRAD

Sediste ( mesto; ulica i broj ) : MAKEDONSKA 30

BILANS STANJA
na dan 31.12.2009. godine - u hiljadama dinara
s R ;
A. STALNA IMOVINA (002+003+004+005+009) 001 1541 2005
00 1. NEUPLACENI UPISANI KAPITAL 002
012 Il. GOODWILL 003
01 bez 012 1l NEMATERIJALNA ULAGANJA 004 33
IV. NEKRETNINE, POSTROJENJA, OPREMA |
BIOLOSKA SREDSTVA (006+007+008) 005 1508 2005
020, 022, 023,
026, 027(deo), 1. Nekretnine, postrojenja i oprema 006 1508 2005
028(deo), 029
024, 027(deo), - v
028(deo) 2. Investicione nekretnine 007
021, 025, -
027(deo), 028(deo) 3. Bioloska sredstva 008
V. DUGOROCNI FINANSIJSKI PLASMANI 009
(010+011)
030 do 032, ;
039(deo) 1. Ucesca u kapitalu 010
033 do 038,
039(deo) minus | 2. Ostali dugorocni finansijski plasmani 011
037
B. OBRTNA IMOVINA (013+014+015) 012 1424 1321
10do 13,15 I. ZALIHE 013 77 2
14 II. STALNA SREDSTVA NAMENJENA PRODAJI | 014
SREDSTVA POSLOVANJA KOJE SE OBUSTAVLJA
Ill. KRATKOROCNA POTRAZIVANJA, PLASMANI |
GOTOVINA (016+017+018+019+020) 015 147 1319
20,2122, osim 1. Potrazivanja 016 906 600
223
223 2 Potrazivanja za vise placen porez na dobitak 017
23 minus 237 3. Kratkorocni finansijski plasmani 018
24 4. Gotovinski ekvivalenti i gotovina 019 218 202

Parametriod : 31.12.2009
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- u hilladama dinara

27 i 28 osim 288 ?a zi;?;?'ziov;:]godalu vrednost i aktivna vremenska 020 223 517
288 V. ODLOZENA PORESKA SREDSTVA 021
G. POSLOVNA IMOVINA (001+012 +021) 022 2965 3326
29 D. GUBITAK IZNAD VISINE KAPITALA 023 2896
Dj. UKUPNA AKTIVA (022+023) 024 2965 6222
88 E. VANBILANSNA AKTIVA 025
PASIVA : B
AKAPITAL 101 899
(102+103+104+105+106-107+108-109-110)
30 1. OSNOVNI KAPITAL 102 42 42
31 Il. NEUPLACENI UPISANI KAPITAL 103
32 lll. REZERVE 104
3301331 IV. REVALORIZACIONE REZERVE 105
i
33| hRTUA OD VREDNOSTI 107
34 Vil. NERASPOREDJENI DOBITAK 108 3795
35 ViIl. GUBITAK 109 2938 42
037237 IX. OTKUPLJENE SOPSTVENE AKCIJE 110
(8;12?1(512:\‘82)?&4 REZERVISANJA | OBAVEZE 11 2066 6222
40 |. DUGOROCNA REZERVISANJA 112
41 Il. DUGOROCNE OBAVEZE (114+115) 113
414,415 1. Dugorocni krediti 114
41 bez 414 i 415 | 2. Ostale dugorocne obaveze 115
(17411841 10212041214122) 116 2068 6222
42, osim 427 | 1. Kratkorocne finansijske obaveze 117
427 2. Obaveze po osnovu sredstava namenjenih prodaji 118
i sredstava poslovanja koje se obustavija
43i44 3. Obaveze iz poslovanja 119 554 6041
45146 4, Ostale kratkorocne obaveze 120 1376 181
o] e e e | ®
razgranicenja
481 6. Obaveze po osnovu poreza na dobitak 122 53
Parametriod : 31.12.2009 11784-46059-90600
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498 V. ODLOZENE PORESKE OBAVEZE 123
G. UKUPNA PASIVA (1014111 +123) 124 2965 6222
89 D. VANBILANSNA PASIVA 125
/UTU
u__LECGRADU dana 16 reb 200____. godine

Lice odgovorno za sastavljanje
f‘ir:_ansijsk‘og izvestaja
nr
ALEKSE NEXADOVIEA | A
11000 BEQGRAD.YU

1 A f\*p‘
TELRFAX 2436-210 LS \lDJT(

o \2
% ®
Obrazac mMngw@ni i formi obrazaca finansijskih izvestaja za privredna drustva, zadruge, druga pravna lica i
preduzetnike { "Sluzbeni glasnik ~br.114/06 , 5/07, 119/08 i 2/10)

Zakonski zastupnik
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punjava p lice - preduzetnik
| 20467045 | | 74140 | | 105806869 |
Maticni broj Sifra delatnosti PIB

Popunjava Agencija za privredne registre
0] [EJEIEIe]o]E]
123 19 20 21 22 23 24 25 26
Vrsta posla

Naziv : NOVICOM NORDIC D.O.0., BEOGRAD
Sediste ( mesto; ulica i broj ) : MAKEDONSKA 30

BILANS USPEHA
u periodu od 01.01.2009. do 31.12.2009. godine
A. PRIHODI | RASHODI IZ REDOVNOG
POSLOVANJA
|. POSLOVNI PRIHODI (202+203+204-205+206) 201 29737
60i61 1.Prihodi od prodaje 202 29737
62 2. Prihodi od aktiviranja ucinaka i robe 203
630 3. Povecanje vrednosti zaliha ucinaka 204
631 4. Smanjenje vrednosti zaliha ucinaka 205
64165 5. Ostali poslovni prihodi 206
Il. POSLOVNI RASHODI (208 DO 212) 207 24717 2918
50 1. Nabavna vrednost prodate robe 208
51 2, Troskovi materijala 209 549 389
52 ?a.;ll"rgjikovi zarada, naknada zarada i ostali licni 210 14972 981
54 4. Troskovi amortizacije i rezervisanja 21 543 25
53i 55 5. Ostali poslovni rashodi 212 8653 1523
Ill. POSLOVNI DOBITAK (201-207) 213 5020
IV. POSLOVNI GUBITAK (207-201) 214 2918
66 V. FINANSIJSKI PRIHODI 215 147 41
56 VI. FINANSIJSKI RASHODI 216 1174 61
67168 Vil. OSTALI PRIHODI 217
57158 VIIl. OSTALI RASHODI 218 145
IX. DOBITAK 1Z REDOVNOG POSLOVANJA PRE 219 3848
OPOREZIVANJA (213-214+ 215-216+217-218)
X. GUBITAK I1Z REDOVNOG POSLOVANJA PRE 220 2938
OPOREZIVANJA (214-213- 215+216-217+218)
69-59 él.asggvlﬁ)‘B\WAK POSLOVANJA KOJE SE 221
59- 69 é“B ll)!sET'I'AO vfleBITAK POSLOVANJA KOJE SE 222
Parametriod : 31.12.2009 11784-46059-90600
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;Ié:B)UBITAK PRE OPOREZIVANJA (220-219+222- 224 2938
G. POREZ 1.y DOBITAK

721 1. Poresni tashoed perioda 225 53

722 2. Odlozeni poreski rashodi perioda 226

722 3. Odlozeni poreski prihodi perioda 227

723 D. Isplac i licna primanja poslodaveu 228
Dj. NETO DUBITAK (223- 224- 225- 226+ 227-228) | 229 3795
E. NETO GUBITAK (224- 223+ 225+ 226- 227 + 228)| 230 2938
Z.NETO DOBITAK KOJI PRIPADA MANJINSKIM 231
ULAGACIMA
Z.NETO D0 111 AK KOJI PRIPADA VLASNICIMA
MATICiN .+ LAVNOG LICA 232 9785
1. ZARADA 1’0 AKCUI
1. Osnovnu zarada po akciji 233
2. Umanjon, o (razvodnjena) zarada po akciji 234

U &OSMD\)__ LS dana 26 FEB chm . godine
Lice odgovorno za sas v e Zakonski zastupnik

ansijskog izvesiaa
(RET S
ALEKSE WEMADOVIEA 1
11000 BEBGRAD, YU

TELEFAX 2436-210
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Pravilikoi
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Bilans uspeha i bilans stanja nazivaju se jos i izvesStajima opste namene (General purpose financial
statements). To znafi da ovi izveStaji moraju da podmire informacione potrebe investitora i
kreditora,a na taj nacin bi¢e podmirene i potrebe drugih interesnih grupa.

Investicione aktivnosti Novicom Nordica-a iz 2008 godine u ovom dokumentu su materijalizovane u
bilansu stanja, ko i finansijske aktivnosti.

Izvestaji o tokovima gotovine i o promenama na kapitalu predstavljaju izvedene izvestaje koji su
sainjeni od bilansa stanja i bilansa uspeha.

Svi finansijski izvestaji koje smo ovde uzeli zajedno informiSu nas o uspesnosti poslovanja (bilans
uspeha), finansijskom polozaju (bilans stanja), nov¢anim tokovima (izveStaj o nov¢anim tokovima
koji u ovom radu nije kori§¢en zbog privatnosti) i promeni na kapitalu (koji takode nismo koristili kao
primer iz istih razloga).

Prema navedenim podatcima iz priloZenih tabela, prime¢ujemo da su prihodi Novicoma u prvoj
godini poslovanja u nostranstvu vec¢i od rashoda pa mozemo slobodno reéi da je kompanija poslovala
sa dobitkom.

Da je telemarketing i outcoursovanje Call centara u inostransvo unosan i perspektivan biznis koji
zahteva primene stalnih inovacija i novih strategija vidimo iz primera Call centra Novicom Nordic
d.o.o koji je uspeo da odoli vremenu i raznim teSko¢ama na koje jenailazio na putu kao ostvarivanju
svojih ciljeva.

Uz pomo¢ iskusnog liderskog tima koji je pre svega postovao principe medunarodnog marketinga i
CRM-a, ova kompanija je uspela da se odrZi na trzi$tu i kao §to se moze i videti kroz prilozenu
finansijsku analizu bilansa stanja i biansa uspeha ove kompanije nakom samo godinu dana poslovanja
na stranom trzistu, da prosperira.
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6. SWOT ANALIZA POSLOVANJA

Najvise rukovodstvo svake kompanije baveci se strategijskim menadzmentom svojoj kompaniji
obezbeduje perspektivniju buducnost. Stratesko planiranje je dug i zahtevan proces. Ono
podrazumeva: procenu stanja, stvaranje strategija i korigovanje istih ukoliko se one ne pokazu kao
adekvatne i plodonosne. Stvaranje strategija je neophodan ¢in u koji svaka kompanija, koja zeli da
zadrzi (ili ostvari) konkurentsku prednost, mora da ulozi neophodno vreme i sredstva. Kako bi
kompanije lakse osmislile i implementirale strategije one se moraju sluziti raznim analizama i
tehnikama®. Analize se koriste ukoliko dode do kapitalnih promena u sistemu poslovanja (otvaranje
novih trzista, pojacana konkurencija, ili izbacivanje novog proizvoda) ili vanrednih okolnosti nastalih
u datom trenutku ili ukoliko dode do velikih istupanja u samom procesu implementiranja planiranih
strategija (uglavnom zbog neispravnog sprovodenja strategije). Ispitivanje snaga, slabosti, mogu¢nosti
i opasnosti pri sprovodenju strategija vr$i se uz pomo¢ SWOT analize. Ova anializa se bavi
ispitivanjem svih faktora koji uti¢u na poslovanje, kako internih tako i eksternih.

Swot je akronim za sledece reci:

S - snaga (engleski strenght)

W- slabosti ( eneglesi wakness)

O- mogu¢nosti (englesi opportunities) i
T- opasnosti (engleski threats).

Koji nam mogu | Koji nam
pomoci u mogu
ostvarivanju naskoditi u
ciljeva ostvarivanju
ciljeva

Unutrasnji

Cinioci SNAGE SLABOSTI
(s) (w)

Spoljasnji

Cinioci MOGUCNOSTI PRETNIE
(0) (M)

Slika br. 2 - $ema SWOT Aanalize®

Dakle, Swot analiza se bavi utvrdivanjem snaga i slabosti kompanije (strenght i weakness), kao 1
njenih 3ansi i pretnji (opportumnities i threats)™. Za interne karakteristike kompanije vezane su
pojmovi snage i slabosti, a za eksterne mogucnosti i opasnosti.

4 Afuah A.(2003), Business Models: A strategic Management Approach, McGrawHill/Irwin, str.203
Shttp://www.google.com/search?q=swot-+analiza+slike&hl=en&gbv (Preuzeto: 05.10.2014)
'David F.R. (2007), Strategic Management: Concept and cases 11th ed, Prentice Hall, str.204
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Pozabavi¢emo se svakim od ova &etiri pojma®.
1. Snaga (Strenghts)

Kod definisanja ovog prvog, internog, termina neophodno je da menadzeri budu u potpunosti
objektivni. Manjak objektivnosti i pristrasnost pri odredivanju snaga kompanije moze dovesti do
stvaranja loSe i pogresne slike o stanju kompanije i samim tim stvoriti loSu podlogu za dalju analizu i
sprovodenje strategije. Mnogo kompanija danas karakteri§u se malim brojem (neretko samo jednom)
ovakvom prednoséu- snagom. Ona je obi¢no vrlo transparentna i ¢ini samu susStinu kompanije.
Ovakva prednost ¢esto se vrlo eksplatiSe jer se na razne nacine stalno iskoris¢ava.U stalnoj borbi sa
konkurencijom, kompanije uvek nalaze nove nacine da tu svoju kljuénu prednost stave u prvi plan. Na
ovo bi se najbolje nadovezao primer Call centra Novicom Nordic d.0.0 gde je jedna od njihovih
glavnih snaga usluga kvaliteta pruzanja telemarketinskih usluga, u odnosu na konkurente.

2. Slabosti

Slabosti podrazumevaju bitne mane, tj. nedostatke sustine poslovanja jedne kompanije. Slabosti su
obi¢no sveprisutne i gotovo uvek uti¢u negativno na postizanje krajnjeg cilja. Slabosti mogu biti jasno
vidljive ili pak dobro kamuflirane. Ovakve slabosti su one na koje vrhovni tim menadzera obi¢no
zatvara o€, jer u takvim situacijama se obicno duze vreme trpe posledice, a ne radi se niSta po pitanju
pronalazenja problema. Identifikacija i otklanjanje slabosti se mogu uspe$no ispraviti Samo
poboljsanjem organizacije poslovanja.

3. Sanse

Sanse su prilike koje kompanija moZe i koje bi trebalo da iskoristi ukoliko se one ukazu. Da bi
kompanija uopste 1 primetila da ima Sansu ona mora obratiti paznju na promene koje se desavaju na
trziStima, na politickom i monetarnom planu i socioloskom planu teritorije na kojoj kompanija
posluje. Ovo su sve eksterna pitanja i $anse zapravo predstavljaju prednost u odnosu na konkurente.
Sanse mogu biti trenutne i one u perspektivi. One u perspektivi su na duzi rok.

4. Opasnosti

Opasnosti, kao i Sanse, mogu biti trenutne i one u perspektivi. Opasnostima se kompanije bave
razmis$ljaju¢i o buducnosti i praveci planove za istu. Medutim, sama opasnost moze i uvek jeste
posmatrana iz viSe perspektiva. Ono §to prestavlja omanju opasnost za jednog menadZera moze da
bude ogromna opasnost za drugog. Iz ovog razloga bitno je da menadzeri budu saglasni pri
definisanju opasnosti za poslovanje kompanije. Opasnosti su obi¢no eksternog karaktera, ali neretko
se desava da one same vrebaju iz samih internih odnosa unutar firme.

Na osnovu ovoga mozemo rec¢i da je Swot analiza ustvari sistematicni nacin identifikacije bitnih
faktora organizacije i strategija koje najbolje iskori§¢avaju te faktore. Sustina dobre strategije je
uspesna ravnoteza snaga i slabosti sa prilikama i opasnostima.

6.1 Primena SWOT analize®

Swot analiza je najefikasniji alat uz pomocu koga se moze utvrditi realno stanje kompanije, ali
samim tim i prilike i opasnosti u kojima se kompanija eventualno moze naci. Pre svega moraju se
utvrditi sve pozitivne i negativne strane, vrline i mane, biti objektivan pri utvrdivanju istih, pa na

S2Coulter M., Stratregijski menadzment, Datastatus (2010), str 131. — 171.
**Masic B., Strategijski Menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd,(2010), str. 150
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temelju tih ispitivanja treba utvditi kojim putem je najbolje i¢i dalje. Rezultati ove analize daju realnu
sliku kompanije a ona sama po sebi predstavlja alat za brzo i lako oredivanja polozaja kompanije.
Odreduju se ne bilo koje prednosti, slabosti, prilike i pretnje, ve¢ samo one koje su povezane sa
samom strategijom. Pri izvodenju zaklju¢aka za ovu analizu treba imati u vidu da su neka svojstva
vaznija od drugih, da neke strategijske slabosti mogu biti od presudnog znacaja i da neke prilike mogu
biti privlaénije od drugih®.

SNAGE (Prednosti ili jake strane) — Snage su oblasti u kojima je konkurentska pozicija kompanije
superiorna u odnosu na svoje konkurente. Snage kompanije su stvari koje kompanija radi dobro u
odnosu na potrebe trziSta i konkurente. Svaki od potencijala snage daje kompaniji neku vrstu
prednosti nasuprot njegovim konkurentima. Svaka strategija kompanije treba biti zasnovana na
njenim istinskim jacinama i izuzetno je bitno da ih kompanija identifikuje kako bi mogla da ih
iskoristi §to je moguce vise. Snage kompanije postaju strateski bitne ukoliko rezultiraju sposobnoscu,
resursom, vestinom ili znanjem kojem je teSko parirati ili ga oponasati.

U okviru ovog dela Swot analize od bitnog znacaja je postaviti pitanja:
-Zasto ste uspesni?

-Zasto je to Sto radite dobro?

- Zasto su vasi kupci/korisnici uluga prezadovoljni saradnjom sa Vama?
-Koje prednosti Vasa kompanija ima u odnosu na druge?

SLABOSTI - Weaknesssu one oblasti u kojima i zbog kojih kompanija nije na Zeljenom nivou
poslovanja.  Slabosti su  ogranicenja ili  nedostatak  resursa, veStina i  znanja.
Slabe strane nekad mogu mnogo da uti¢u na produktivnost i performanse biznisa, utiCu na
proizvodnost ili nedostatak resursa, sposobnosti i mogucnosti. Strategija kompanije treba da pokloni
znacajnu paznju (identifikacija i otklanjanje ili ublazavanje) svakoj od svojih velikih slabosti i
nedostataka, ne prelaziti preko njih, jer su one prepreka konkurentnosti kompanije, a i samom
opstanku. Lista greSaka, propusta i nedostataka omogucice kvalitetno delovanje menadzmenta u cilju
otklanjanja ovih destrukcija.

PRILIKE (Sanse ili moguénosti) — Sanse su akcije koje bi kompanija potencijalno mogla preuzeti, a
koje bi mogle doprineti ispunjavanju njenih strateSkih ciljeva.
Dobro poznavanje trziSta je bitno za identifikovanje strateSkih moguénosti: proSirenje proizvodnog
kapaciteta je prava mogucnost samo ako kompanija ima viSe narudzbi nego $to moze da ispuni i ako
postoji rastudi ili stabilan prodajni trend. Na suZenom trziStu kao $to su rekonstruktivne aktivnosti
povecani prodajni kapacitet mozda i nije najbolja investicija.
Prilike ili Sanse okruzenja imaju vrlo znacajan uticaj na poslovanje kompanije. Uspeh buduceg
poslovanja je izvesniji ako se ponude odgovori na pitanja:

-Koje su Sanse za razvoj biznisa?
- Sta kupci Zele, a ne dobijaju od konkurenata?

Potrebno je da u smislu iskori$cenja Sanse na trzitu, poznavati trendove u sektoru biznisa — u pogledu
trzista, tehnologija, konkurencije itd.

% Andrerws K.R.(1980)., The Concept of Corporate Strategy, Irwin, str. 162
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PRETNJE (Opasnosti) - Opasnosti su oblasti u kojima je kompanija naroCito osetljiva s
konkurentske tacke gledista. Opasnosti oblast protiv koje treba da usmerite svoje napore u odrzanja
biznisa i napredovanja na trzistu. U tome, od velike vazZnosti je dati odgovore na sledeca pitanja:

- Sta konKurencija ¢ini da bi Vas istisnula sa trZita ili da bi Vam onemoguéila rast i razvoj?
- Kako konkurenti reaguju na svaki potez koji napravite?

- Koji su trendovi i strategije na trZiStu koji Stete Vasem poslovanju?

- Da li ce promena tehnologije ugroziti Vase proizvode/servise? Ili Va§ posao?

Vecina pretnji (opasnosti) se moze kontrolisati do neke granice. Strategija treba da bude usmerena na
identifikovanje opasnosti koriScenjem preventivnih akcija.
Cilj SWOT analize jeste da identifikuje kriticne tacke u svakoj situaciji i organizuje ih u pravacu koji
¢e se uklopiti s strategijom kompanije.

Pri primeni Swot analize jako je vazno obratiti paznju na: izgradnju i jacanje jakih strana kompanije,
minimalizaciju slabih strana, proSirivanje Sansi, definisanje opasnosti i definisanje strategije za
odbranu. Do zakljucaka se moze do¢i postavljanjem sledecih pitanja:

- Kako iskoristiti jake strane kompanije za odbranu od opasnosti okruzenja?
- Kako slabosti kompanije mogu uticati na koriscenje $ansi okruzenja?>

6.2 Primena SWOT analize na primeru Call Centra Novicom Nordic

Primena Swot analize moguca je u svim kompanijama bez obzira na vrstu posla kojim se bave.
Call Centar Novicom Nordic d.o.o iz Beograda je kao $to smo ve¢ pomenuli telemarketinska
kompanija koja se bavi uslugom prodaje i ispitvanje trzista za druge norveske firme. Ova kompanija
ima velike planove za Sirenje radnog pogona u buduénosti i zaposljavanje jos veceg broja operatera-
agenata u 2015. godini. Kako bi napravili najbolju mogucu strategiju za Sirenje, menadzeri Novicoma
su morali da odrade Swot analizu i tako najbolje definiSu svoje snage, slabosti, Sanse i opasnosti.
Kako je ve¢ bilo re¢i 0 tome kako je bitno da sagledavanje realne situacije u kompaniju ne bude
subjektivno i da se menadzeri viSe nivoa moraju sloziti u stavovima ne bi li dosli do najboljih
mogucih rezultata, uradena je Swot analiza iz dva ugla u Novicom Nordicu. Naime vlasnik ove
kompanije i izvr$ni direktor ( koji i ¢ine top menadzere ove kompanije) su pri nezavisnom radenju
ove analize ukazali na identi¢ne snage i problematike. Saglasnost ova dva izvr$na ¢lana kompanije
ukazuju na izvrsnu saradnju unutar same kompanije (posmatranje svih aspekata poslovanja istim
o¢ima) i sjajan potencijal za buduénost.

Rezultati analize bili su sledeéi:
1. Snage Novicom-a

Mladost, pozitivnost i vedar duh zaposlenih. Ova kompanija zapos$ljava uglavnom studente za koje
je rad u Novicomu $ansa za studentskom zaradom. Optimizam operatera za obavljanje ovakve vrste
odnosu na konkurente. Zaposleni rade u idealnim uslovima koji ne obuhvataju nikakve kodekse
oblacenja, gotovo nikakve radne stege i nemaju niakve obaveze vezane za samu kompaniju nakon
radnog vremena. Snaga ovog Call centra je i ta $to je usko povezana sa kompanijo Max Marketing
Gruppen AS iz Norveske, te ukoliko ikada dode do poteskoca u poslovanju (u smislu smanjenja
obima posla), Novicom ima re$enje i pomo¢ iz prve ruke, $to zaposlenima u Novicomu uliva osecaj
sigurnosti po pitanju staza.

% Coulter M.(2008), Strategic Management in Action, 4" ed, Prentice Hall, str.133
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2. Slabosti Novicom-a

Slabosti ove kompanije leZe u lenjosti njenih menadzera prodaje koji su vrlo izbirljivi u odabiru
poslova i sklapanju ugovora sa drugim firmama. Izvr$ni direktor kompanije veruje u to da su
operateri-prodavci u Novicomu obuceni i spremni za prodaju bilo kog tipa (kako za prodaju ranijim
korisnicima proizvoda ili usluga, tako i za prodaju novim kupcima). On veruje da su zaposleni u
stanju da prodaju i neke druge proizvode, a ne samo one koje ve¢ prodaju Sest godina u nazad (knjige,
suplemente ishrani i usluge TV kompanija u Norveskoj). Drugo $to su naveli kao slabost Novicoma je
to da je lociran uinostransvu u odnosu na firme za koje radi i sve veéi broj poslodavaca zahteva
sniZzenje cena usluga zbog lokacije, odnosno zbog nizih troskova koje Novicom ima u odnosu na drug
kompanije u Norveskoj.

3. Sanse Novicom-a

Slabosti Novicoma se direktno vezuju za njene mogucnosti i nove Sanse. Ukoliko bi uprava
Novicoma skupila hrabrosti i oprobala se u prodaji drugih proizvoda, postoji ogromna Sansa da bi taj
potez doveo do sjajnih rezultata. Pored ovakvih Sansi, Novicom ima sve kapacitete za
preusmeravanje jednog dela kompanije na druge delatnosti koje je moguce obavljati putem telefona (a
da nisu prodaja). U tu grupu spadaju poslovi usluga za korisni¢ke centre drugih kompanija,
zakazivanja termina u raznim hotelima, bookiranje u brodo- i avio kompanijama. Ako u obzir
uzmemo da Novicom uspesno posluje na teritoriji Srbije ve¢ niz godina, onda mozemo reci da za ovu
firmu postoji i Sansa otvaranja kancelarije i u drugim zemljama Evrope, na osnovu ve¢ steCenog
iskustva i prakse.

4. Opasnosti za Novicom

Na samom Kraju definisane su i opasnosti sa kojima se Novicom susre¢e. Po¢nimo prvo trzistem
radne snage. Za posao u Novicomu neophodno je da operater pre svega dobro poznaje neki od
skandinavskih jezika jer se sav posao odvija na norveSskom jeziku. Poznato je da je jako mali broj
ljudi koji se opredeljuje za studiranje ovih jezika, te sama ta Cinjenica predstavlja opasnost za
Novicom. Neophodno je pronaci govornike ovih jezika, motivisati ih za rad u Call centru, dobro ih
obuciti i zadrzati ih §to duZe (svakodnevnim pracenjem i motivacijom). Dalje dolazimo do opasnosti u
vidu konkurencije, jer kao §to je ve¢ navedeno ranije u ovom radu, u Beogradu danas ima vise sli¢nih
Call centara (NCR, MyTrendyPhone, Trizma, SITEL) koji zaposljavaju govornike skandinavskih
jezika, te je potrebno stvortiti jedinstveno dobre uslove za rad i privuci $to veci broj radnika.

I za sam kraj naveli su jo§ i vrlo Cestu prezasi¢enost operatera samim poslom. Kako posao
telemarketinskog operatera nimalo nije lak, nije za Cuditi S$to je radni vek prose¢nog prodavca u
Novicomu izmedu jedne i dve godine. Uzrok tome nije samo radni ambijent, ve¢ sama priroda posla
kojim se operateri bave. Operateri u Novicom prime dnevno oko sto poziva i u toku radnog vremena.
Oni budu mnogo puta odbijeni od strane kupaca, neretko i izvredani i omalovazavani. Ovaj konstantni
priholoski pritisak mnogo uti¢e na same zaposlene i vrlo jeCest slucaj da se agenti demoralisu i tako
nesvesno stvaraju odbojnost prema ovom poslu.Prirodna posledica toga je da oni sami odlaze iz firme.
Kako bi sve svoje snage, slabosti, $anse i opasnosti uskladili na najbolji mogué¢i na¢in®®, menadzeri
Novicom-a su napravili strategiju za prestoje¢u 2015 godinu uz pomo¢ Swot analize. Sve svoje
unutra$nje (ali i spolja$nje) snage — optimizam zaposlenih i dobri uslovi za rad, ¢e iskoristiti na
najbolji moguéi nacin, kako pri reklamiranju i prezentaciji Novicom-a Sirom Norveske, tako i unutar
same komapnije pri zaposljavanju novih i motivisanju starih radnika. Svoje slabosti bic¢e jasno i
transparentno istaknute i pred njima se neCe zatvarati oci, jer samo ukoliko se odmah reaguje pri
nastanku problema on zaista moze i biti reSen. Dakle menadZeri su se usaglasili oko toga da treba
isprobati prodaju i nekih drugih proizvoda, i kona¢no su spremni na ideju o malo rizika koji mozda
moze dvostruko da se isplati. Dalje je napravljen biznis plan za 2015 u koji je ubacena i ideja o Sirenju

%Bowman K. (2003), Strategija u praksi, str.179
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delatnosti na ostale poslove koji se mogu obavljati preko telefona. I na samom kraju donesena je
odluka o povecanju plata zaposlenima §to bi trebalo da predstavlja glavni motivator i smanjenje
opasnosti od odlivanja radne snage u druge Call centre. Pored povecanja primanja, zaposlenima je
uveden i Cetvrti team building u toku godine kao jo§ jedan vid motivacije.Nakon uspesno odradene
Swot analize ostaje da vidimo kako ¢e lideri Novicoma izac¢i na kraj sa promenama koje ih oc¢ekuju.
Nema nikakve sumnje u to da ¢e do promena do¢i, jer su menadzeri Novicoma vrlo zaineresovani i
motivisani da ova malena kompanija ostane na trziStu jo§ dugi niz godina.

Svaka moderna kompanija tezi ka stabilnosti i ostvarenju Sto veceg profita. Analizirajuci
promenljiva poslovna okruzenja i faktore koji uticu na njih mozemo izvesti zakljucak, te potvrditi i
ispravnost nase druge posebne hipoteze sa pocetka rada, da analizom situacije u kojoj se kompanija
nalazi i primenama raznih strategija, metoda i alata strategijskog menadzmenta, kompanije mogu
Swot analize kao jednog od najprihvacenijih elemenata u procesu identifikacije problematike,
stvaranja strategija i implementacije istih, je neophodna ukoliko kompanija stremi ka konkurentkoj
prednosti bilo na domacem ili na inostranom trzi$tu. to se mozZe videti na primeru Call centra
Novicom Nordic d.o.0.
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7. CRM u kompaniji Novicom Nordic

Ono s$to kompaniju Novicom Nordic karakteriSe je to $to je ona ima bliske poslovne odnose i sa
kljuénim i sa finalnim kupcima i §to boljom saradnjom sa obe strane ova kompanija ostvaruje
dugoro¢ne odnose. Proucavanje oblasti razvoja dugoro¢nih odnosa izmedu privrednih subjekata je
zahtevan posao jer je to odnos strategijski veoma vaznih poslovnih subjekata, tj. klju¢nih kupaca.
Marketing B2B je veoma bitan ne samo za same poslovne subjekte ve¢ i za finalne kupce jer je
zadovoljenje potreba i oekivanja finalnih kupaca sustina CRM-a>".

7.1 Kljuéni kupci

Ono $to karakteriSe B2B marketinge je veéi broj obim posla i manji broj aktera. Kako ovde imamo
manji broj aktera fokus u B2B marketingu je pre svega na li¢nim relacijama. Kroz analizu B2B
marketinga jo§ jednom ¢emo se osvrnuti na to u ¢emu je razlika izmedu tradicionalnog marketinga i
moderne filozofije marketinga.

Koncept menadZzmenta kljuénih kupaca nastaje u vremenu globaliacije kada konkurencija postaje
glavni problem svake kompanije. Kako bi pridobile $to veci broj kupaca i zadrZali stare kompanje
moraju uloZiti viSe napora i sredstava §to samo uvecava troS§kove nametnute situacijom. Tradicionalni
sistem prodaje je nasuprot novom daleko jednostavniji. U njemu ne postoje jasno definisani
hijerarhijski nivoi.

Kako je doslo do brzih promena u poslovanju, bilo je neophodno definisati posebne segmente

prodaje i uvesti nova pravila koja bi ubrzala i olak3ala sve kompleksniju situaciju. Brze promene i
globalizacija se ne smiruju i to kompanijama otezava posao jer im se moraju prilagodavati. Novi i
napredniji proizvodi se pojavljuju na trzitu i firme su primorane da neumorno prate, menjaju svoje
proizvode i da se prilagodavaju. Kao primer mozemo navesti industriju mobilnih telefona i
kompjutera. Prouzvodaci moraju biti inovativni i u stanju da prate konkurenciju kako bi se odrzali na
trziStima. Novi i napredniji modeli se pojavljuju gotovo svakodnevno i ni malo nije lako pratiti taj
razvoj. Kupci postaju sve zahtevniji i ocekivanja rastu.
Globalizacija osim $to otezava posao ona i stvara nove mogucnosti za saradnju u B2B odnosima.
Upravo je globalizacija i dovela do pojave outsourcing poslovanja i otvaranja radnih pogona (kako
proizvodnih tako i usluznih) u zemljama treceg sveta. Trgovina je zahvaljujuéi globalizaciji i novim
tehnologijama postala jednostavnija.

Dobavlja¢ i maloprodavac saraduju i imaju isti cilj bez obzira da li saraduju lokalno ili globano. Sa
druge strane u ove odnose ulaze i odnosi maloprodavaca i sa finalnim kupcima. Dakle bliskost
dobavljaca i maloprodavca su birni, ali bliskost maloprodavca i finalnih kupaca je klju¢na i ona nosi
svu mo¢. Iskrena 1 kompleksna saradnja dobavljaca i maloprodavca pomaze pri upoznavanju finalnih
kupaca i uvecava dobit. Ukoliko u odnosu izmedu dobavljaca i maloprodavca postoji nesaganje vrlo
je verovatno da ¢e finalni kupci prec¢i kod konkurenata. Da ne bi doslo do toga 1 stvaranja rizika,
dobavljaci se moraju pribliziti sve bitijim i manjim maloprodavcima. Upravljanje rizicima je
najvazniji posao svakog dobavljaca.

Kao i kod finalnih tako i kod kljuénih kupaca veoma je bitan koncept lojalnosti®®. Trajna i uspesna
poslovna saradnja osnovni je ideal kako dobavlja¢a tako i maloprodavca. Ova saradnja zahteva visi
nivo kooperacije i integracije partnera, nego odnos prodavca i finalnog kupca, jer je kompleksniji,
dakle ima viSe nivoa saradnje. Veliki broj zadovoljnih finalnih kupaca samo ucvr$éuje poslovnu
saradnju dobavlja¢a i maloprodavca. Jedan od uspes$nijih vidova saradnje dobavjaca i maloprodavaca
je izdavanje kartica lojalnosti. Maloprodavac u saradnji sa dobavjacem izdaje kartice lojalnosti i tako
motivisSe prodaju dobavljackog brenda. Zadovoljne musterije stiCu popuste pri svakoj sledecoj
kupovini. Na taj na¢in sve tri strane bivaju zadovoljene §to i jeste ideja uspesne saradnje.

> Lovreta S.,Petkovi¢ G., Berman B., Veljkovi¢ S., Cmkovi¢ J.,Bogeti¢ Z., (2010), Menadzment odnosa sa kupcima, Data
Status i Ekonomski Fakultet, Beograd, prvo izdanje, str. 213

> Lovreta S.,Petkovi¢ G., Berman B., Veljkovi¢ S., Cmkovi¢ J.,Bogeti¢ Z., (2010), MenadZzment odnosa sa kupcima, Data
Status i Ekonomski Fakultet, Beograd, prvo izdanje, str. 112
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U tradicionalnom marketingu u samom vrhu hijerarhijskog sistema stoji dobavlja¢, dok u
modernom B2B2 marketingu u vrhu stoji maloprodavac. Maloprodavci koriste svoju bliskost sa
finalnim kupcima u svoju korist, te se danas sre¢emo Ssa pojavom privatnih robnih marki
maloprodavaca koji u velikoj meri konkuriSu brendovima dobavljaca. Privatne robne marke
maloprodavaca imaju sve veci rast na trziStu, kako zbog nizih cena tako i zbog kvaliteta. Medutim
praksa menadZzmenta klju¢nih kupaca zastupa stav da ne postoji uspeSna maloprodaja ukoliko
nemamo dovoljno dobre dobavljace i zadovoljne finalne kupce.

Posto kompanija Novicom Nordic jeste medijator izmedu dobavljaca i finalnih kupaca posao ove
firme jeste da zadovolji obe strane kako bi ostvarila dobit. Menadzeri klju¢nih kupaca Novicoma su u
stalnoj potrazi za novim poslovnim partnerima u Norveskoj. Menadzerski tim Novicoma za zadatak
ima da proceni i odabere dobre dobavljace ¢ija roba i usluge privlace paznju finalnih kupaca. Kada se
uspostavi saradnja i prihvate svi uslovi obe strane, onda na scenu stupa prodajni tim Novicoma koji za
zadatak ima da robu nudi i prodaje finalnim kupcima kao finalni ¢in saradnje. Dakle neophodno je
naci atraktivne finalne kupce ¢iju robu i usluge agenti prodaje Novicoma prodaju dalje finalnim
kupcima.

7.2 Odabir kljuénih kupaca

Odabir kljuénih kupaca je preduslov za dobru B2B saradnju. Pri odabiru kljuénih kupaca
kompanije moraju imati jasno definisan cilj, moraju izanalizirati trzite na kojem planiraju da posluju,
te izabrati kupce, a nakon toga osmisliti dobru strategiji kako bi uopste ostvarili saradnjuu. Upravo iz
tih razloga sve ve¢i broj kompanija danas ima svoj portofolio koji im sluzi kao samoreklama (CV) za
pridobijanje sve veceg broja poslovnih partnera. Kako bi menadzeri Novicoma ostvarili saradnju sa
Sto ve¢im brojem kompanija u Norveskoj, oni se sluze istorijom poslovanja Novicoma u Beogradu, i
navode primere uspesne saradnje sa drugim kompanijama iz proteklog perioda. Sto poznatija firma i
$to uspesnija saradnja sa istom u proslosti, daje novim poslovnim partnerima neku vrstu sigurnosti pri
eventualnom pocetku saradnje.

Proces odabira klju¢nih kupaca je kompleksan i zahteva duboku analizu, koja podrazumeva pre
svega sagledavanje trziSta i prepoznavanje kljucnih kupaca na istom. Posto nisu svi kupci isti, uloga
menadzera kljucnih kupaca je da izanalizira trzisSte i da prepozna velike, srednje i male klju¢ne kupce.
Ovo su krupne investicione odluke i moraju biti pazljivo doneSene. Menadzeri analiziraju portofolija i
biraju atraktivne kljuéne kupce. Atraktivni su ukoliko im se ciljevi i strategijee poklapaju sa
dobavjacevim i ukoliko uspesno posluju. Atraktivnost mora naravno biti obostrana, jer ukoliko kljucni
kupac ne zeli saradnju sa dobavljacem izvesno je da ne¢e doc¢i do saradnje ni na kakavom nivou.
Menadzeri kljuénih kupaca Novicom Nordica posluju iz Norveske. Atraktivnost njihove usluge lezi u
tome $to Novicom ima dovoljno iskustva u oblasti prodaje finalnim kupcima i u tome $to se nalazi
van granica Norveske, te sama ta Cinjenica umanjuje cenu usluge u odnosu na cene usluga Call
centara u Norveskoj.

Postoje Cetiri grupe klju¢nih kupaca™:

1 Kljuéni kupci (veoma pozZeljni za saradnju)

Ovo je grupa kupaca koji imaju jake pozicije na trziStu. Saradnja sa njima je pozeljna jer donosi
sigurnu dobit. Kao primer mozemo navesti primer dva velika brenda McDonaldsa i Coca-Cole. Kada
je McDonalds birao koji brend sokova najvise odgovara vrsti hrane koju oni sluze, izabrao je najjaci
brend medu proizvodac¢ima bezalkoholnih pica
2.Kljuéni kupci u razvoju (kupci koji su na dobrom putu da postanu atraktivni)

Ovo je grupa kupaca koji dosta ulazu u svoj razvoj. On su jo§ trzisno slabi ali imaju jak potencijal.
U ovu grupu spada primer iz naseg rada, Call centar Novicom Nordic, jer on postoji dugo ali ne
dovoljno dugo u odnosu na druge Call centre u Norveskoj. Poslovanje ovog Call centra je jo§ uvek na
uzlaznoj putanji, i ako se u obzir uzme do sad steceno iskustvo i imena kompanija za koje je Novicom

% Lovreta D., Petkovié G.,Berman B., Crnovi¢ J., Bogeti¢ Z., Menadzment odnosa sa kupcima (2010), Data Status i Ekonomski
fakultet, Beograd, str. 299
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pruzao usluge, moze se rec¢i da je Novicom na dobrom putu da postane atraktivan klju¢ni kupac u
B2B odnosima.

3. Oportunisticki (slabi kupci)

Ovo je kategorija slabih kupaca. Saradnja sa njima moZe povecati dobit, ali ga moze i umanjiti.
Kao primer moZemo navesti niz maloprodajnih prehrambenih objekata na loSim lokacijama (npr.
objekti koji se nalaze u blizini velikih hiper-marketa)
4.Kupci za odrzavanje (izuzetno niske vrednosti)

Ovo je grupa kupaca izuzetno neatraktivnih za saradnju.
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7.3 MenadZment odnosa sa kljuénim kupcima

Nakon odabira kljuénih kupaca kao prvog koraka, dolazi primena strategije, a kao finalni korak,
odrzavanje uspostavljenih odnosa.Veoma bitno za svakog menadzera klju¢nih kupaca je da napravi
razliku izmedu strategije razvoja odnosa i ocekivanja od rezultata te strategije, jer vizija i misija
kljuénih kupaca nisu isto. Menadzer kljucnih kupaca je usko vezan za top-menadzment kompanije, ali
to ne znaci da ostali zaposleni u kompaniji i finalni kupci nemaju nikakavog znacaja u ovim
odlukama. Situacija je upravo suprotna jer tom menadzment komunicira sa maloprodavcima i
opipava puls finalnih kupaca i na osnovu toga bira klju¢ne kupce. Menadzer klju¢nih kupaca
Novicom Nordica koji su u Norveskoj, su u stalnoj vezi sa menadzerom prodaje i prodavcima u
Beogradu, jer na taj nacin saznaju koje su Zelje i zahtevi finalnih kupaca. Zato se pri odabiru klju¢nih
kupaca ukljucuje cela kompanija, od najvisih do najnizih pozicija.

Menadzer kljuénih kupaca medutim ima najbliskiju saradnju sa menadzerima prodaje i
menadZerima kanala (kategorije proizvoda, tj. brenda)®. Timski rad klju¢nih aktera stvara strategiju
menadzmenta kljuénih kupaca i sprovodi je u delo. Moramo rec¢i da njihova strategij ne biva uspesno
implementirana ukoliko IT (informacione tehnologije i HR (ljudski resursi) sektori nisu aktivno
ukljuceni u proces realizacije plana. Dobro osmisljen plan menadzera kljuénih kupaca uz jaku
interakciju svih aktera uvek rezultira pozitivnim efektima i za dobavljaca i za maloprodavca.

Ovo se govori o jasno definisanom poslovnom cilju koji zahteva niz koraka u svom sprovodenju,
te se ne mogu ocekivati dobri poslovni rezultati za kratak vremenski period. Implementacija ovog
procesa se deSava u viSe faza: pocetak, nesigurnost, podstrek, uspeh i analiza troskova poslovanja.
Najbitnije je dobro zapoceti saradnju.

U ranoj fazi i prodavac i kupac imaju puno tro§kova jer je ovo faza planiranja strategije. Srednja
faza je korak dalje u razvoju poslovnih odnosa. Ukoliko obe strane vide potencijal u saradnji, ona se
neminovno nastavlja dalje. U punoj saradnji glavne uloge imaju menadZeri klj¢nih kupaca
dobavljacke kompanije i menadZeri kategorije proizvoda maloprodavca, jer se potrebe finalnih kupaca
Cesto menjaju. Realizacija saradnje je dobro implementiran menadzment klju¢nih kupaca gde su obe
strane zadovoljene. Osnov ovakve saradnje je puno razumevanje, postovanje i partnersko poverenje.

Menadzeri Novicom Nordica smatraju da je osnov dobre saradnje pre svega otvorena i iskrena
komunikacija sa kljuénim kupcima i oni smatraju da je komunikacija sa klju¢nim kupcima neophodna
na viSe nivoa. U Novicomu sa klju¢nim kupcima ne komuniciraju samo menadZzeri klju¢nih kupaca
ve¢ 1 menadzeri prodaje kao i sami zaposleni na izvesnom nivou. Posle izvesnog vremena nakon
zakljuCenja posla, kljuéni kupci se pozivaju na upoznavanje sa samim prodavcima u kancelarije
Novicoma. Na taj nacin sami kljuc¢ni kupci mogu da komuniciraju sa prodavcima i na taj nacin iz prve
ruke osete puls finalnog kupca. Ovaj nac¢in komunikacije ostavlja i bolji utisak na prodavce te samim
tim on 1 pospesuje rast prodaje, tj. ostvarivanje boljih rezultata Novicoma.

Kada je pre dve godine norveska kompanija Montgomery TC® iz Osla koja se bavi proizvodnjom i
distribucijom K2 vitamina, potpisala ugovor sa Novicomom, bili su pozvani u Beograd da bi se li¢no
upoznali sa prodavcima koji ¢e vrsiti usluge za njih. MenadZeri Novicoma smatraju da nijedan
menadzer, ma koliko bio dobar u svom poslu, ne moze da poznaje proizvod toliko dobro kao sama
firma koja ga proizvodi. Nakon Sest meseci prodaje K2 vitamina iz Beograda, top menadzment
Mongomeryija je dosao u Beograd. Poucen iskustvima prodavaca Novicoma oni su hakon posete
Beogradu poboljsali svoj proizvod (povecali dozu K2 vitamina po kapsuli, dodali D vitamin) i poceli
da proizvode i druge proizvode (Antartica Omega3 sa uljem iz Krilla) i tako u roku od godinu dana
povecali svoju zaradu za gotovo 200%. Ova interacija prodavaca i top menadzmenta kljucnih kupaca
rezultirala je obostranim zadovoljstvom, veCom zaradom i ve¢im brojem finalnih kupaca.

8 1 gvreta D., Petkovié G.,Berman B., Crnovi¢ J., Bogeti¢ Z., Menadzment odnosa sa kupcima (2010), Data Status i Ekonomski
fakultet, Beograd, str. 163
8 https://www.k2vitamin.no/ (preuzeto 15.12.2014)
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7.4 Uloga i zadaci menadZera klju¢nih kupaca

Odabir prave osobe za ovo radno mesto je od izuzetnog znacaja. Njegov zadatak nije da samo na
osnovu iskustva i intuicije izabere kljuu¢ne kupce. Tako gledano velika je Sansa da bi menadzeri
kljuénih kupca mogli lako da naprave pogreSan izbor i da poslovanje kompanije dovedu u pitanje.
Menadzer kljuénih kupaca mora biti neko ko poznaje trziste i ko ima iskustva u ovoj vrsti poslovanja.
Da bi bio u stanju da odabere kljuénog kupca, on mora pre svega da bude dobar komunikolog, planer,
stvaralac vrednosti i dobar menadzer. Menadzer kljuénih kupaca mora biti neko ko dobro poznaje
poslovanje svoje kompanije. On je zaduzen za kreiranje i razvoj poslovnog odnosa sa klju¢nim
kupcima.

On mora napraviti strategijski plan® koji ¢e kompaniju dovesti do konkurentske prednosti na
trzisStu. Da bi uspeo u svemu tome ta osoba pre svega mora biti dobar lider. Lider svojim primerom
pokazuje svim zaposlenima svoju lojalnost i posvecenost ostvarivanju zadatih ciljeva. On je tu da
pokrene tim i da ga drzi na okupu. Od njega se oc¢ekuje visok nivo komunikacije i sa zaposlenima u
kompaniji dobavljaca ali i sa klju¢nim kupcima. Njegove dobre komunikacione sposobnosti ogledaju
se u njegovim rezultatima i uspesima ostvarivanja poslovne saradnje sa kljénim kupcima. On Cesto
balansira sa izmedu dve strane i neophodno je da na najbolji moguci naéin odbrani interese svoje
kompanije.

Menadzer kljuénih kupca mora dobro poznavati kljucne kupce ali i konkurente. On prikuplja i
obraduje informacije o klju¢nim kupcima, zatim planira strategiju i sprovodi je u delo.

7.5 Zadovoljstvo finalnog kupca

I na samom kraju dolazimo do finalnih kupaca ¢ija uloga je najbitnija i od kojih sve zavisi. Veé
smo rekli da je stvaranje novog lojalnog kupca daleko neisplatljivije za kompanije nego zadrzavanje
starog. Kompanije se zato jako bore da zadrze finalnog kupca i spremne su na razne ustupke. Da li ¢e
finalni kupac na kraju ostati lojalan zavisi od vise faktora.

U ovoj oblasti najbitniju ulogu imaju menadzeri prodaje i lideri prodajnih timova. Njihov zadatak
je da osete puls finalnog kupca, njegove potrebe i zelje i da to dalje predstave top menadzmentu.

Prodajni tim Novicoma je obucen od stru¢nog tima iz Norveske i kao jednu od osnovnih stavki
koju prodavci Novicoma moraju stalno da imaju na umu u prodajnom razgovoru (bez obzira na ishod
razgovora) je da je da zadovolje njegove potrebe. Biti samo ljubazan u telemarketinskom poslovanju
nije najbitnije. Agenti prodaje u Novicomu su nauceni da uz ljubaznost pri konverzaciji sa kupcem
otkriju njegove potrebe, Zelje i zahteve i da im istog momenta izadu u suret. Zakljuéenje prodaje
preko telefona zna da bude stresno za samog kupca ( ako govorimo o prodaji proizvoda koji kupac ne
poznaje od pre) jer moze izazvati razne vrste emocije kod kupca (sumnju ili strah da im se proizvod
nece dopasti kada ga dobije) i zato je posao agenta prodaje umnogome komplikovan. Kupcu se mora
uliti poverenje i nivo sumnje se mora svesti na minimum kako bi prodaja bila zaklju¢ena i kupac bio
zadovoljen kupljenim proizvodom.

Call centar Novicom nije prodavnica u koju kupac mozZe usSetati i izabrati to §to mu se dopada, ve¢
usluzni centar drugih klju¢nih kupaca. Ova cinjenica ide u prilog tome da je agentima prodaje u
Novicomu zakjuéenje prodaje daleko teze nego obi¢nim prodavcima. Kljuéni kupci i biznis partneri
od Novicoma o&ekuju isporuéenje zadovoljnog kupca. Sto vise takvih finalnih kupaca Novicom uspe
da stvori to je zarada i trziSna stabilnost Novicoma veca. Ukoliko agenti prodaje ne bi bili dobro
obuceni za ovu vrstu posla poslovanje ovog Call centra bi brzo bilo dovedeno u pitanje.

Da bi agent prodaje Novicom isporucio zadovoljnog finalnog kupca klju¢nom kupcu, on pre svega
mora dobro poznavati proizvod koji nudi i mora duboko verovati u kvalitet istog ne bi li ulio
poverenje finalnom kupcu. Boja i ton glasa moraju biti prilagodeni osobi sa kojom rzgovaraju ( u TM-
u poslovanju je izuzetno bitno prilagoditi se tempu govora kupca, kako bi im se priblizili, smirili ih i

e % Stankovi¢ J. ,  7Strategije marketing komunikacije u procesu gradenja dugoroénih odnosa sa potrofatima”,
http://www.singipedia.com/content/849-Strategije-marketing-komunikacije-u-procesu-gradenja-dugorocnih-odnosa-potroacima,
(preuzeto 02.04.2011 godine).
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ulili im poverenje), mora se voditi ra¢una o tome kada (u koje doba dana) se finali kupac poziva, jer
kupac moze biti iziritiran ukoliko se poziva u nedoli¢no vreme (dok je na poslu ili kod lekara).
Moraju se otkriti potrebe kupca uz visoku dozu postovanja, i vrlo pazljivo biranim pitanjima.
Postavljanjem pitanja agenti prodaje dobijaju neophodne informacije za dalje vodenje razgovora i
eventualno kori¢enje datih odgovora u korist zakljucenja prodaje.

Neretko se desavalo da su neke norveske kompanije od Novicom htele samo usluge ispitivanje trzista
u vidu raznih anketa, radi procene stanja na raznim trzistima.

Novicom je dve godine radio anketu procene zaovoljstva kupaca uslugom telekomunikacijskih
usluga za Telenor® u Norveskoj i procenu nivoa zadovoljstva korisnika usluga Canal Digitala AS®,
Na kraju mozemo i re¢i da je jedna od osnovnih deatnosti Call centra Novicom Nordic zadovoljenje
kako klju¢nih tako i finalnih kupaca

8 http://www.telenor.no/privat/ (preuzeto 15.12.2014)
8 http://www.canaldigital.no/(preuzeto 15.12.2014)
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Ono $to smo videli kroz ovaj rad je to da ni malo nije jednostavno, niti lako pozicionirati
kompaniju u inostranstvu. Poznavanje strategijskog i medunarodnog menadzmenta su preduslov za
upustanje u ovakvu takore¢i avanturu. Upoznavanje sa politiCko-ekonomskom situacijom zemlje,
kulturoloskim stanjem, monetarnim sistemom, utvrdivanje potencijalnih opasnosti i pronalazenje
zaposlenih su jedan proces koji je komplikovan i zahteva izuzetno dugac¢ak vremenski period.

U ovom radu videli smo i da menadzment odnosa sa kupcima (CRM) ima klju¢nu ulogu u
poslovanju kako malih tako i velikih preduzeca koje se bave trgovinom i pruzanjem usluga, kako u
nacionalnoj tako i u medunarodnoj saradnji. Ovaj oblik menadZmenta razvijao se sistemati¢no i
karakteriSu ga odlike novog doba, te ne Cudi §to se njegove ideje ostro kose sa idejama i principima
tradicionalnog marketinga i idealno se uklapaju u trendove poslovanja van granica mati¢ne
zemlje.Ono sto temi ovog rada daje poseban karakter je to §to se ne ograni¢ava usko na jednu
karakteristicnu granu privrede, ve¢ se odnosi na sve vrste poslovanja. Svako od nas je bar jednom na
dan u ulozi kupca, te se lako mozemo identifikovati kroz ovaj rad. Videli smo takode da je odnos sa
kupcima evoluirao od banalne komunikacije prodavca i kupca pri razmeni, do potpunog posvecivanja
kupcima. Pokazali smo je ono $to je ranije nazivano trgovcem, danas dobilo drugi naziv i drugu
konotaciju i da je znacaj kupaca sa dna poslovne prizme doSao do samog vrha. Videli smo da je
bavljenje trgovinom preslo na jedan sasvim novi nivo i da se ona ne odvija samo i iskljuéivo u
prodavnicama, ve¢ i putem telefona i interneta, $to je dovelo do pojavljivanja novih grana unutar
marketinga ( telemarketing, on-line marketing). Uvodenje ove nove filozofije u poslovanje uslovljeno
je novim dobom i novom modom. Moda se menja, a neretko i ponavlja. Da li ¢e se ovaj trend
zadrzati i dalje se razvijati, ostaje da vidimo.

Ceo ovaj rad je pokusaj i ide u prilog istinotosti nase glavne hipoteze i dve posebne hipoteze da
medunarodno poslovanje i Sirenje kompanije van granica mati¢ne zemlje zahteva investicije koje
podrazumevaju dobro poznavanje strategijskog menadzmenta, CRM-a, visoko obrazovane i iskusne
lidere, detaljno planiranje, smisljanje posebnih marketinskih strategija koje su dijametralno razlicite
od onih koje se koriste u nacionanom poslovanju, ¢ijom ¢e implementacijom kompanija posti¢i
zeljene rezultate na stranom trzistu.Do tog zaklju¢ka smo doSli analiziraju¢i naSe dve posebne
hipoteze. Kroz rad smo pokazali da se prelaskom sa tradicionalnog na moderni marketing broj kupaca
moze znatno povecati, jer je modernih kupaca sve viSe a tradicionalnih sve mnje. Ovakvu vrstu
poslovanja i ulaganja videli smo kroz primer Call centra Novicom Nordic koji je primoran da se
stalno i iznova prilagodava promenama na trziStu. Novicom mora pratiti brze tehnoloske promene (te
u skladu sa tim, mora Cesto da menja softwere koje koristi za rad i tehnicku opremu), Novicom se
stalno mora suocavati sa problematikom nalazenja adekvatnih kadrova za rad u istom, Novicom mora
pratiti tokove na i na srpskom i na norveskom trzistu, on mora prkositi konkurenciji i truditi da se
izbori za adekvatno mesto na trziStu kako bi ostvario dobit. Call Centar Novicom Nordic d.0.0 samo
je jedan od primera uspe$ne implementacije jako dobre strategije na potpuno novom trzistu, koja je
zahtevala delanje iz viSe nivoa, koja je obuhvatala visoko obrazovane, sposobne i kvalifikovane lidere
sa iskustvom adaptriranja Call centara u inostranstvu, koja je ulozila basnoslovno puno vremena i
novca i uspela da se integriSe u stranoj zemlji. Bavljenje samim telemarketingom jeste sustinski tezak
posao jer se trendovi stalno menjaju i neophodno je prilagoditi im se. Dok je bavljenje
telemarketingom iz inostranstvu daleko komlikovanije jer zahteva posebne uslove i poseban kadar.
Nista od ovoga ne bi bilo moguce da Novicomom nije upravljai iskusan lider koji ima dosta iskustva u
vodenju Call centrau inostratnstvu. Dolazimo i do zakljucka da su lideri ovakvih kompanija izuzetno
sposobni i hrabri, jer oni sprovode strategije i prate novonastale promene u korist cele kompanije.
Lideri i skusni menazeri imaju neopozivo najbitniju ulogu kada je u pitanju poslovanje van granica
zemlje. Primerom adaptacije i integracije Call centra Novicom Nordic potrvdujemo ispravnost nase
prve radne hipoteze sa pocetka rada da je Telemarketing i osnivanje Call centra u inostranstvu posao
koji zahteva konstantnu primenu novih strategija i posao koji zahteva stalnu primenu inovacija i
prilagodavanje novim trendovima.
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Analiziraju¢i slu¢aj Call centra Novicom Nordic utvrdili smo ispravnost i nase druge opste
hipoteze da su analiza promenljivog poslovnog okruZenja i upravljanje promenama dve delatnosti
lidera koje je nemoguée ispravno uraditi bez upotrebe pravih alata strategijskog menadzmenta i
odgovaraju¢ih metoda, i utvrdili smo da je suStinski najefikasniji alat SWOT analiza. Njenom
upotrebom na primeru Call centa Novicom Nordic ukazali smo na vaznost ove analize pri pokuSajima
da se stvari koje ne funkcioniSu unutar, ali i vam same kompanije mogu dovesti u red i tako
kompaniju izvesti na pravi put. Utvrdivanjem pravih snaga i slabosti, pretnji i moguénosti uz iskusne
lidere svaka kompanija moze da ostvari izuzetne rezultate. Ova analiza i sprovodenje iste u delo moze
biti dugotrajan proces koji zahteva dodatne investicije, a ulaganje u iste vodi ka sigurnom uspehu.

Velikom broju kompanija je upotreba SWOT analize pomogla u ostvarivanju boljih poslovnih

rezultata. Da 1i ¢e ona pomo¢i i Novicom-u da ostvari svoj biznis plan za 2015 godinu ostaje da
vidimo.

54



Literatura:

e Ackerman, F., Eden C., and Brown 1.,2004, The practice of Making
Strategy, Sage. Publications Ltd

e Afuah,A. 2003. Business Models: A Strategic Managment Approach,
McGrawHill/Irwin

e Andrews, K.R., 1980., The Concept of Corporate Strategy, Irwin

e Andrews,K.R., 1987.,The Concept of Corporate Strategy,3rd ed., Irwin

e Branislav Masi¢, Strategijski menadZzment, Univerzitet Singidunum,
Beograd 2009.

e Besanko, D.,Dranove, D.,Shanley M.,and Schaefer, S., 2009.Economics
of Strategy, 5th ed, John Wiley and Sons

e Bowman K., 2003, Strategija u praksi, Promotej , Novi Sad.

e Cole S.1983. The Hierarchy of the sciences? American Journal of
Sociology 89 (1):111-139.

e Coulter M.,2008, Strategic Management in Action, 4th ed, Prentice Hall.

e David F.R., 2007, Strategic Managment: Concept and cases 11th ed.,
Prentice Hall.

e Dejan Bogdanovi¢,2003, Upravljanje promenama, Univerzitet u
Beogradu, Tehnicki fakultet u Boru.

e Egan J., Relationship managment, 2001, Middelsex Universtity Buisiness
School

e Stepehen P. Robbins/ Mary Coulter, 2005, Datastatus, Beograd, 8.
Izdanje.

e [Isak AdizZes, 2007, Put do liderstva, Hesperia EDU

e Kotler F. i Keller L.K., 2006, Marketing menadZment, Data status,
Beograd, 12. Izdanje.

e Lovreta S, Petkovi¢ G, Berman B., Veljkovi¢ S.,Crnkovi¢ J., Bogeti¢ Z,
2010, Menadzment odnosa sa kupcima, Data status i Eknomski fakultet,
Beograd, prvo izdanje

e Luki¢ R., 2005, Racunovodstvo trgovinskih kompanija, Ekonomski
fakultet, Beograd

e Mary Coutler, Strategijski MendZment na delu, 2010, Datastatus,
Beograd, 4. Izdanje

e Miljevi¢ M., 2007, Metodologija nau¢nog rada, Pale.

e Milicevic M., Stevanovi¢c N., 1 Malini¢ D., 2010, Upravljacko
racunvodstvo, Ekonomski fakultet, Beograd

e Stankovi¢ J. , ”Strategije marketing komunikacije u procesu gradenja
dugoroc¢nih odnosa sa potroSacima”,
http://www.singipedia.com/content/849-Strategije-marketing-

55


http://www.singipedia.com/content/849-Strategije-marketing-komunikacije-u-procesu-gradenja-dugorocnih-odnosa-potroacima

komunikacije-u-procesu-gradenja-dugorocnih-odnosa-potroacima,
(preuzeto 02.04.2011 godine).

e Slobodan Adzi¢, 2003, Liderstvo / Lider u marketingu,Pale.

e Warre K., 2008, Strategic Managment Dynamics, John Wiley and Sons.

56


http://www.singipedia.com/content/849-Strategije-marketing-komunikacije-u-procesu-gradenja-dugorocnih-odnosa-potroacima

Elektronski izvori:

http://www.investopedia.com/ (Preuzeto 30.09.2014)
http://goexcellent.no/ (Preuzeto 29.09.2014)

3.http://www.bi.no/ (Preuzeto 03.10.2014)
5..https://dspace.cc.tut.fi/dpub/bitstream/handle/123456789/180/nokelain
en.pdf?sequence=3&isAllowed=y (Preuzeto 11.10.2014)
http://www.norveska.org.rs/ (Preuzeto 30.09.2014)
7.http://searchcrm.techtarget.com/definition/one-to-one-marketing
(Preuzeto 11.10.2014)

8. http://www.fil.bg.ac.rs/
9.http://www.poslovnisoftver.net/elektronsko-poslovanje/mikro-pc-
world/60-crm-softver-kupac-u-centru-paznje, ( Preuzeto 02.05.2011)
10.http://www.cacanskabanka.co.rs/businessup/savet.php?naslov=sta-je-
bilans-stanja

11.http://www.telenor.no/privat/

12. https://www.k2vitamin.no/

57


http://www.norveska.org.rs/News_and_events/Norway-and-Serbia-Montenegro-and-Macedonia/Norway-Serbia-relations/
http://www.poslovnisoftver.net/elektronsko-poslovanje/mikro-pc-world/60-crm-softver-kupac-u-centru-paznje
http://www.poslovnisoftver.net/elektronsko-poslovanje/mikro-pc-world/60-crm-softver-kupac-u-centru-paznje
http://www.telenor.no/privat/

