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Organizacija medunarodnog marketinga na primjeru Starbucks kompanije

SAZETAK

Zavrsni rad pod naslovom Organizacija medunarodnog marketinga na primjeru Starbucks
kompanije polazi od aktualnosti i vaznosti marketinga i organizacije istoga sukladno
odlikama razli¢itih trziSta. Sukladno stanju na suvremenome svjetskome trzistu, dakle unutar
primarno gospodarskog, ali i1 svih drugih sustava, koje je sve viSe globalizirano, sama
organizacija te organizacija marketinga jesu jedne od najvaznijih odrednica opstojnosti na
tome istome trzistu. Cilj ovoga rada iskazan je kroz nekoliko odrednice pri ¢emu se istiCe ona
ukazivanja na najvaznije odlike organizacije medunarodnog marketinga, sukladno teorijskim
postavkama iskazanih u radu, na primjeru kompanije Starbucks. Rad se sastoji od dva glavna
dijela, a to su upravo dio koji se odnosi na teorijske odrednice organizacije opcenito i
organizacije (medunarodnog) marketinga te dio unutar kojega se razmatraju proklamirane
vrijednosti i ciljevi kompanije, odnos prema potrosac¢ima, koriStenje i upravljanje ljudskim
resursima te marketinske strategije — sve u okviru organizacije medunarodnog marketinga.
Raspravom se wukazuje na dosadaSnje uspjehe ovakve organizacije medunarodnog

marketinga, ali 1 predvidajuce (ne)mogucnosti za buduénost kompanije.

Kljucne rijeci: medunarodni marketing, organizacija marketinga, Starbucks kompanija



Organization of International Marketing in the Starbucks Company

ABSTRACT

The final paper Organization of International Marketing in the Starbucks Company starts
from the topicality and importance of marketing and its organization in accordance with the
characteristics of different markets. In accordance with the situation in the modern world
market, i.e within the primarily economic, but also all other systems, which are increasingly
globalized, the organization itself and the marketing organization are one of the most
important determinants of survival in the same market. The aim of this paper is expressed
through several determinants, emphasizing those indications of the most important features of
the organization of international marketing, in accordance with the theoretical assumptions
expressed in the paper, on the example of Starbucks. The paper consists of two main parts,
first related to the theoretical determinants of the organization in general and the organization
of (international) marketing and the second within which are considered values and goals of
the company, customer relations, use and management of human resources and marketing
strategies - all within the organization of international marketing. The discussion points to the
successes of this organization of international marketing so far, but also the predictive

(im)possibilities for the future of the company.

Keywords: international marketing, marketing organization, Starbucks company
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1. Uvod

Suvremeni je svijet obiljezen globalizacijom u svakome smislu pri ¢emu se moze reci da je
globalizacija gospodarstva temeljni proces koji za sobom povlaci sve druge sustave i
podsustave sve vise ,razbijajuci‘ nacionalne ekonomije u smislu neminovnosti sudjelovanja
u jedinstvenom, svjetskom, trziStu. Sukladno tim tendencijama uocavaju se i drugacija
kretanja unutar organizacije marketinga koja se sve viSe sagledava kao organizacija
medunarodnog marketinga. Ova je tema zavrSnog rada stoga odabrana zbog svoje
aktualnosti, ali 1 mogucnosti sagledavanja 1 razmatranja iz mnogobrojnih aspekata uz
ukazivanje na takoder mnogobrojne specificnosti uz cilj iskazivanja najvaznijih odrednica na

primjeru kompanije Starbucks.

1.1. Metodologija, predmet i cilj rada

Unutar metodologije ovoga rada primijenit ¢e se deskriptivna metoda te kvalitativni pristup
temi. Ovaj se pristup smatra prikladnim budué¢i da se radi o pristupu koji omogucuje
holisti¢ki prikaz predmeta rada. Predmet rada jest organizacija marketinga uz specifi¢nosti
medunarodnog okruzenja, a s obzirom na predmet rada, cilj rada sastoji od sljede¢ih

odrednica:

— ukazati na teorijska razmatranja o organizaciji te o organizaciji marketinga
— iskazati najvaznije odlike organizacije medunarodnog marketinga

— ukazati na odrednice organizacije medunarodnog marketinga na primjeru kompanije

Starbucks.

1.2. Sadrzaj i struktura rada

Rad je koncipiran tako da se dijeli na dva glavna dijela unutar kojih se donose podnaslovi
koji se specifi¢nije fokusiraju na odredene aspekte predmeta rada. Prvi se dio rada tako

odnosi na najvaZznije teorijske odrednice organizacije op¢enito 1 organizacije medunarodnog



marketinga. Drugi je dio rada posvecen razmatranjima, s obzirom na ukazane teorijske
odrednice, o organizaciji medunarodnog marketinga na primjeru kompanije pri ¢emu je

odabran Starbucks.

2. Organizacija poduzeca

2.1. Teorijska odredenja organizacije

O porijeklu rije¢i 1 pojma ,,0organizacija®“ postoje brojna, Cesto neujednacena, stanovista.
Veéina se autora, unutar razli¢itih znanosti i disciplina, poziva na etimologiju da korijen ove
rije¢i i pojma dolazi iz starogrckog jezika (&pyovov) odakle je preuzeta u latinski jezik
(organum), ostale romanske jezike (fra. organisation), a potom i u mnoge svjetske jezike
(Hrvatska enciklopedija online; Ani¢, Goldstein, 2005; Guti¢, Devi¢ié, Sostar, 2017; Knego,
1992). Starogrcka rije¢ 6pyoavov tako se najces¢e prevodi rijeju orude, a latinska rije¢
organum takoder rije¢ima instrument, sredstvo. Sukladno navedenim etimoloskim
odredenjima ne ¢udi izvodenje i rije¢i organ kao jednog dijela organskog sustava, a time i
organizma. OCita je i deriviranost rijei organizam te je analogijom jasno zasto se bas tako
naziva ,najuzorniji poznati sustav organizacije“ (Gutié, Devi¢i¢, Sostar, 2017: 31).
Primjenjujuéi simboliku na organizacije unutar ljudskoga drustva i poslovanja, upravo se tako
i kod svake organizacije primarnim smatra osiguravanje ¢im potpunije uskladenosti svih
dijelova $to omogucuje djelotvornost cjeline ¢ime organizacija uistinu postaje orude za
ostvarenje postavljenih ciljeva i zadataka. U hrvatskome se leksiku, tako, rije¢ organizacija
(opcenito) definira ,,sustavna povezanost elemenata u funkcionalnu cjelinu; proces kojim se
takva povezanost ostvaruje” (Hrvatska enciklopedija online) ili kao ,,uskladivanje zadataka i
odnosa da bi se proveli neki ciljevi“ (Ani¢, Goldstein, 2005: 422). Ocita je viSeznacnost
ovoga pojma koji je dio opcéeg jezicnog koriStenja, ali 1 raznolikog koriStenja unutar
mnogobrojnih znanosti, znanstvenih disciplina 1 grana pri ¢emu je izrazito vazno iskazivanje
sadrzaja pojma kako ne bi dolazilo do nesporazuma. Pristupi poimanju organizacije jesu
raznoliki, a jedan od znacajnijih jest prema skupinama koje se temelje na

suprotstavljenostima (Novak, Sikavica, 1992: 8):

1. organizacija u uZem — organizacija u Sirem smislu



2. organizacija kao znanost — organizacija kao vjestina — organizacija kao znanost i
vjestina

3. organizacija kao stanje — organizacija kao proces — organizacija kao stanje i proces
istovremeno

4. organizacija se bavi ljudima i njihovim odnosima — organizacija se bavi skladnim
povezivanjem ljudi i sredstava

5. organizacija je uspostavljanje i odrazavanje hijerarhijskih rukovodnih odnosa —

organizacija u potpunosti regulira rad 1 Zivot svih pripadnika neke zajednice.

Stoga je vazno naglasiti da pojam organizacije ne treba drzati isklju¢ivo sinonimom za
organizaciju rada. Ve¢ je naznaceno da se radi o viSeznacnom pojmu, ali 1 pojmu koji je u
svojoj osnovni mnogo obuhvatniji od poimanja (najéesce) kroz ekonomsku ulogu i1 vaznost.
Pojam organizacije tako obuhvaca ,,(uglavnom) sve zivotne aktivnosti Covjeka i odnosi se na
gitav njegov Zivotni vijek* (Guti¢, Devi¢ié¢, Sostar, 2017: 31). Upravo se tu oituje da svaki
pojedinac, kroz interakciju s okruZzenjem i drugim ¢lanovima drustva, radi na svoje razvoju u
svakome smislu te radi na ostvarivanju vlastitih i druStvenih ciljeva. Integriranje u razlicite
skupine, preuzimanje razli¢itih uloga, upravljanje ka ciljevima i odredivanje zadataka kako bi
se ti zadaci postigli — sve ide upravo kroz organizaciju. Uvida se tako da je organizacija ono
Sto prozima ukupnost bez obzira na njezinu (ne)vidljivost. S obzirom na ovakvu nedjeljivost
unutar filozofije opéenito sasvim je jasno zasto je opravdano smatrati da se etimologija rijeci
i pojma organizacija izvodi iz starogrékog jezika. Spoznaje, znanja i teorije koje se i dan
danas nadograduju jesu rezultat stoljetnih izucavanja nastalih interdisciplinarnim pristupima
mnogobrojnih autora, a koje pratimo joS iz razdoblja prvih civilizacija kao Sto su bile
sumerska, babilonska, akadska, asirska, egipatska i tako dalje. Postavke, iskaze i zakljucke,
koji su prenoSeni s generacije na generaciju, upotpunjuju se i arheoloSkim dokazima o
,provodenju“ organizacije koji se, izmedu ostalih, ocituje u sustavu navodnjavanja.
Posebnom se vrijedno$¢u u ovome aspektu isti€u i zapisi o upravljanju gr¢kim polisima
opcenito i/ili u poljoprivredi i trgovanju. Iz vremena antike jo$ su itekako znacajni opisi
organizacije 1 upravljanja imanjima i drugim dobrima, ali 1 Zivotom u gradovima s obzirom
na kategoriju u kojoj bi se neki grad nalazio (kolonija, municipij i slicno). Razli¢ite nacine
organizacije zivota pratimo tako i kroz ostala povijesna razdoblja pa sve do suvremenosti.
Ono §to je dovelo do postavljanja znanstvenih kontura u organizaciji, osobito u
ekonomskome aspektu pojma, jesu sve promjene do kojih je doslo tijekom 18. i 19. stoljeca,

a pocevsi s promjenama u nacinima rada koji su toliko bili drugaciji da su kasnije nazvani



polazistem industrijske revolucije (Guti¢, Devi¢i¢, Sostar, 2017; Knego, 1992). Navedene
konture organizacije, a na osnovu holisti¢kih analiza, jasno ukazuju se pojam organizacije
razlikuje sadrzajno te se tako drzi da postoje Cetiri kategorije organizacije (Hoffmann, 1980,

prema Knego, 1992: 114):

1. univerzalni pojam organizacije

2. institucionalni pojam organizacije
3. strukturni pojam organizacije
4

funkcijski pojam organizacije.

Unutar ovoga rada organizacija se poima kao cjelina uspostavljena radi koordiniranog
ostvarivanja odredenih zadataka uskladenih s temeljnim ciljevima poduzeca te se moze
koristiti i kao sinonim za poduzece (s obzirom na aspekt koji se zeli istaknuti, navedeno ¢e
biti jasno uocljivo unutar rada). Kako bi se dosljedno, dostatno, efektivno i isplativo
izvrSavali zadaci 1 tako ostvarivali ciljevi poduzeca potrebno je utemeljenje organizacije na
unaprijed definiranim nacelima koja moraju odraZavati jasnoc¢u i utemeljenost. Smatra se da

su najvaznija na¢ela organizacije (Gutié, Devicié, Sostar, 2017: 32):

specijalizacija i podjela rada

koordinacija

integracija ¢cimbenika

dobrovoljnost pristupanja procesima.

Specijalizacija i podjela rada oduvijek su se drzale kljuénima kako bi se permanentno
postizala ¢im veca uCinkovitost, ali jacanje usmjerenosti ka inovativnosti. Koordinacija se
usko povezuje s podjelom rada koja podrazumijeva raS¢lanjivanje operacija sukladno
kompetentnosti. Dakle, potrebno je koordinirati sve ra$¢lanjene zadatke kako bi, u konaénici,
zaista doveli do ostvarenja ukupnog zadatke te se priblizili ciljevima poduzeca. Takoder,
integracija ¢imbenika je vazna jer povezuje sve unutrasnje i vanjske ¢imbenike §to je vazno
jer se upravo vanjski ¢imbenici lakse, brze i CeS¢e mijenjaju. | posljednje, ali nikako ne
najmanje vazno nacelo jest nacelo dobrovoljnosti. Dobrovoljnost tako podrazumijeva da
osoba, ako ne potpuno onda u velikoj mjeri, poistovjecuje svoje osobne interese i ciljeve s
onima koji se proklamiraju u poduzecu i unutar ¢itave organizacije. Ovo nacelo je vazno, no
izucavanje ovoga nacela itekako se preklapa s podru¢jem interesa i istraZivanja menadzmenta
u poslovanju, a $to nije (barem ne ve¢im dijelom) tema ovoga rada. Ono neminovno jest da je

unutar suvremenog poslovanja i suvremenih pristupa organizaciji temeljno upravljanje

4



ljudskim resursima drze¢i ga primarnim resursom te najvitalnijim segmentom organizacije

(Bedekovi¢, Golub, 2011; Britvi¢, 2011; Guti¢, Devicic, Sostar, 2017)

Znacajno je istaknuti i organizacijske vrste, odnosno pristupe organizaciji poduzeca Kkoji su

sljede¢i (Novak, Sikavica, 1999 prema Guti¢, Devicic, Sostar, 2017):

— sukladno opsegu: potpuna ili nepotpuna

— sukladno modelu provedbe: specifi¢na ili opca

— sukladno konceptu vodenja: centralizirana ili decentralizirana
— sukladno trajanju: jednokratna ili postupna

— sukladno postoje¢em stanju: novonastala ili reorganizacija postojece.

Navedene sukladnosti potrebno je sazeto i pojasniti. Tako se potpuna organizacija koristi
kako bi se novo poduzece etabliralo ili kod provodenja promjena koje su krucijalne, radikalne
— kao $to su rekonstrukcija, izlazak na nova trzista, inovacije i slicno. Najces¢e se ne radi o
mijenjanju svih elemenata organizacije, ve¢ o izmjeni elemenata koji ni na koji nacin ne
doprinose optimalizaciji te ostvarenju ciljeva. Nepotpuna je organizacija karakteristicna kod
korigiranja postoje¢e organizacije pri ¢emu svaka neopreznost uzrokuje neuskladenost
elemenata organizacije $to moze uzrokovati razliite probleme, a osobito ne ostvarenost

zadanih ciljeva te ostvarenje predvidenih kretanja (Gutié¢, Devicié, Sostar, 2017).

Specifiéna organizacija odnosi se na princip pristupanja prema svakoj organizaciji kao
posebnoj, specificnoj. Ovdje je najvaznije polaziste od analize svih prednosti i nedostataka te
dosadasnjih iskustava. Opca se organizacija, za razliku od specifi¢ne, temelji na principima
koji su op¢epoznati te na modelima koji se primjenjuju prema nekakvim zadanim shemama i

obrascima (Guti¢, Devi¢i¢, Sostar, 2017).

Centralizirana organizacija temelji se na upravljanju i odluc¢ivanju iz jednoga centra, odnosno
sukladno strogo odredenoj hijerarhiji 1 gotovo uvijek bez iznimke u tom vidu vodenja. Svako
mjesto unutar navedene hijerarhije do detalja jest razradeno, a svaka je odgovornost
precizirana. Decentralizirana organizacija temelji se na delegiranju, dakle dodjeli, ovlaStenja i
odgovornosti sukladno potrebama i trenutku/periodu. Unutar ovakvih pristupa postoje
razli¢iti modeli i metode, ali temelj je svakako jednak unutar svih (Guti¢, Devici¢, Sostar,
2017).

Jednokratna se organizacija shvaca ad hoc, primjenjuju ju ona poduzeta gdje su potrebe

potpuno aktualizirane te se odredene promjene ili napredovanja trebaju ostvariti u izuzetno



kratkom roku. Postupna se organizacija primjenjuje kod potrebe za sustavnim pristupom i
kada nije moguce podnijeti primjene modela koji su zapravo jednokratni zahvati, dakle ovdje

se radi o izradi i primjeni strateskih koncepcija (Guti¢, Devi¢i¢, Sostar, 2017).

Reorganizacija se odnosi na izmjene postojeCe organizacije kao posljedica prilagodbe
poduzeéa okruzenju ili novome trziStu. Novonastala se odnosi na etabliranje nekog poduzeca

s ciljem predstavljanja te izlaska kao konkurencije na trziste (Gutié, Devici¢, Sostar, 2017).

2.2. Cimbenici organizacije

Na bilo koje uredenje, sustav ili jedinicu sustava, bez obzira na kontekst nastanka i
opstojanja, utjeCu razliiti ¢imbenici. Svaka znanost 1/ili znanstvena disciplina, izmedu
ostalog, izuCava utjecaje razliCitih ¢imbenika sukladno predmetu proucavanja. Upravo tako
postoje ¢imbenici koji utjeCu na organizaciju, a razlikuju se smjeru djelovanja, ali 1 po

intenzitetu te rangu vaznosti. Temeljna podjela Cimbenika jest na

1) unutarnje ili interne

2) vanjske ili eksterne.

2.2.1. Unutarnji ¢cimbenici

Unutarnji ¢imbenici jesu oni koji su pod izravnom kontrolom poduzeéa. lako unutarnjih
¢imbenika ima mnogo, najée$¢e se razmatraju oni najutjecajniji (Gutié, Devi¢i¢, Sostar,

2017: 34-35):

— ciljevi i strategije

— zadaci i tehnologija

— veli¢ina poduzeca

— Zivotni ciklus poduzeca
— struktura ljudstva

— proizvodni asortiman

— lokacija poduzeca.



Sukladno ciljevima odreduju se i strategije poslovanja. Ciljevi, zapravo, odreduju smisao i
buduéi razvoj poduzecéa. Sukladno navedenome daje se zakljuciti da su ciljevi ti koji svojom
precizno$¢u omogucuju, prakticki uvjetuju, formiranje zadataka te odabiranje strategija.
Potom, sukladno zadacima, odabiru se tehnologije koji omogucuju konkretnu realizaciju.
Klju¢na razlika jest u tome da su ciljevi i strategije odredeni apstraktno dok zadaci i
tehnologija jesu konkretni odrazi onoga $to je odredeno apstrakcijom (to¢no su definirani po
vremenu, lokacijama, troskovima te izvrSiteljima). Itekako vazan cimbenik, ponekad i
presudan u mnogoc¢emu, jest i velicina poduzeca. Sukladno veli¢ini poduzeca (malo, srednje,
veliko) odreduju se parametri poput broja zaposlenika, podjele poslova, struktura, brojnost
razina organizacije 1 sli¢no. Gledaju¢i Zivotni ciklus poduzeca, vazno je poimanje faza koje
poduzeca ,prolaze* bas kao $to svaki ¢ovjek prolazi razliCite etape unutar zZivotnog ciklusa.
Dakako, jasno je da su prijedlozi oko podjele i naziva faza itekako mnogobrojni i razliciti.
Kako je ve¢ 1 navedeno, vazno je sagledavanje resursa koji okuplja ljudstvo. Upravo
sukladno ljudskim potencijalima mijenja se i organizacija jer je suvremeni pristup utemeljen
na shvacanju da je ovaj resurs primarni resurs napredovanja. Osim svega navedenoga, ono §to
je jos moguce kontrolirati jesu asortiman te lokacija. Asortiman je kljucna predstavka jer
upravo struktura i razvijanje iste odrazava koje 1 kakve promjene organizacije je potrebno
uciniti. Lokacija je ¢imbenik koji utjeCe na sve navedene, a mora biti u skladu s ciljevima
(naravno, kao i sve navedeno) Sto ovisi i o vrsti poduzeca te koji se outputi zele dosegnuti.
Lokacija tako moze biti mikro- i makrolokacija Sto ureduje zahtjeve upravljanja, osiguravanje
funkcioniranja udaljenih ispostava (ako ih ima) u skladu sa sjediStem, organiziranje
transporta, odrzavanje povezanosti i slicno (Guti¢, Devici¢, Sostar, 2017; Orlovié, Krajnovic,

Bosna, 2014).

2.2.2. Vanjski ¢imbenici

Za razliku od ¢imbenika koji se mogu, viSe ili manje, kontrolirati, postoje 1 oni koji uvjetuju
prilagodbu svih aspekata poslovanja sukladno trendovima i opéem stanju u svijetu jer je
neminovno da u danasnje vrijeme postoji snazno ispreplitanje svih aspekata poslovanja i
zivljenja opcenito s obzirom na sve veci stupanj globaliziranosti. Sagledavajuci i istraZzujuci

vanjske ¢imbenike najcesce se ukazuje na:

— institucionalne procese



— integracijske procese
—  trziSte

— tehnologiju i znanost.

Ono S$to odreduje granice djelovanja poduzeca, a tako i sam karakter istoga, upravo jesu
institucionalni procesi. Naime, institucionalni procesi obuhvacéaju opcenito drustveni sustav,
pravni sustav zemlje (ili zemalja) unutar koje (kojih) se posluje, politicke sustave, ali i
sustave vrijednosti i kulturu. U interesu svakog poduzeca jest da su svi navedeni Cinitelji
ovog Cimbenika itekako stabilni i jasno definirani. Osim ovih procesa, vazni su i oni
integracijski koji na poduzece utjeCu uvelike ako je ono uklju¢eno u neke od takvih procesa.
Sto se ti¢e trzista, zaista nema razlike radi li se o poduzeéu fokusiranom na trZiste prodaje ili
nabave — svaka promjena na trziStu (uvjeti, dionici, struktura) izravno utje¢u na poduzece i
momentalno zahtijevaju prilagodbu organizacije poduzeca. Upravo kod prilagodbi trziStu jesu
najcesce 1 krucijalne pogreske u poslovanju jer se ne radi samo o reguliranju prodaje i nabave
vec 1 0 organizaciji prodajne ili marketing organizacije poduzeca. Osim svega navedenoga,
sukladno opéem napretku svijeta, kljucni utjecaj Cine sve promjene u usavrSavanju
tehnologije kako se odvijaju razvijanja unutar ¢itavog sustava znanosti. Poduzeca bi trebala
pratiti tehnoloSke trendove i napredovanja, ali 1 predvidati mogucéa napredovanja s ciljem ¢im
brzeg i potpunijeg prilagodavanja, a sve kako bi se odrzali na trziStu, povecali udjele, radili
na postizanju komparativne prednosti i svime navedenim osiguravali trzi$nu poziciju (Gutic,
Devi¢i¢, Sostar, 2017; Markovié, 1993; Orlovié, Krajnovi¢, Bosna, 2014).

Sva navedena razmatranja o organizaciji opéenito te sve teorijske odrednice ovoga pojma
iskazane su u ovome dijelu rada s ciljem potpunijeg ukaza na vaznost i kompleksnost
organizacije poduzeca. Organizacija marketinga tako predstavlja posebnu instancu
poslovanja koja viSe nego ikada prije ima vaZnost u svijetu poslovanja. Stoga ¢e se u
sljede¢im poglavljima iskazati najvaznije odrednice marketinga, primarno medunarodnog, a
tada ¢e se uciniti detaljan osvrt na organizaciju medunarodnog marketinga na konkretnom

primjeru.



3. Medunarodni marketing

3.1. Teorijska odredenja medunarodnog marketinga

Gledaju¢i etimoloski, rije¢ i pojam marketing izvodi se od engleske rijei market §to se
prevodi rije¢ima kao S$to su trznica i trgovina. Rije¢ marketing tako je sloZenica koja bi se
uvodenjem u hrvatski jezik koristila izrazima poput trZenja, trgovanja. UnatoC postojanju
prikladnih prijevoda, u hrvatskom se jeziku ustalila tudica marketing (Baban, Leko, 1997).
Neminovna je korelacija s rije¢ju market, odnosno rijec¢ju trziste. Sukladno teorijama trzista,

svako se trziste sastoji od subjekata trziSta, a krucijalni su (Baban, 1991):

— proizvodad
— posrednici prometa (organizacije: trgovinske, prometne, ugostiteljske)
— financijske organizacije

— potrazivace (konzumente) i sl.
Svi su subjekti ukljuceni u tokove trzista iz dva temeljna razloga (Baban, 1991):

1. ostvarenje cilja (ili ciljeva)

2. ostvarenje profita.

Tako je trziste okolina za sve trziSne subjekte koji ostvaruju profit aktivnostima poduzeca, a
potrebe koje nastoje zadovoljiti izrazavaju se putem trziSta. Moze se rec¢i da je temeljno
polaziSte (nastojanje) upravo ostvarivanje uravnotezenog stanja trzista pri ¢emu je marketing
ono S$to ,,podrazumijeva trziSna poslovanja za ostvarenje moguce razmjene (Baban, Leko,
1997: 5). Opéenito gledaju¢i, marketing se definira kao ,,ukupnost radnji i organizacije rada
na propagandi, reklami i osvajanju trzista“ (Ani¢, Goldstein, 2005: 367) dok se, sukladno
definiciji Americke udruge za marketing (AMA), drzi ,,procesom planiranja 1 provodenja
ideja, proizvoda 1 usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije 1 distribucije kako bi se
obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i poduzeca® (Hrvatska enciklopedija
online; Kotler, Lane Keller, Martinovi¢, 2014; Previsi¢, Ozreti¢, DoSen, 2000). Tako se u
ovome radu pod pojmom marketinga podrazumijeva ukupnost ,,poslovnih aktivnosti trzisnih

subjekata ¢iji je cilj zadovoljenje potreba posredstvom trziSta i ostvarenje profita odnosno
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korisnosti“ (Baban, Leko, 1997: 5). S obzirom na sve navedeno, jasno je da organizacija
marketinga opcenito podrazumijeva biranje ,.ciljanih trziSta te pridobivanja, zadrzavanja i
povecavanja broja potroSaca stvaranjem i isporukom vrhunske vrijednosti za potrosaca

slanjem poruke o njoj* (Kotler, Lane Keller, Martinovi¢, 2014: 5).

S obzirom na to da je primarna klasifikacija trziSta na domace i inozemno (svjetsko) razlikuju
se i dva tipa marketinga — domacéi i medunarodni marketing. Medunarodni marketing tako je
jedna od vaznih sastavnica funkcioniranja medunarodne ekonomije koja podrazumijeva
,rfazmjenu roba izmedu dvije ili viSe drzava. Predmet razmjene mogu biti proizvodi, usluge,
kapital, rad i informacije* (Baban, Leko, 1997: 6). Medunarodni marketing jedan je i od
posebnih (specificnih) marketinga koji su usmjereni na izu€avanje jednog proizvoda, grupe
proizvoda ili odredenog tipa trzista. Odnosno, radi se o marketingu koji se ,sastoji od
obavljanja poslovnih aktivnosti koje usmjeravaju odliv proizvoda i usluga poduzeca do
potroSaca ili korisnika u vise nego jednu zemlju* (Hess, Cateora, 1971: 14 prema Baban,
Leko, 1997: 6). Unutar ovoga rada medunarodni marketing ¢e se podrazumijevati sukladno
navedenoj definiciji, a vaznim se smatra istaknuti i sljede¢e temeljne odrednice

medunarodnog marketinga (Baban, Leko, 1997):

— cilj je zadovoljavanje potreba svjetskog trzista te ostvarivanje profita

— radi se o poslovnoj aktivnosti

— predmet razmjene jesu robe u Sirem smislu (proizvodi, usluge, novac, kapital, rad i
informacije)

— subjekti koji razmjenjuju robu jesu iz dvije ili vise drzava

— zadovoljavaju se potrebe svjetskog trzista

— robe (bez obzira na vrstu) prelaze nacionalne granice (carinska podrucja).

Medunarodni se marketing, U sustavu znanosti i ekonomiji, takoder, promatra kao (Baban,
Leko, 1997):

— opca znanost (za stjecanje opcih spoznaja o poslovnih aktivnostima vaznim za
zadovoljavanje potreba svjetskog trzista 1 ostvarenja profita cemu se stvara polaziSte
za sve druge oblike medunarodnog marketinga, npr. medunarodni marketing kapitala,
medunarodni marketing tehnologije i tako dalje),

— ekonomska znanost (za istrazivanje ekonomskih zakonitosti koje se iskazuju na

domacem i svjetskom trzistu),
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— drustvena znanost (za istrazivanje drustava, njihovih stratuma i posebnosti kako bi se
postigli ciljevi i ostvario profit na tom odredenom inozemnom trzistu),

— povijesna znanost (za razmatranja razvoja marketinga tijekom povijesti) i

— interdisciplinarna znanost (za istrazivanje podrucja koja se ispreplicu s drugim
znanostima i disciplinama, a koja neminovna — npr. teorija trziSta, medunarodna

ekonomija, demografija, logistika i tako dalje).

Potrebno je 1 obrazloziti korelacije 1 podudarnosti medunarodnog marketinga S
medunarodnom ekonomijom te domacim marketingom. Temeljna se korelacija s
medunarodnom ekonomijom uocava unutar Cinjenice da se oboje temelji na razmjeni roba
izmedu dvije ili viSe drzava. Razlika jest u tome $to se marketing fokusira na odnose izmedu
subjekata razli¢itih drzava na inozemnom (zapravo medunarodnom) trzistu dok medunarodna
ekonomija proucava kako funkcioniraju odnosi razmjena izmedu razli¢itih drzava. Klju¢na
stavka jest u medusobnoj povezanosti jer znanje iz medunarodne ekonomije itekako se koristi
u medunarodnom marketingu, ali i obrnuto, naravno. (Baban, Leko, 1997). Po pitanju
korelacija s domaé¢im marketingom, vazno je istaknuti da se unutar oba razmatraju
optimalizacija primjene marketing koncepcija, metoda i tehnika. Primarna razlika svakako
jest u usmjerenosti i obuhvatu trzista. Takoder, vazna odrednica jesu i posebne metode i
tehnike koje na domacem trzistu nisu potrebne, a u medunarodnom okruzenju jesu krucijalne
— vodenje pregovora medu zemljama, osiguravanje od valutnih rizika, internacionalizacija
poslovanja poduzeca 1 slicno. Takoder, medunarodna je konkurencija daleko jaca nego na
domacem trziStu te je vazno sustavno pratiti promjene na stranim trziStima u svakome smislu
— zbog toga je potrebno Cesto prilagodavati ne samo jedan ve¢ sve elemente marketinskog
miksa (PreviSi¢, Ozreti¢, Dosen, 2000). Dakako, spoznaje domaceg marketinga itekako

mogu koristiti unutar medunarodnog marketinga i obrnuto (Baban, Leko, 1997).

Vazno je i razmotriti okruZenje medunarodnog marketinga s obzirom da se postupci unutar
toga marketinga primjenjuju na medunarodno trziste. Okruzenje se tako moze analizirati kroz
sljede¢e varijable (Baban, Leko, 1997; Leko Simi¢, 2002; Markovié, 1993; Previsi¢, Ozretié,
Dosen, 2000):

—  kulturno
— socijalno
— ekonomsko

— politicko-pravno
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— tehnolosko.

Kulturno okruzenje znacajno utjeCe na odabir metoda i pristupa unutar organizacije
medunarodnog marketinga i to upravo zbog toga $to razlike u kulturnim okruzenjima jesu
klju¢ za odabir svih segmenata u poslovanju. Odnosno, najcesc¢e je slucaj da je potrebno,
sukladno kulturnom okruzenju, mijenjati odredeni element marketinskog miksa, no ¢esto se
dogada da je potrebno mijenjati i prilagodavati sve elemente istoga. Upravo razlike u
kulturnom okruzenju utjeCu na prilagodavanje robe, izbor aktivnosti promocija, odabir
pakiranja i ambalaze, politiku cijena — Sve sastavnice marketing programa. Raznolikost se
moze ogledati medu zemljama, ali 1 unutar zemalja pa je tako potrebno i vazno unutar
marketinSkog planiranja 1 istraZzivanja trZiSta itekako usmjeriti pozornost na segmentaciju
trziSta. U medunarodnom se marketingu, s obzirom na kulturno okruzenje, mogu pojaviti dva
problema — ako se kulturne razlike ignoriraju ili predimenzioniranju. Obje ove pogreske
mogu se izbjeci 1 to jedino ¢im detaljnijim upoznavanjem kulturnog okruzenja inozemnog
trzita (Baban, Leko, 1997; Leko Simi¢, 2002; Orlovi¢, Krajnovié¢, Bosna, 2014; Previsié,
Ozreti¢, Dosen, 2000). Tako se u okviru analiza kulturnog okruzenja, dakle kulturnih
¢imbenika, analiziraju jezik, obicaji 1 sustav vrijednosti. Dakle, analiziraju se moguci nacini
prevodenja imena, slogana, reklama i sliéno s ciljem izbjegavanja situacija u kojima se
pokaze da se neke rijeCi koriste unutar neke kulture u sasvim drugaijem (moZze se reci
krivom) smislu i kontekstu. Analiziranjem obicaja takoder je moguce izbjeci koristenje gesta,
znakova 1 sugestija koje mogu biti sasvim jednake u dvije kulture, a nositi sasvim razlicite
konotacije. Sto se tiGe sustava vrijednosti, kao opéeprihvacenih nadela iz kojih proizlaze
obrasci ponaSanja i (ne)pisana pravila, vazno je uciniti ¢im opsezniju analizu jer se radi 0
sustavu koji se izrazito teSko mijenja, a ¢esto obuhvaca i stereotipe i predrasude kojih se ljudi

tesko ,,odricu“ i po kojima najéescée i donose prosudbe (Baban, Leko, 1997).

Socijalno okruzenje je u svakome smislu povezano s onim kulturnim jer se odnosi na nacine
sklapanja odnosa, prihvaéene strukture koje se onda nazivaju obiteljima te na religiju. Sve
navedeno prakticki direktno utjee na aktivnosti marketinga, a time 1 organizaciju
marketinga. Naime, osim poimanja obitelji i religije, vazno je upoznati koje geste, izrazi i
postupci pripadaju u poslovne obicaje te koji su uopce eticki standardi neke zemlje i/ili

naroda (Baban, Leko, 1997).

Ekonomsko se okruzenje u medunarodnom marketingu posebno analizira u dva vida, a to su

svjetsko gospodarstvo i gospodarstvo pojedine zemlje na Cije se trziSte Zeli plasirati. Dakle,
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potrebnim se smatra analizirati stabilnost nacionalne ekonomije, procijeniti veliCinu trZzista,
odrediti odlike infrastrukture (komunikacijski sustav, transport, energetika) te posebice
analizirati strukture industrije (razina industrijaliziranosti, sustav uvoza i izvoza i sli¢no).
Odnosno, sve ono §to ukazuje na profitabilnost i ekonomsku vidljivost (uopce) u svijetu

(Baban, Leko, 1997; Segetlija, 2003).

Politicko-pravno okruzenje se odnosi na poseban aspekt utjecaja na organizaciju
medunarodnog marketinga. Upravo politicke i pravne karakteristike ukazuju kojim pravcima
se konkretno moze plasirati i odrZati na odredenom trziStu. Unutar ovoga okruzZenja vazno je
procijeniti drzavne politike zemalja prema domac¢im i inozemnim (unutar toga 1 privatnim,
javnim 1 drzavnim) poduze¢ima te utvrdivanje politicke stabilnosti (nestabilnost vlasti moze
donijjeti Ceste izmjene politike prema inozemnim ulagacima, npr.) u ¢im viSe aspekata
drzavnosti (Baban, Leko, 1997). Konkretnije iskazano, potrebno je izvrSiti sve analize kako
bi se barem predvidjele moguénosti poslovanja unutar neke zemlje. Upravo ovo okruzenje
odnosi se i na sve oblike politicke intervencije — eksproprijaciju, domestikaciju, kontrolu
kretanja deviznih teCajeva, uvozna ograniCenja, kontrolu trziSta, poreznu kontrolu, kontrolu
cijena, ograni¢enja po pitanju radne snage i tako dalje (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2000).
Pravno okruZenje se, dakako, odnosi na sve pravne regulative koje je potrebno poznavati
kako bi se znalo reagirati u odredenim situacijama. Stoga je vaZzno poznavati jurisdikciju
(sudske ovlasti), nacine rjeSavanja sporova unutar medunarodnog marketinga, medunarodne
sporazume i konvencije, nacine zaStite intelektualnog vlasniStva, zakone i ograniCenja
vezanih uz sve elemente marketinskog miksa, uvozne i izvozne dozvole, zakone o stranim

ulaganjima, opcenito porezni sustav i propise (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2000).

Tehnolosko okruzenje je potrebno procijeniti upravo kako bi se znalo kako i koliko je
potrebno postojece tehnologije poduzeca prilagoditi trziStu na koje se zeli plasirati/zadrzati.
Razina tehnoloSkog razvoja Cini itekakvu razliku u organizaciji medunarodnog marketinga i
svih poslovnih odluka. Iako ovisi o kakvom se poduzecu radi, no komunikacijski i energetski
resursi jesu vazni kako bi se 1 pomoc¢u toga mogla osigurati komparativna prednost na trzistu,
ali i zbog utjecaja navedenoga na politicku stabilnost bilo koje zemlje. Osim toga, razina
tehnoloSkog razvoja itekako je povezana i1 ukazuje na nain Zivota i zivotni standard
stanovnistva. Takoder, ova razina razvoja jest osnova i pokazatelj moguénosti neke zemlje da
izvozi 1 uvozi, tj. omogucava rast na medunarodnom trzistu. Danas se, u svijet koji je sve vise
globaliziran te se mijenja (pre)brzo, tehnolosko okruZenje smatra najvaznijim ¢imbenikom

razvoja 1 uspjeSnosti medunarodnog marketinga pri ¢emu ono politicko sve vise gubi na
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znacenju zbog stvaranja i razvoja mnogih medunarodnih organizacija koje u svojoj
opstojnosti uvijek medu glavnim ciljevima imaju ,,ukidanje* granica za slobodan protok ljudi,

kapitala i roba (Baban, Leko, 1997; Orlovi¢, Krajnovi¢, Bosna, 2014).

3.2. Organizacija medunarodnog marketinga

Organizacija pripada medu najznacajnije aspekte uspjesnosti u poslovanju na medunarodnom
trziStu 1 upravo ona treba 1 mora omogucavati formuliranje strategija, a tako 1 njthovu
primjenu na svakome trziStu na kojemu se nastoji etablirati. ,,Osnovni cilj organizacije
medunarodnog marketinga je razvoj strukture poslovanja koja ¢e omoguciti poduzecu da
pravovremeno 1 na pravi nain reagira i odgovori na sve specificne zahtjeve pojedinog
inozemnog trziSta koriste¢i pri tome vec steCena iskustva u medunarodnom poslovanju 1
raspolozive resurse na optimalan nacin“ (Baban, Leko, 1997: 71). Dakako, unutar
navedenoga jedan od mogucih, a klju¢nih, problema jest pronalaZzenje 1 odrzavanje balansa
izmedu pristupa svakom pojedinom trzistu uz istovremeno upravljanje znanjima i ljudskim
resursima koji zbog optimalnosti i1 ostvarenja ciljeva u mnogocemu ipak moraju biti
centralizirani. S obzirom na navedeno ne cudi postojanje mnogobrojnih organizacijskih
oblika koja poduzeca primjenjuju s ciljem odrzavanja navedenoga balansa jer okruzenje u
kojemu je poduzece nastalo i trziSta na kojima se zeli etablirati u vecini sluCajeva imaju
mnogo razlika po svojim specificnostima. Buduéi da je organizacija pojam koji uvijek
podrazumijeva dinamiku jasno je da je istu potrebno uvijek prilagodavati potrebama
okruzenja, a tako i promjenama koje su u svijetu globalizacije brze (¢ak i1 svakodnevne). Ono
Sto je svakako uvijek vazece jest postavka da ne postoji oblik organizacije medunarodnog
marketinga koji bi bio univerzalan u optimalnosti primjene za ba§ svako poduzece. U tome
smislu potrebno je razloziti ¢imbenike koji utjeu na organizaciju medunarodnog marketinga,

a potom teorijski odredene klasifikacije organizacije (Baban, Leko, 1997).

Organizacija medunarodnog marketinga podrazumijeva kompleksnost organizacije koja se
odnosi 1 na ljudske resurse, metodologiju rada, nafine i putove komuniciranja, nacine
ostvarenja ciljeva poslovanja, odredenost potrebnog vremena 1 sredstava, koordiniranje
poslovima i sli¢no, a sve s ciljem ostvarenja racionalnosti rada koja osigurava ostvarenje
profita (Baban, Leko, 1997). Kako se radi o marketingu usmjerenom na medunarodno trziste

tako se uvida kako su moguénosti mnogobrojne, ali pristupanje mora biti odmjereno na
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temelju relevantnih podataka istrazivanja inozemnih trzi$ta kojima se pristupa (sukladno prije

navedenim okruzenjima i njihovim posebnostima).

Na utemeljenje, formu i izbore koje organizacija medunarodnog marketinga utje¢u ¢imbenici

koje se dijeli u dvije osnovne skupine (Jeannett, Hennesey, 1992 prema Baban, Leko, 1997):

1. vanjski (eksterni)

2. unutarnji (interni).

Medu vanjske Cimbenike utjecaja pripada sve ono na Sto poduzefe moze izrazito malo,
uglavnom nimalo, utjecati. Najvec¢i utjecaj imaju sljede¢i vanjski ¢imbenici (Baban, Leko,
1997):

— geografska udaljenost
— tip potroSaca

— politi¢ko-pravna regulativa.

Geografska udaljenost jest ¢imbenik na koji se dugo nije moglo previSe utjecati, gotovo
nimalo. No, u suvremenome se svijetu, razvojem prometa, komunikacija i tehnologije, snaga
se utjecaja ovoga Cimbenika relativno smanjuje. Upravo ova znacajka navedenog ¢imbenika
vazna je za zemlje niske razine ekonomskog razvoja buduc¢i da udaljenost sve manje igra
ulogu pri odlu¢ivanju za investiranje i rad na etabliranju na takvom nekom inozemnom
trzistu. Cesce se uodava problem kod nerazvijenih komunikacijskih struktura jer uzrokuje
komunikacijske barijere te se svaki proces poslovanja ¢ini da napreduje ,,sporije nego $to bi

trebalo ili §to jest (Baban, Leko, 1997).

Tip potroSaca jest ¢imbenik koji se ne mijenja ve¢ se istome prilagodava. Naime, tip
potroSaca ovisi o svim ve¢ prethodno navedenim okruzenjima Sto zna¢i da je potrebno
istraziti sva ta okruZenja te provesti segmentaciju kako bi se organizacija marketinga
usmjerila na tip potroSaca sukladno misiji poduzecéa, vrsnoci i karakteristika onoga Sto nudi

na odredenom trzistu.

Politi¢ko-pravna regulativa pripada politicko-pravnom okruzenju i ¢imbenik je kojemu se
takoder prilagodava. Upravo ovaj ¢imbenik ukazuje kakvi su propisi i1 pravilnici poslovanja,
koji su dozvoljeni oblici poslovanja, kako se izvrSavaju ulaganja i kako uopce zakonski
postupati unutar svih aspekata poslovanja kako bi se poduzece legalno etabliralo na

odredenom inozemnom trzistu (Orlovi¢, Krajnovi¢, Bosna, 2014; Previsi¢, Ozreti¢ DoSen,

2000).
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Medu unutarnje ¢imbenike utjecaja pripada sve ono na $to se unutar poslovanja poduzeca i
organizacije marketinga itekako moze utjecati. Prije svega, vaznim unutarnjim ¢imbenicima

isticu se (Baban, Leko, 1997):

— udio na trzistu

— diverzificiranost medunarodnog trzista
— ekonomska opravdanost

— ljudski resursi

— fleksibilnost organizacije.

Koliki udio na trzistu poduzece zeli ostvariti toliko ¢e biti 1 kompleksnija organizacija
medunarodnog marketinga. Dakle, ako se zeli ostvariti tek manji udio na trziStu tada je
dovoljno pristupiti s jednostavnom organizacijom, na primjer putem izvoznog odjela ili preko
za to specijaliziranih agencija. No, ako se Zeli ostvariti velik udio na trZiStu (dakle radi se o
nastojanju postati znaCajan subjekt nekog inozemnog trziSta) tada se organizaciji
medunarodnog marketinga pristupa sustavno jer je potrebno obavljati sve poslove za to trziste

(Baban, Leko, 1997; Ljubi¢, 1996; Orlovi¢, Krajnovi¢, Bosna, 2014).

Diverzificiranost se odnosi na brojnost i razliCitost trziSta na kojima se neko poduzece zeli
izgradivanje 1 odrzavanje sloZenije organizacije medunarodnog marketinga. Naravno,
diverzificiranost ovisi 1 0 opravdanosti izlaska na trziste (jedan ¢imbenik veze drugi). Naime,
sukladno ciljevima poduzec€a te istrazivanjem trziSta dolazi se do zakljucka o opravdanosti
izlaska na neko trziste. Takoder, poduzece mora raspolagati i dovoljnom koli¢inom sredstava
te racionalno delegirati ljudskim resursima kako bi uopée moglo ulagati u organizaciju
medunarodnog marketinga. Kako je i spomenuto — uloga upravljanja ljudskim resursima u
suvremenim odlikama poslovanja prakticki postaje najvaznija. Unutar organizacije ovaj
resurs je temeljni kako bi svi ostali imali smisla i ispunili svrhu. Stoga je vazno kako je
ustrojena hijerarhija, tko su odabrani lidera, kakvo je radno ozracje, kako su dodijeljene uloge
1 koliko su detaljno odredene odgovornosti. S obzirom da se radi o trziStima koja su
inozemna, pokazalo se znacajnim na odredena liderska mjesta postaviti stru¢njake upravo
koji jesu iz zemlje na Cije se trziSte izlazi i na kojemu se nastoji etablirati (Baban, Leko,

1997; Knego, 1992; Markovi¢, 1993).

Cimbenik koji zaokruZuje sve navedene definitivno jest fleksibilnost organizacije. Naime,

kontroliranje je sustavnije i bolje unutar poduzecéa ¢vrste strukture u svakome smislu, no time
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je prilagodljivost podosta ograni¢ena. U kontekstu organizacije medunarodnog marketinga
ovaj Cimbenik moze biti najviSe presudan jer §to se manje organizacija marketinga
prilagodava postoje¢em stanju nekog trzista (i ne mijenja pristupe u skladu s promjenama
koje se na istome dogadaju) to je vise moguce da ¢e to biti pogubno za etabliranje —
ostvarivanje ciljeva i, u konacnici, profita. Naravno da se unutar ovih razmatranja poteze i
pitanje ciljeva i same svrhe poduzeca. Upravo poduzece koje zeli opstati na medunarodnom

.....

okvire (ali uvijek konkretne) ciljeva poduzeca (Baban, Leko, 1997).
Sama organizacija medunarodnog marketinga takoder se dijeli u dvije temeljne skupine:

1. vanjska organizacija

2. unutarnja organizacija.

,Vanjska organizacija medunarodnog marketinga oznaCava organizacijski sustav ove
aktivnosti u odnosu prema ukupnoj poslovnoj organizaciji poduzeéa i okruzenju*“ (Baban,

Leko, 1997: 78) pa se tako razlikuju Cetiri oblika vanjske organizacije:

1. poduzece bez posebne organizacije medunarodnog marketinga
2. poduzece s izvoznim odjelom

3. medunarodno poduzece
4

multinacionalna (globalna) kompanija.

Poduzece bez posebne organizacije medunarodnog marketinga zapravo jest nekakva pocetna,
polazna, faza medunarodnog marketinga. Zapravo se radi o koracima ustroja organizacije pa
unutar ove faze jo§ nema posebno zaduzene osobe za medunarodno poslovanje. Odnosno,
najces¢e se medunarodna poslovanja zapoCinju putem posrednika, odnosno suradnjom s
poduzeéem koje je specijalizirano za vanjsko-trgovacko poslovanje. Pri ovakvim nac¢inima
poslovanja profit je zaista neznatan, no ova faza ima za svrhu stvaranje uvida o potencijalima
odredenoga trziSta te kakva su reagiranja onih kojima se odredena roba nudi bez obzira na

vrstu te robe (Baban, Leko, 1997; Ljubi¢, 1996).

Poduzece s izvoznim odjelom jest poduzece koje je usustavilo zaseban odjel za vanjsku
trgovinu. Radi se o sljedeem stupnju u razvoju i organizaciji medunarodnog poslovanja.
Ovaj stupanj tako obuhvaca sve snaZnije ,,postavljanje” na ciljanom trZistu §to znaci da se
ovaj odjel sve viSe §iri, a vodi ga tim zaposlenika koji su specijalizirani upravo za razli¢ite

segmente medunarodnog poslovanja, a tako i marketinga. Osim toga, ovaj stupanj
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organizacije jo$ uvijek u fokusu ima ,predstavljanje” odredenom trziStu te su zadaci
usmijereni na prezentacije i promocije te razne strateske poslove kao $to su istrazivanja trzista,
prilagodavanje robe trzistu i tome slicno (Baban, Leko, 1997; Orlovi¢, Krajnovi¢, Bosna,

2014).

Mnogo sloZeniji stupanj razvoja organizacije svakako jest stupanj u kojemu poduzece
postane medunarodno poduzece na temelju nastojanja unutar prijasnjih stupnjeva, odnosno
faza rada koje su prethodno opisane. Poduzeée koje je medunarodno jest poduzeée koje ,,ima
potpuno razvijene sve funkcije, kako operativne, tako i strateSke i1 uglavnom potpuno
samostalno obavlja sve aktivnosti medunarodnog marketinga. Za medunarodna poduzeca
karakteristiCan je vec¢i broj inozemnih poslovnica 1 predstavniStava, putem kojih se odrzava

direktan kontakt s inozemnim trzistem* (Baban, Leko, 1997: 79).

Posljednji, najvisi, stupanj organizacije medunarodnog marketinga jest stupanj kada
poduzece postane globalna kompanija, odnosno kompanija koja se najceS¢e naziva
multinacionalnom. Na ovome stupnju organizacije medunarodnog marketinga poduzece
kontinuirano funkcionira na inozemnom trzistu (ili trziStima) gdje ima organiziranu
proizvodnju bez obzira na robu koju nudi potroSa¢ima. Poduze¢a na ovome stupnju
organizacije jesu poduzeca koja koriste (skoro) sve mogucnosti odredenog trzista kako bi
ostvarili ¢im veci profit — navedeno se odnosi na koristenje jeftinije radne snage te koriStenje
materijalnih resursa bez prevelikih troSkova kao kada se navedeno organizira preko

posrednika i sli¢no (Baban, Leko, 1997).

Kada poduzeée postane multinacionalna kompanija tada se razlikuju Cetiri stupnja (faze)

razvoja koje se razlikuju prema pristupima i menadzmentu:

etnocentricna (operacije na medunarodnom trziStu ipak su podredene onima na

domacem te se standardi domaceg aplicirani na druga trzista),

— policentricna (procesi kontrole i bilo kakve evaluacije podredeni su lokalnim
kriterijima; komunikacija sredista i ispostava nije previse snazna),

— regiocentriéna (fokus poslovanja i organizacije jest regionalni — bilo da se radi o
ovlastima, bilo da se radi o komunikaciji) i

— globalna (cilj je intenzivna suradnja izmedu sjediSta i svih ispostava kako bi se

odredili standardi svih trzista i kako bi se odredile procedure zadovoljenja lokalnih 1

globalnih zahtjeva).
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,,Poduzeca koja vise-manje redovno i stalno posluju na inozemnom trzistu, bez obzira u kojoj
se fazi razvoja nalaze, radi racionalizacije i sistematizacije poslovnih aktivnosti cesto

organiziraju medunarodni marketing prema odredenim principima:

— geografskom
— funkcionalnom
— proizvodnom
— poslovhom

— matriécnom* (Jeannet, Hennessey, 1992; prema Baban, Leko, 1997: 80).

Navedeni principi organizacije pripadaju unutarnjoj organizaciji medunarodnog marketinga.
Prije svega, geografski je princip organizacije onaj koji utemeljuje sve ostale principe
organizacije marketinga, ali i svih aspekata poslovanja kod izlaska i opstojanja na
medunarodnom trziStu. Naime, upravo ovim principom utvrduje se sve nuzno za poznavanje
po pitanju potroSaca na odredenome trzistu sukladno specificnostima okruzenja, navikama 1
sliéno. Ovaj princip organizacije odnosi se na organizaciju ili regionalnih sredista ili sredista
po pojedinim zemljama. Organizacija regionalnih srediSta smatra se Kkorisnim
usustavljivanjem unutar medunarodnoga marketinga budu¢i da se tako lakSe kontrolira
poslovanje, a ujedno se vodi raCuna o odlikama regije u svakome smislu vaznom za
poslovanje te se itekako lakSe prati sli¢nost trziSta zemalja pripadajucih nekoj regiji. Ovakva
vrsta organizacije svakako omogucuje da se, u trenutku dostizanja odredene veliine
kompanije i broja trziSta na kojima ista posluje, odrazava ekonomi¢na organizacija ukupnih
resursa 1 za prac¢enje i opstanak poslovanja. Ovakva organizacija tako je obiljezena sljede¢im

prednostima (Baban, Leko, 1997):

— optimalno alociranje proizvodnih i marketinskih napora
— pogodnost blizih kontakata sa svim subjektima koji su znacajni za bilo koje trziSte
(distributeri, potrosaci, ...)

— fleksibilnost i brzina prilagodbe uvjetima svakog trzista.
Dakako, neminovni su i sljedec¢i nedostatci (Baban, Leko, 1997):

— troSkovi placanja lokalne radne snage
— troSkovi samih poslovnica
— komunikacijski troskovi

— troSkovi putovanja (po potrebi).
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Organizacija podruznica po zemljama, odnosno trziStima, fokusirana je na svaku pojedinu
zemlju. Posebnost ove organizacije jest u osjetljivosti na lokalne obicaje i potrebe te se tako
istima moze uvijek efikasno prilagoditi (barem bi trebala). Troskovi ovakve organizacije
iznimno su visoki uz problematiku komunikacije sa sjediStem (jedan od primjera unutar toga

jest koordiniranje akcija ukoliko se zeli posti¢i ujedna¢enost svih poslovnica).

Funkcionalna organizacija je ,takav oblik organizacije u kojoj struc¢njaci za marketing,
financije, proizvodnju 1 ostale poslove funkcije imaju u svom djelokrugu rada sve
podruznice* (Baban, Leko, 1997: 81). S obzirom na slozenost i opseg medunarodnog
marketinga ovaj se princip organizacije primjenjuje kod onih poduzeca koja nude neSto uzi
asortiman izvoznih proizvoda ili izvoze na trZiSta koja su iznimno sli€na. Ovakvih je
poduzeca malo opcenito te se ovaj oblik organizacije ¢ak moze promatrati kao svojevrsna

faza razvoja organizacije medunarodnog marketinga.

Proizvodni princip organizacije kao usmjerenje ima proizvod(e). Tako se sve funkcije
organizacije podreduju pojedinome proizvodu, tj. skupini proizvoda. Ovakav oblik
organizacije optimalan je za primjenu onim poduze¢ima koja na inozemna trziSta plasiraju
skupine proizvoda koje se medusobno razlikuju. Takvom je organizacijom medunarodnog
marketinga uvelike olakSano pracenje posebnosti 1 potrebe svakoga trzista, a da pri tome ne
dolazi do raznih (dakako mogucih) konfuzija i nedosljednosti. Takoder, ovaj oblik
organizacije omogucava visu razinu fleksibilnosti po pitanju kontrole ,,zivotnog* ciklusa

proizvoda te promjena marketinskih strategija sukladno promjenama trziSta i/ili na trziStu

(Baban, Leko, 1997).

Matri¢ni se princip organizacije javlja viSe iz potrebe nadvladavanja ograni¢enja svih
prethodno navedenih principa organizacije jer su ista jednodimenzionalna. Matri¢ni princip
organizacije medunarodnog marketinga podrazumijevanja uskladivanje dva ili viSe principa s
ciljem postizanja povecanja prednosti, a smanjenja nedostataka u svakome smislu i omjeru.
Dakako, ovaj princip tako iziskuje ulaganje viSe sredstava, no isto rezultira i fleksibilnos¢u
kod promjena, ostajanju u koraku s trendovima, a tako i s optimalnim ostvarenjem i ciljeva i
profita (Baban, Leko, 1997).
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4. Organizacija medunarodnog marketinga na primjeru Starbucksa

4.1. Op¢i podaci, proklamirane vrijednosti i strateski imperativi kompanije

Starbucks je ameri¢ka kompanija primarnog usmjerenja na prodaju napitaka od kave i to
unutar medunarodnog lanca kafi¢a. Ova je kompanija osnovana 1971. godine u Seattleu, u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, otvaranjem prve poslovnice u Pike Place Marketu 30.
ozujka te godine. Do osnivanja je, zapravo, doslo idejom trojice partnera — Jerryja Baldwina,
Zeva Seigla i Gordona Bowkera koji su se upoznali tijekom studija na SveuciliStu u San
Franciscu. Naziv kompanije jest zanimljiv buduéi da se zove po jednome mornaru iz romana
Moby Dick koji je objavio americ¢ki knjizevnik Herman Melville 1851. godine. Takoder, i
sam je logo kompanije inspiriran morskom tematikom te ga ¢ini sirena Melusina (s dva repa)
koja pripada grckoj mitologiji, a koji je osmislio Terry Heckler ukazuju¢i na metaforiku
ucinka kofeina na ¢ovjeka — kako sirene privlace ¢ovjeka na stijene tako to ¢ini i kava da ju
¢ovjek popije (Haskova, 2015; Lingley, 2009; Talpau, Boscor, 2011). Godine 2018. ova je
kompanija brojila 28 218 poslovnica u kojima se posluzuje ne samo kava, ve¢ 1 Cajevi,
sokovi, sendvi¢i i kola¢i iako je sve zapocelo tek prodajom zrna kave. Navedene poslovnice
rasporedene su u 65 zemalja diljem svijeta. Broj poslovnica, gledajuc¢i povijesni aspekt
razvoja, prikazan je u tablici 1. sukladno podacima iskazanim na sluzbenim mreZznim

stranicama kompanije.

tablica 1. Povecéanje broja poslovnica kompanije Starbucks u svijetu

godina broj poslovnica
1987. 17

1989. 55

1995. 677

2000. 3501
2006. 12 440
2012, 18 066
2015. 22 519
2020. oko 29 000
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Misija kompanije jest inspirirati ljudski duh — bez obzira koja osoba je u pitanju, koja kava te
koje susjedstvo. Razraduju¢i misiju kompanija uvijek posebno istice cilj posluzivanja kave
najvise kvalitete uz sve pristupe koji su etiCki i po svim medunarodnim pravilima i
odredbama. Tako kupci kave za kompaniju osobno odlaze na plantaze i farme Latinske
Amerike, Afrike i Azije kako bi se uvjerili u uvjete uzgoja te odabrali kavu vrhunske
kvalitete. Promovirajuéi tzv. Starbucks iskustvo, ukazuje se na vaznost nacina usluzivanja pri
¢emu kompanija isti¢e ulogu svojih zaposlenika. Upravo se zaposlenici smatraju onima koji
su srce toga iskustva te su po tome ne samo zaposlenici ve¢ i partneri kompanije. Temeljni
princip jest da je svatko dobrodoSao tako da mjesta posluZivanja kave nose engleski naziv
coffeehouse, a ujedno su mjesta inkluzije, jednakosti, razli¢itosti uz maksimalno postovanje
individualnosti — stoga se svakome konzumentu na njegovu Salicu zapisuje njegovo ime te ga
se proziva imenom kod preuzimanja napitaka. Sukladno navedenome, transparetno se

ukazuje na vrijednosti koje se promoviraju:

& stvaranje kulture i ozra¢ja u kojoj se svi osje¢aju dobrodoslo i pripadajuce

@ pruzanje najboljeg 3to je moguée drzeéi sebe zasluznima za postignuéa

# ponasanje i pristup koji ukljucuje hrabrost u uvijek novom trazenju novih nacina za
rast kompanije, ali i svih zaposlenika

& biti prisutan svuda uz povezivanije i transparentnost te uz obaziranje na dostojanstvo i

postovanje.

Kompanija je poznata diljem svijeta, izmedu ostalog, zahvaljuju¢i nagradama primljenih u
razli¢itim aspektima poslovanja. Tako je ova kompanija, na primjer, dobitnica nagrade
,World's Most Ethical Companies®, ,,World's Most Valuable Brands“, ,,Retrailer of the
Year®, ,,World's 50 Most Innovative Companies®, ,,Highest Rated CEOs* 1 tako dalje.

4.2. Poslovanje kompanije i organizacija medunarodnog marketinga

4.2.1. Odnos prema potrosa¢ima

Kako je ve¢ i iskazano — iz dana u dan svijet se mijenja u svakome aspektu i sve te promjene

utjecu na zivot ¢ovjeka u svakome aspektu iako se mnogo toga ne ocituje trenutno. Sukladno
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promjenama koje su konstanta danasnjega svijeta ne ¢udi i konstanta prilagodbe marketinga i
to svih vrsta istoga te na svim trziStima. Odnosno, u 21. stolje¢u fokus poslovanja, a time
svakako i marketinga, jesu potrosaci (konzumenti), a ne vise profit ili sam proizvod kako je
to prvotno bilo. Danas da bi kompanija bila uspjesna i kompetitivna ostati na trzistu upravo
jest u usmjerenju na kupca, tj. razvijajuc¢i odnos s kupcima takav da kontinuirano zadrzava
one postojece, a pridobiva nove iz dana u dan. Kompanija usmjerena na potrosaca je ona
kompanija koja odrzava visoku razinu povezanosti sa potroSacima, i to bez iznimke, nudeci
visoku Kkvalitetu i zadovoljstvo bez obzira na cijenu. Usmjerenost na potrosaca tako
podrazumijeva utemeljenje organizacije i poslovanja i marketinga na uvjerenju da su prioritet
kompanije potrebe i zadovoljstvo potrosaca (Lingley, 2009; Talpau, Boscor, 2011). Starbucks
kompanija ima dugu tradiciju uspjeha i medu najpoznatijim je kompanijama svijeta.
Zanimljivo je istaknuti da je poslovanje ove kompanije te organizacija marketinga od samih
pocetaka bila orijentirana na potrosaca. Ova kompanija izrasla je do obuhvatnosti u svijetu
kakvu odrzava i1 danas upravo stavljaju¢i na pijedestal potroSaca (konzumenta) nudec¢i visoku
razinu kvalitete i iskazujuéi vrijednost prema svakome pojedincu. Iskazivanje vrijednosti
prema potrosacu Starbucks kompanija iskazuje na specifican nac¢in (moZze se i reci da je, ako
ne prva, onda medu prvima s takvim pristupom) tako da se prilagodava pojedinim trzistima, a
opet odrzava dosljednost unikatnosti pristupa svakome potroSacu na mnoge nacine, a prije
svega upitivanjem za ime prilikom narucivanja napitaka koje onda bude zapisano na ambalazi
serviranja. Objektiv kroz koji se u kompaniji promatra poslovanje jest takav da drze da
posluzuju ljude, a ne kavu. Odnosno, Cesto se istice zadovoljstvo ,,receptom poslovanja, a
koji se marketingom sazima u zadovoljstvo stavljanja ljudi (potrosaca) ispred proizvoda.
Uspjesnost koju Starbucks kompanija ostvaruje, i iz dana u dan nadograduje, svoje temelje
ima upravo u menadzmentu i organizaciji medunarodnog marketinga. Naime, kompanija
uvijek iznova ulaze zaradeni profit Sto zna¢i da je tijek financiranja, prakticki, unutar
kompanije te se ista ne mora koristiti franSizama 1 sliénim oblicima odrzavanja na brojnim
trziStima. Takoder, kompanija kontinuirao odrzava povecanje broja poslovnica s ciljem
skra¢ivanja vremena Cekanja proizvoda (tako i1 redova u kojima se ceka), ali 1 s ciljem
»individualiziranja® poslovnica. Tako se poslovnice kompanije nalaze (na primjeru jednoga
grada) u razli¢itim naseljima §to omogucava potrosacu osjecaj povezanosti S kompanijom, ali
i povecCanje dolazaka jer je potrosacu neka poslovnica ,usput“. Kompanija ovakvim
pristupom, nude¢i tzv. Starbucks iskustvo, od samih pocetaka radi na tome da postane ono
Htreée odrediste” u danu, dakle odrediste izmedu doma i radnoga mjesta. Navedeno iskustvo

Starbucksa omoguceno je uzivanjem i bezbrizno$¢u s obzirom na primjenu Sirokog spektra
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mogucnosti placanja (takoder medu prvima) te besplatnim pristupom internetu putem Wi-Fi
veze u svakoj poslovnici i za svakoga. Osim toga, proizvodi u ponudi moraju ¢im potpunije
odgovarati na potrebe potrosaca, ali i nuditi im moguénost uzivanja novih okusa, kombinacija
okusa ili nafina pripreme i serviranja. Naravno, ono Kkljuéno kod kompanija ¢ije se
poslovanje odvija na vise trziSta jest pristupanje kulturalnim razli¢itostima koje su razradene
unutar prethodnih poglavlja. Razlike se uocavaju na razini kontinenata (recimo vecina
potrosac¢a u SAD-u uzima kavu za ponijeti dok u Europi isti broj potrosaca kavu ispija sjedeci

u kafi¢u), na razini regija, a potom na razini drzava (Talpdu, Boscor, 2011).

4.2.2. Ljudski resursi

Ono S$to povezuje sve poslovnice kompanije, bolje reCeno sve jedinice u lancu kafica, jest
pristup koji je naveden gledajuéi iz aspekta potroSaca. No, ni iz aspekta zaposlenika se
uocava pristup koji je individualiziran, a tako silno poticajan za rad. Naime, kod ispitivanja
zaposlenika $to misle o na¢inima poslovanja kompanije te kako se osje¢aju na poslu uoéeno
je zadovoljstvo tim Starbucks iskustvom 1 ,,s druge strane pulta® budu¢i da svaki zaposlenik
prolazi obuku prilagodenu njegovim mogucénostima i kada se od pocetka naglasava
opustenost kod pristupa pripremi napitaka, a tako i kupcima. Zaposlenici ove kompanije Cesto
isticu bas§ opusteno atmosferu kao temeljni kriterij zadovoljstva poslom, ali i zadovoljstvo
pristupom potrosacu gdje su oni ti koji ukazuju na okuse, novitete pa i nutritivne vrijednosti
pazeci na mogucnost alergijskih reakcija kod nekih sastojaka (npr. najcesée su ljudi alergi¢ni
na orasaste plodove ili intolerantni na laktozu u mlijeku i sli¢no). Upravo potrosaci u svim
aspektima mogu zahtijevati prilagodbu s obzirom na svoje potrebe (i ograniCenosti
konzumacije) unutar uvijek istog raspona cijena. Takoder, zaposlenici unutar poslovnice,
jednog kafica, mogu napredovati kroz tri stupnja (Corel, Core2, Supervisor) i to kako
napreduju u poznavanju sastava proizvoda i odredivanja stavki bez da na njima pise $to suiu
kojoj koli¢ini se dodaju odredenom napitku, ali i kroz promoviranje odrednica koja Cine
ozracje opustenim i u skladu s vrijednostima kompanije. Svake godine se medu
zaposlenicima jednoga kafica odvija i svojevrsno natjecanje pri ¢emu pobjednik biva
imenovan coffee-masterom za iducu godinu te je time zaduzen za informiranje svih potrosaca
o proizvodima te ima posebno ,,mjesto* unutar te poslovnice. Zbog svega navedenoga, ve¢ina

zaposlenika ovo radno mjesto ne dozivljava striktno kao radno mjesto ve¢ rad unutar
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Starbucks iskustva pa ¢ak i stilom Zzivota koji ih motivira da rade ¢im bolje na svoje
zadovoljstvo, ali i svojih kolega i potrosaca. Unutar toga ne ¢udi da kompanija potice
svakoga zaposlenika na izgradnju povezanosti s potrosa¢ima. Primjeri poput personalizacije
ambalaze ili ukazivanja na sastav pripravaka jo$ uvijek predstavlja jedinstveno iskustvo u
usporedbi sa sli¢énim lancima kafi¢a. Ono ¢ime se postize tako uspje$na individualizacija toga
Starbucks iskustva jest to Sto kompanija ispunjava ono §to obecava i ne obecava ono §to ne
moze i/ili neée ispuniti — Sto se drzi itekako (pre)vaznom odrednicom uspjesnosti svih

aspekata poslovanja, osobito marketinga (Talpau, Boscor, 2011).

4.2.3. Organizacija marketinga i marketinske strategije

Organizacija medunarodnog marketinga, a tako i1 marketinske strategije koje ovise o toj
organizaciji, unutar kompanije Starbucks imaju mnogobrojne specifi€nosti. Na neke
specificnosti dosad je ukazano, a ticu se ve¢inom pristupa zaposlenicima te njihovih pristupa
potroSacima, a Sto takoder jesu, moze se re¢i i temeljne, vazne odrednice marketinskih
strategija, a koje se ne bi ni mogle provoditi bez organizacije marketinga. Ono po ¢emu se
Starbucks definitivno isti¢e jest diferencijacija fokusa strategija (kako to Porter odreduje), a
koja omogucuje da ponuda proizvoda i usluga razlicitim trziStima tako da je uvijek istaknuta
specificnost, a time je omogucena kompetitivnost s obzirom na konkurenciju. Unutar te
kompetitivnosti ova kompanija se istice kao kompetitor koju nudi visoku razinu usluzivanja i
kvalitetu proizvoda za relativno nisku cijenu. Kompanija Starbucks svakako jest
pozicionirana na medunarodnom trzistu medu vodeé¢im kompanijama po pruzanju kvalitete u
svakome smislu, no i dalje se time ne namece na trziSte ve¢ se istiCe visokom razinom
ulaganja i pristupa kroz marketing te pomoc¢u brendiranja. Pristup i potpomaganje (suptilno,
naravno) reklamiranja preko potroSaca na temelju njihova iskustva je oblik promocije koji
¢ini strategije marketinga iznimno kompleksnima, ali istovremeno silno uspjeSnima pri cemu
je odrzavanje kontinuiteta istoga iznimno zahtjevno te iziskuje dobro ,,uhodanu‘ organizaciju
marketinga, odnosno medunarodnog marketinga. Kako je moguce da potrosadi postanu
najbolji dionici marketinga iskazuje se u silnom i konstantnom trudu svih razina kompanije u
obracanju pozornosti na detalje te pruzaju¢i ¢im vecu paznju svakome potroSacu tako da
jedinstvo ve¢ spomenutog Starbucks iskustva za svakog pojedinca bude i personalizirano i

uvijek iznad ocekivanja (Haskova, 2015; Lingley, 2009). Vazna stavka unutar marketinske

25



strategije svakako jest segmentacija trziSta, tj. odredenost ciljane skupine potrosaca.
Gledajuci prema demografskim pokazateljima kompanija Starbucks usmjerena je (generalno,
ali ne isklju¢ivo, naravno) prema muskarcima i Zenama dobi izmedu 25 i 40 godina s viSim
primanjima, ali i prema mladezi izmedu 18 i 24 godine kojima je vazno da posje¢uju mjesta
koja su donekle vazna u vidu statusnih simbola za pripadanje odredenoj skupini drustva te
iskaz mo¢i. Osim toga aspekta, gledajuci aspekt razine obrazovanja, usmjerenost je prema
ljudima koji imaju zavrSeno srednjoskolsko ili visoko obrazovanje. Prema navedenome
zakljuuje se da je fokus marketinga kroz segmentaciju, ali postoje i odlike masovnog
marketinga (istiCe se kroz suradnju s kompanijama kao §to su NAACP, PepciCo, United

Airlines i tako dalje).

lako je ukazano na znacajnost opstanka poslovanja na ovakvoj razini upravo zahvaljujuci
vjernosti postoje¢ih 1 uvijek novim dolaskom novih konzumenata, uocava se da raste
popularnost lanaca koji su cijenama ipak vise prihvatljivi ve¢ini ljudi kao S$to je, na primjer,
McDonald's. Takoder, drzi se da je individualan pristup svakome potrosacu, kakav je opisan,
sve viSe neodrziv te je potrebno brendiranje usmjeriti prema skupinama, bolje receno
zajednicama te zajedni¢kom sustavu vrijednosti sukladno trendovima ovoga vremena. Naime,
ono $to kompanija Starbucks promovira trenutno (Cak i kao najvaznije) jest etiCnost u
pristupanju i poslovanju $to znaci da se promovira pravedna prodaja (dakle pazi se s kojih
plantaza dolazi kava) te briga o oCuvanju okolisa. Navedeno ne cudi jer je rastu¢i trend
vaznost pripadanja skupinama kojima je etiCnost vazna, odnosno kupnja proizvoda i
koristenje usluga onih kompanija koje promoviraju eti¢nost, oCuvanje okolisSa te opcenito
multikulturalnost. Odabir kompanije po ovome klju¢u, bez obzira koje i kakve proizvode i/ili
usluge nudi, ima udio u motivaciji koja se odnosi na vaznost pripadnosti odredenoj grupi
ljudi (grupi koja se odlu¢uje za odredeni brand). Osim toga, odabir temeljen na tome kriteriju
vazan je ne samo pojedincu nego onima s kime je najblize povezan pa ¢e tako dijete vidjevsi
primjer majke odluciti se za isti brand buduci da se odabir temelji na vrijednostima osobe i/ili
kruga ljudi (Haskova, 2015).

Pitanje druStvenih mreza, unato¢ svemu, danas ipak predstavlja jedan od najvaznijih aspekata
unutar marketinga. Kompanija Starbucks tako je je snazno prisutna na svim drustvenim
mreZzama 1 u medijima opcenito. Poznati podaci po ovom pitanju 1 za ovu kompaniju jesu iz
2014. godine kada je Starbucks bio peta kompanija po broju pratitelja na Facebooku te druga
na Twitteru. Odnosno, upravo putem tih mreza odrzava ,komunikaciju“ s potroSac¢ima iako

postoje prituzbe da ipak odgovore cekaju duze nego im je prihvatljivo i da su odgovori
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uglavnom izvan iskazanih upita. No, postoji, unutar drustvenih mreza, i pristup koji se
potrosacima izrazito svida, a to je postojanje mrezne stranice ,,My Starbucks Idea* pri kojoj
su potrosaci ti koji izravno savjetuju Sto korigirati, $to uvrstiti, na ¢emu raditi i $to se
potrosacima izrazito svida jer je koncept viSe razraden nego §to je u prijaSnjim desetlje¢ima

bilo s knjigama utisaka i slicno (Haskova, 2015).

Za ovu kompaniju se opcenito moze rec¢i, a sukladno ve¢ spomenutim Porterovim
odredenjima strategija poslovanja, da poslovanje temelji na organizaciji koja uvijek i
sveobuhvatno radi na unaprjedivanju menadzmenta, liderstva, komunikacija na svim
razinama, marketinga te svih drugih varijabli klju¢nih za poslovni uspjeh. Upravo takva
organizacija ustrojena je kako bi uvijek 1 u svemu odgovarala (trenutnim) potrebama trzista.
Odnosno, organizacija poslovanja i marketinga izuzetno je specificirana i uvijek sukladna
misiji 1 viziji poslovanja. Odnosno, Sirenjem svoje korporativne strukture, kupnjom drugih
tvrtki kao Sto je Seattle’s Best Coffee, apsolutno se prilagodava potrebama poslovanja u
svijetu i svijetu poslovanja koji su iz dana u dan sve viSe sukladni globaliziranosti koje
prevladava u svim aspektima zivljenja, a time i poslovanja. Kao i druge multinacionalne
tvrtke, organizacija poslovanja i marketinga koristi se kako bi se poslovanje racionaliziralo, a
opet omogucilo da se ostvaruje konkurentska trziSna prednost. Navedena se prednost odrzava
ucinkovitoS¢u dizajna, razvojem organizacijske strukture (kako je navedeno) te kroz pracenje
trendova i osluSkivanje potreba potroSa¢a (konzumenata). Razmatraju¢i organizacijske
strukture Starbucksa, moZe se rec¢i da se radi o hibridnoj mjesavini raznih znacajki bazi¢nih
tipova organizacije. Ovakva konstrukcija organizacije zapravo bi bila sjeciSte razli¢itih
komponenti poslovanja koje su snazno usmjerene sukladno modernim postulatima
marketinga i njegova spleta s poslovanjem u svakome smislu. Glavno obiljezje organizacije
marketinga svakako jest u presijecanju potkrepljivanja potreba za funkcionalnoSéu te
zemljopisnim razli¢itostima regionalnih trziSta. Dakle, gledajuéi organizacijsku strukturu u
smislu funkcionalne hijerarhije, ova tvrtka ima tako ustrojene specificne odjele za ljudske
resurse, financije i marketing. Ovi odjeli ustrojeni su tako da se itekako olakSano provodi
nadzor i kontrola svih razina hijerarhije. Nadalje, unutar organizacije marketinga postoji
podjela na temelju fizickih lokacija poslovnica. Upravo tako postoji podjela sektora prema
trziStima: za Ameriku, Kinu i Aziju, Europu, Bliski Istok te Afriku. Unutar ovih sektora
postoje manji sektori podijeljeni na pracenje poslovanja prema geografskim podjelama;
zapadne, sjeverozapadne, jugoistoéne i sjeveroistocne. Unutar navedenih sektora tako postoje

voditelji prema ovim podru¢jima koji su u korespondenciji takvoj da im je omogucéena
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menadzerska podrska bez obzira na zemljopisne udaljenosti i razlike. Upravo ovakva
organizacija omogucava prilagodavanje strategija specificnostima svakog pojedinog trzista.
Dakako, postoje i posebna odjeljenja sukladno linijama proizvoda pa tako postoji sektor za
kavu i srodne proizvode, sektor za pekarske proizvode te sektor za druge proizvode kao §to su
Salice. Ovakva podjela i specifikacija unaprjedivanja proizvoda i usluga itekako omogucava
usredotoCenost na razvoj svakog proizvoda i usluge. I ono S§to definitivno omogucava
optimalnost organizacije te uvjetuje organizaciju marketinga jesu podjele organizacijske
strukture prema timovima. Naime, u svakome kafi¢u poduzec¢e ima timove koji brinu o
skladiStenju robe, dovozu materijala, isporucivanju robe i usluge konzumentima. Prema svim
ovim podjelama jasno se ocituje ucinkovitost usluge. Upravo je ta ucinkovitost odrednica
organizacije koja omoguéuje itekako visoku profitabilnost. Svi navedeni sektori od samih
pocetaka razvoja u multinacionalno poduzece jesu tako integrirani da omogucuju
kontinuirano odrzavanje integriteta korporativne strukture te razvoj marketinga koji

maksimalno doprinosi profitabilnosti te ostvarenju ciljeva i misije poslovanja.
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5. Rasprava

Kako je suvremeni svijet dinami¢an u svakome smislu tako je dinamic¢an i u svojim
promjenama. Nemoguce je zaustaviti promjene koje se prvotno dogode u ekonomskom
sustavu, a koje tada utjecu na sve druge sustave. Osim toga, kompleksnost svakoga sustava i
organizacije neminovna je kao i njihova medusobna isprepletenost. Gledajuc¢i opstojnost
multinacionalnih kompanija unutar navedene isprepletenosti sustava, utjecaja, ovisnosti,
konkurentnosti 1 kompetitivnosti uocava se, prije svih, vazan aspekt poslovanja koji ¢ini
razliku unutar mnogobrojnosti koje se drze vaznima sukladno trendovima. Navedeni aspekt je
marketing, odnosno medunarodni marketing. Kakav ¢e taj marketing biti 1 kako ¢e se
odrazavati i funkcionirati ovisi o temeljnim postavkama kompanije te organizaciji. Koliko je
prilagodljiva 1 fleksibilna organizacija marketinga opcenito toliko ista skladno odgovara na

sve navedene promjene, trendove koji ¢esto brzo nastanu, a jo$ brze znaju nestati.

Upravo se postavlja pitanje opstojnosti uspjeSnih kompanija, bas kako je i u primjeru unutar
ovoga rada, sukladno organizaciji marketinga usmjerenog medunarodnom trzistu. Osim Sto
put do mjesta medu najuspjesnijima nije bio lak isto toliko nije lako odrzavati se upravo na
tome vrhu. Ono primarno unutar organizacije marketinga jest usmjerenost. Na primjer,
kompanija poput McDonald's ve¢ je godinama usmjerena na profit, ali isto toliko 1 na
proizvode dok je usmjerenost kompanije Starbucks od samih pocetaka bila 1 ostala prema
potrosacu (konzumentu) bez obzira §to se na pocetku poslovanja ponuda odnosila na prodaju
zrna kave i1 vremenom pocela posluzivati razliCite vrste i okuse kava, a potom i Cajeva.
Unutar te usmjerenosti uocava se temelj za uspjeSnost jer omogucuje kompetitivnost.
Usporeduju¢i s kompanijom McDonald's jasno da proizvodi jesu vazni, a tako i1 ostvarenje
profita da bi kompanija mogla nuditi ono Sto zadovoljava potrebe potroSaca. No, teoreticari i
istraziva¢i marketinga, organizacije marketinga te marketinskih strategija ukazuju da je
neminovan ,,0sje¢aj” potrosaca po pitanju usmjerenosti kompanije, odnosno da svaki
potrosac cijeni usmjerenost svih aspekta poslovanja koji su takvi da ga stavljaju u fokus bez
obzira na doba dana, koji proizvod i/ili uslugu odabire te u kojem se gradu nalazi. S obzirom
na globaliziranost svijeta koje omogucéuje lakse i jeftinije odlazenje na putovanja u veliku
ve¢inu dijelova svijeta ne ¢udi da potroSaci prate mogu li na odrediStima u koja odlaze

dozivjeti iskustvo koje vole, a to je, u ovome slucaju, bas tzv. Starbucks iskustvo.
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Nadalje, vazno je uociti uskladenost ¢imbenika vanjskih i unutrasnjih unutar svoje grupe, ali i
medusobno. Naravno da bi ta uskladenost mogla biti potpunija i na istoj se i radi
usavrSavanjem organizacije marketinga, ali u postoje¢im odnosima i uskladenosti pronalazi
se odgovor zaSto kompanija opstaje u uspjesnosti. Ovome treba dodati i zanimljiv pristup
osim prilagodbe razli¢itim inozemnim trziStima sukladno njihovim odlikama i svim
karakteristikama potrosa¢a odredene regije i zemlje, a to je uskladenost s rastu¢im
trendovima vezanih uz eti¢nost, ocuvanje okoliSa 1 opcenito poistovjeivanje proizvoda s
osobom u vidu statusnih simbola. O tome koliko to ljudima treba biti vazno s obzirom na
druge aspekte covjeka kao bi¢a trenutno nisu vazne unutar ovih razmatranja ve¢ je fokus na
onome ekonomskome, a unutar toga na onome marketinskome. Osim upravljanja ljudskim
resursima koji su izrazito povoljni i Cesto postavljani kao primjer, uocava se i sklada
organizacija po pitanju Cimbenika fleksibilnosti i ekonomske opravdanosti. Navedeni
¢imbenici bili su izrazito dobro potkrijepljeni ve¢ na samim pocetcima poslovanja, a danas su
potkrijepljeni jo$ bolje uzimajuéi od svih trendova ono $to odgovara ciljevima kompanije 1

vrijednostima koje se proklamiraju.

30



6. Zakljucak

Sve u svemu, itekako je jasno da je, osobito u suvremenome svijetu, odrzavati pozicije na
trzistu 1 jo$ k tome ako se radi o medunarodnom trziStu. Biti i ostati kompetitivan znaci
aktivno pratiti promjene u svim sustavima, a ne samo ekonomskom te kao kompanija biti
fleksibilan bez obzira kakve promjene bile ili koliko se brzo smjenjivale i ,,dolazile” neke
nove. Neminovna je dinami¢nost promjena, a tako 1 mogucnosti za prilagodbu. Klju¢no je
usmjerenje i poslovanja i organizacije marketinga, a to je da je ono usmjereno na potrosaca.
Upravo usmjerenost na individualnost jest odlika doba u kojemu Zivimo, a to je postmoderno
doba. Zanimljivo jest da je Starbucks zapoceo s poslovanjem na taj nacin u vremenu moderne
za ljudsku civilizaciju kada takva vrijednost zivljenja nije bila vodeca. Ono §to je omogucilo
uspjeh tada i kontinuitet toga uspjeha do dan danas svakako jest ¢imbenik organizacije, a to je

fleksibilnost uz zadrzavanje postojecih ciljevi, vrijednosti i poruka koje kompanija Salje.

Naravno da ne treba, i ne smije se, izostaviti stavke koje ne idu u prilog uspjeSnosti
kompanije, a mogu se poboljSati kroz organizaciju marketinga. Definitivno je rije¢ o
komunikaciji putem razliCitih drustvenih mreza koja zahtjeva vecu dinamiCnost 1 vecu
responzivnost. Osim toga, postoje i zamjerke da koliko god se kompanija prilagodava
trziStima itekako suptilno unosi, unutar tzv. Starbucks iskustva, iskustvo koje je odvise
americko. No, unato¢ navedenim zamjerkama organizacija se medunarodnog marketinga
kompanije Starbucks smatra itekako uspjeSnom ba$ zbog napora na uskladenosti svih
¢imbenika organizacije medunarodnog marketinga. Oc¢itovanje je najvidljivije u odrzavanju
povezanosti s potrosacima i1 to prilicno dugotrajno §to zna¢i da je ,,ponuda“ bas toga
Starbucks iskustva ono $to potrosa¢ Zeli i uvijek se tome vrac¢a. Navedenim se opravdava

koriStenje loga na nacin kako je simbolika unutar rada i pojasnjena.

Dakako, potrebno je iskazati da je za kompaniju Starbucks vazno, u buducnosti, Sirenje
spektra ponude te jaCanje povezanosti putem medija 1 druStvenih mreza. Osim toga, naravno,
potrebno je odrZati kontinuitet personalizacije 1 pruzanja osjecaja svakome potroSacu uvijek
iznova da je upravo on u bilo kojem trenutku i u bilo kojem gradu ba$ onaj koji je cijenjen i

koji si moZe (i treba) priustiti to posebno Starbucks iskustvo.
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Prilozi
Popis tablica

tablica 1. Povecanje broja poslovnica kompanije Starbucks u svijetu
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