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Utjecaj globalizacije na medunarodni marketing

SAZETAK

Dinamican razvoj svjetske ekonomije, ubrzan rast tehnoloskih aktera, integracija svjetskih
trziSta u jedinstveno, globalno trziSte su samo neki od ucinaka globalizacije. Ona je tek
odnedavno prepoznata kao znanstveni fenomen, no u svega Cetiri desetljeca svog intenzivnog
djelovanja postala je jedan od najkoristenijih pojmova u razli¢itim sferama drustvenih znanosti.
Globalizacija ima izravan ucinak na medunarodno trziste na kojem svojim procesima nudi
mnostvo prilika za poslovne subjekte, ali i prepreke kojima se moraju suprotstaviti.

Ucinci globalizacije ogledaju se 1 u marketin§kim aktivnostima koje medunarodno trziste
zahtijeva. Pocevsi od same internacionalizacije poduzeCa, pa do segmentacije trziSta i
formiranja lokalno prilagodenog marketing mix-a, globalizacija moze biti vrlo kontradiktoran
pojam koji zagovara globalno jedinstvo, a vodi se razli¢ito$éu.

Cilj ovog rada je objasniti individualne procese globalizacije i medunarodnog marketinga, te

analizirati njihov zajedni¢ki ucinak na trziStu prilikom njihove integracije.

Kljuéne rije¢i: globalizacija, marketing, medunarodno trziste



The impact of globalisation on international marketing

ABSTRACT

The dynamic development of the world economy, the accelerated growth of technological acts,
the integration of world markets into one global market are just some of the effects of
globalization. It has only recently been recognized as a scientific phenomenon, but in only four
decades of its intensive activity it has become one of the most used terms in various spheres of
social sciences. Globalization has a direct effect on the international market, where its processes
offer a multitude of opportunities for business entities, but also obstacles that must be faced.
The effects of globalization are also reflected in the marketing activities required by the
international market. Starting from the internationalization of the company, up to the
segmentation of the market and the formation of a locally adapted marketing mix, globalization
can be a very contradictory term that advocates global unity, but is guided by diversity.

The aim of this paper is to explain the individual processes of globalization and international

marketing, and to analyze their joint effect on the market during their integration.

Key words: globalisation, marketing, international market
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1. Uvod

Globalno poslovno okruzenje pod stalnim je utjecajem promjena zahvacenim razli¢itim
procesima koji se odvijaju na trziStu. Sveobuhvatan proces globalizacije predstavlja jedan od
glavnih pokretaca modernizacije svjetskog trziSta, s kojim se pojmom cesto i izjednacava.
Poslovnim subjektima namece se potpuno nov koncept poslovanja kojem se nuzno prilagoditi,
kako bi zadrzali trziSnu poziciju i ostvarili uspjesne rezultate na trzistu. U sredi$tu marketinga,
bez obzira na domacem ili stranom trziStu je potrosac¢, no njegove karakteristike se temelje na
njegovu okruzenju. Koncept globalizacije zahtjeva ekonomsku, politicku i kulturnu prilagodbu
poslovnih subjekata te usmjerenost na medunarodni marketing u vidu izazova koje im donosi
prilikom obrade razli¢itih marketing procesa poput segmentacije trzista, odredivanje marketing
strategija, formiranja marketinskog spleta i drugo. Osim toga, govorit ¢e se 1 0 njezinim
ucincima u vidu promjena na podrucju ponude i potraznje, te pozitivnim i negativnim u¢incima
na svijet kao cjelinu.

Svrha ovog zavrSnog rada je analiza utjecaja globalizacije na suvremeno poslovanje i

medunarodni marketing.

1. Metodologija rada

Predmet istraZivanja ovog zavrSnog rada je utjecaj globalizacije na medunarodni marketing,
odnosno njezin utjecaj na marketinS§ko okruzenje potroSaca na medunarodnom trziStu i
promjene koje je uvela u marketinski koncept poslovanja. Cilj istraZivanja je definiranje
svjetskog fenomena globalizacije, njezinih pozitivnih i negativnih ucinaka te utjecaja na
ekonomsko, politicko 1 kulturno okruZenje. Zatim, definiranje pojave medunarodnog

marketinga i izazova koje mu je nametnula globalizacija.

Metode koriStene za istraZivanje teme ovog rada su metoda deskripcije koja se odnosi na
opisivanje Cinjenica i razliitih drustvenih procesa, metoda analize odnosno jednostavnije
iznosenje slozenih pojmova, induktivna metoda u smislu formiranja zakljuc¢aka na temelju
pojedinacnih ¢injenica, zatim metoda klasifikacije kroz sistematsku podjelu pojmova te metoda

eksplanacije odnosno pojasnjavanje osnovnih pojmova.



2. Globalizacija

Koncept globalizacije, iako je prisutan desetlje¢ima, dobiva na znacaju tek sredinom
osamdesetih godina proslog stoljeca. Globalizacija predstavlja sveobuhvatan proces Ciji je
ucinak prepoznatljiv u djelovanju suvremenog drustva. Sam pojam je, po Giddensu (1990.),
dosao niotkuda da bi danas postao kljucna tema u razmatranjima ekonomskih, kulturnih i
politickih zbivanja. S obzirom na Sirok spektar podrucja koje obuhvaca, globalizacija je rijec¢
koja je vrlo Cesto zastupljena ali nerijetko ne definirana. "MoZe se odnositi na bilo Sto,
pokrivaju¢i podru¢je od Interneta do hamburgera."(Clark, 1999.) Zahvaljuju¢i svojim
dinami¢nim procesima, te stalnom tehnoloskom napretku globalizacija ujedinjuje svijet u
jedinstvenu cjelinu. lako se globalizacija najce$¢e spominje u ekonomskom smislu, ona
obuhva¢a mnogo viSe. Emilija Beker (2005.) smatra kako povecanje obujma trgovine na
globalnom nivou, kao i intenziviranje investicijskih odnosa, nevjerojatan nau¢no-tehnoloski
progres, sveopée otvaranje privreda, brzo povezivanje ljudi Sirom svijeta novim
komunikacijskim vezama, internacionalizacija ideja i informacija predstavljaju moguénosti
koje ispostavlja globalizacija, a koje bi se mogle iskoristiti za ljudski napredak.

Suvremenost je u drustvenom smislu izrazito obiljezena fenomenom globalizacije kojim svijet
postaje jedinstven prostor, a globalizacija se moze interpretirati kao globalni proces integracije
u ekonomsko-financijskom, kulturalnom, tehnoloskom i komunikacijskom smislu. (Holy,
2017.) Sama globalizacija, njeno poimanje i karakter polje su strasnih teorijskih i ideoloskih
sporova i sukoba rivalskih koncepcija, o ¢emu su pisali mnogi autori. Jedni u globalizaciji vide
otjelotvorenje Zeljezne povijesne nuznosti, za druge je ona samo jedan veliki mit. Na jednoj
strani su oni koji tvrde da je globalizacija objektivan i spontan planetarni proces, za druge ona
je isklju¢ivo projekt dominacije Zapada, preciznije reCeno amerikanizacije svijeta.

(Kaluderovi¢, 2009.)

Held (1999.) smatra kako globalizaciju karakteriziraju Cetiri vrste promjena:
e globalizacija obuhvaca protezanje socijalnih, ekonomskih i politickih aktivnosti preko
granica drZava, regija i kontinenata
e ona je obiljeZena jacanjem tj. rastu¢om vazno$cu medusobne povezanosti i protoka
trgovine, roba i kapitala, ali i kulture i samih ljudi

e globalizacija moZe biti povezana sa ubrzavanjem globalnih procesa i uzajamnog

djelovanja



e rastue protezanje, jaCanje 1 ubrzanje globalnih interakcija moze biti povezano sa
njihovim sve znacajnijim utjecajem na fluidnost granica izmedu lokalnih dogadaja i

globalnih dogadanja.

Globalizacija se, jednostavnije re¢eno, po Heldu, moze shvatiti kao Sirenje, intenzifikacija,

ubrzavanje i povecavanje znacajai utjecaja medusobne povezanosti ljudi Sirom planete.

2.1. Prednostii nedostaci globalizacije

Globalizacija "gura" drustvo u buduénost, a njezini procesi podrazumijevaju odredene prilike i
rizike do kojih se dolazi ulaskom na medunarodno trziste. Prednosti 1 nedostatci globalizacije
ocituju se u razli¢itim aspektima: ekonomskim, socijalnim, kulturnim i politickim. Klju¢na
svrha globalizacije jest osiguravanje blagostanja za sve sudionike procesa kroz maksimizaciju
profita i poboljSanje zivotnog standarda, no njezin je mehanizam cesto usmjeren na korist
razvijenih zemalja Sto otezava proces prilagodbe zemljama u razvoju, te se medu njima
produbljuje ve¢ postojeci ekonomski jaz. Na osnovu ekonomskih pokazatelja, zaista se moze
reéi da je globalizacija doprinijela povecanju standarda i ekonomskog rasta brojnih drzava na
svijetu, ali zasigurno se ne moze rec¢i kako je sa sobom donijela uspostavljanje ekonomske
ujednacenosti jer jaz izmedu najbogatijih i najsiromasnijih zemalja postaje sve veéi. (Vuljan,
2016.)

Oni koji se protive globalizaciji, ¢esto se ne osvréu na pozitivne ucinke koje ona donosi.
Uspostavljeno otvoreno trziste i slobodna trgovina doveli su do mnoStva novih prilika za razvoj
i rast velikih 1 malih kompanija na medunarodnom trziStu. Proizvodaima je omogucen
znafajno veci doseg potencijalnih klijenata, dok je klijentima omogucen zamaSan izbor
ponudenih proizvoda 1 usluga. Otvaranjem globalnog trziSta poti¢e se veca 1 efikasnija
proizvodnja uz niZze troskove zahvaljujuéi tehnoloSkom napretku 1 ukinutim barijerama $to
dovodi do otvaranja novih radnih mjesta i motiviranja zaposlenika, te samim time poticanja
zemalja u razvoju da se uklju¢e u medunarodnu razmjenu koja je uz globalizaciju dostupnija 1
pristupacnija. Osim toga, bitno je istaknuti dobrobit globalizacije za stvaranje partnerskih i
prijateljskih odnosa izmedu zemalja koje sudjeluju u procesu u smislu stimuliranja suradnje i
komercijalne sigurnosti, jacanje meduljudskih odnosa, upoznavanje razlicitih kultura i

zalaganja za ljudska prava i promoviranje razlicitosti. MoZe se re¢i da je globalizacija pozitivan



fenomen ako je gledamo kao proces kojem je u fokusu povecanje produktivnosti na svim

razinama, kao i podizanje Zivotnog standarda u svim dijelovima svijeta. (Saki¢, 2019.)

Kada se govori o nekom fenomenu poput globalizacije, jasno je kako on ne moze biti jednako
ucinkovit i1 koristan za sve uklju€ene u proces. Globalizacijski pokret, kao §to je ve¢ navedeno,
obuhvac¢a mnostvo razli¢itih segmenata koji za sobom nose razli¢ite odgovornosti za svaku
zemlju kao individuu Sto predstavlja "dvosjekli mac" za globalizaciju kao svjetsku integraciju
jer ih ona promatra kao jedinstvenu organizaciju. Antiglobalisti smatraju kako razvijene zemlje
grade svoje bogatstvo na zemljama u razvitku te posebice nerazvijenim zemljama oslanjanjem
proizvodnje. Osim iskoriStavanja ekonomske snage manje razvijenih zemalja, znacajan
argument predstavlja i ugrozavanje nacionalnog suvereniteta manjih drzava kroz stapanje
kultura, jezika, tradicija i obicaja. Negativna stavka globalizacije za medunarodno trziste
predstavlja i pojava nove konkurencije, koja za domace poduzetnike predstavlja novi izazov i
borbu za ostanak na trzi$tu. Pojava novih proizvoda i konkurenata donosi i zahtjevnije potrosace
koji sada imaju znatno veci izbor, uz §to se veZe i1 potreba za stalnim inovacijama koja moze
postati kobna za tvrtke i njihov daljnji razvoj. Uz sve ubrzaniji nacin zivota, kako poslovnog

tako privatnog, nemoguce je nedotaknuti se i Stete koju je globalizacija prouzrocila okolisu.

2.2. Utjecaj globalizacije na ponudu i potraznju

Globalizacija trZiSta poslovnu je industriju dovela na potpuno novu razinu koja je razvojem
tehnoloSkih komunikacija stvorila suvremeni koncept poslovanja. Smatra se kako je globalno
trziste 1 globalni marketing doveo do neusporedivog rasta konkurencije na svjetskoj osnovi, $to
ukazuje na ¢injenicu kako je konkurentnosti poduzeca danas jedan od najefikasnijih ¢imbenika
u borbi za opstanak i rast na lokalnom, nacionalnom, medunarodnom, a zatim 1 svjetskom
trzistu. Prema Gruboru (2011.), globalna konkurentnost omogucuje poduzeéima ostvarivanje
visokih poslovnih rezultata na globalnom trziStu. Ona proizlazi iz dobro osmiSljene 1
implementirane globalne strategije. Globalnom strategijom obuhvacaju se marketing
aktivnosti, istraZivanje i1 razvoj, proizvodni procesi, financije 1 ostali specifi¢ni aspekti
poslovanja na suvremenom globalnom trzistu.

Globalno trziste donosi odredene prilike 1 izazove kako za ponudace tako i za potroSace. Sam

pojam ponude obuhvaca mnostvo aktivnosti koje proizvodaci ispunjavaju kako bi proizvod

4



priblizili potencijalnim kupcima. Pocev$i od istrazivanja trziSta, razliCitih marketinskih
aktivnosti, lansiranja proizvoda te procesa distribucije uvjete ponude nuzno je prilagoditi
uvjetima potraznje. Konacan cilj ponude jest zadovoljenje potrosacevih potreba uz istovremeno
ostvarenje profita. Da bi se to ostvarilo potrebno je postaviti tri klju¢na pitanja: $to, kako i za
koga proizvoditi? Kako bi ponuda¢ zadovoljio potrebe medunarodnog trziSta potrebno ga je
istraziti, te odgovore na navedena pitanja prilagoditi odabranom ciljnom trzistu ili segmentu
potroSaca uzimajuéi u obzir okruzenje u kojem se nalaze i razlicite vanjske i unutarnje utjecaje
poput zivotnog stila, navika, sustava vrijednosti, socijalnog statusa i sli¢no.

Na globalnom trzistu susre¢u se ponuda i potraznja. Prethodno je navedeno kako je primaran
cilj ponude zadovoljenje potreba potrosaca, kako bi se taj cilj ostvario potrebno je istraziti
potraznju i ponasanje potro$ata na medunarodnom trziStu. Potraznja predstavlja koliinu
dobara 1 usluga koje se po odredenim cijenama, na odredenim trZiStima i u nekom odredenom
vremenskom razdoblju traze, odnosno, potrazuju. Potraznja prikazuje nabavnu spremnost
kupca. (Pivi¢-Kovacevié, 2016.) Utjecaj globalizacije promijenio je ponasanje kupaca
osiguravajuéi im znatno veci izbor na trziStu. Suvremeni kupac ima mo¢ informiranja 0
proizvodu te izbor izmedu Siroke ponude koja mu se nudi zahvaljujuéi razvoju tehnolosko-
komunikacijskog sektora, ali i omogucen jednostavan pristup proizvodu i njegovu dostupnost.
Kada se govori o ponaSanju potroSaca, vrijedi pretpostavka kako oni izabiru proizvod Kkoji
najvise cijene, odnosno onaj koji ¢e na najefektivniji nacin zadovoljiti njihovu potrebu, no
potrebno je uzeti u obzir i druge elemente, poput sklonosti potroSaca, njegova budzeta, stila

Zivota, motivacije 1 percepcije.



3. Aspekti globalizacije

Globalizacija intenzivira odnose medu ljudima i zemljama iz kojih dolaze. Navodi ih na
globalno razmisljanje, odnosno jacanje svijesti o svijetu kao cjelini. Poti¢e ljude na konstantno
ulaganje u razvoj znanja i tehnologije, jer je prac¢enje trendova globalizacije bitno kako se ne bi
uzrokovalo trajno gospodarsko zaostajanje. (Saki¢, 2019.) Dinamican proces globalizacije,
osim §to je potaknuo gospodarski rast i razvoj, nepovratno je promijenio srz drustva i druStvenih
procesa. Globalizacijski trendovi obuhvatili su cijeli svijet i postali dio svakodnevnog zivota

pojedinca.

3.1. Ekonomski aspekt globalizacije

Najutjecajniji aspekt globalizacije je upravo ekonomski. Temelji se na principu liberalizacije i
slobodnom trzistu, u svrhu ukidanja prepreka medunarodne razmijene i internacionalizacije
gospodarstva. Globalna ekonomija omogucéuje zemljama specijalizaciju radne snage i globalnu
mobilnost koja motivira zaposlenike 1 odrzava produktivnost. Ljudski kapital prednjaci nad
ostalim sferama te predstavlja konkurentsku prednost na medunarodnom trzistu. Osim toga,
neophodno je napomenuti medunarodnu razmjenu znanja i ideja koja jamci gospodarski
napredak. Istrazivacko iskustvo drzave doprinosu razvoju i svih ostalih zemalja.
Internacionalna razmjena znanja i ideja doprinosi rastu BDP-a §to dovodi do poboljSanja
ekonomskog stanja koje potice potroSnju, dok sama potrosnja unapreduje ekonomsko stanje.
Kada se govori o globalnoj ekonomiji, od velike je vaznosti spomenuti 1 ekonomiju obujma
koja predstavlja bitan faktor za poduzeca koja se spremaju u¢i na strano trziste. Usmjerenost na
proizvodnju proizvoda gdje postoji komparativna i konkurentska prednost omogucava
poduzecu da se prikaze u najboljem svjetlu i razvije svoj brend na novim trziStima. Pri ulasku
na medunarodno trziSte nuzno je uzeti u obzir ekonomski sustav 1 strukturu ciljnog trzista te
konkurentsku snagu poduzeca i njegovu moguénost i spremnost na suocavanje s domaéim
konkurentima.

Da bi poslovanje bilo uspjeSno potrebno je prihvatiti novonastale trendove i kontinuirano
educirati i unapredivati sudionike procesa globalne ekonomije kako bi poduzece i$lo u korak s
promjenama na trziStu. Suvremena drZava treba voditi ra¢una o dugoro¢noj ekonomskoj 1
politi¢koj strategiji i razvojnim ciljevima zemlje kako bi se povoljno pozicionirala na trzistu te

u konacnici ostvarila gospodarski rast.



3.2.  Politi¢ki aspekt globalizacije

Politicko-pravni aspekt globalizacije odnosi se na suverenost drzave koja je sudionik
medunarodne razmijene. U odnos se stavlja politika domace drzave i politika strane drzave.

Politicka globalizacija se odnosi na prijenos mjesta donoSenja odluka s drzavnih na
medunarodne organizacije i institucije. To se ostvaruje medudrzavnim integracijama (npr.
Europska unijai NATO) i uredenjem svijeta kao globalnog gradanskog drustva koje promovira
postignu¢a demokratskog gradanstva, tj. univerzalna ljudska prava i vladavinu zakona.(Jagi¢,
Vuceti¢, 2018.) Primarna svrha globalne politike jest odrzavanje mira u svijetu, ujedinjavane

naroda i njihovih ideologija.

Tijekom procesa globalizacije, sve viSe dobivaju na teZini odnosi suradnje i sukoba izmedu
drzava. Racionalni program konstrukcije globalnih politickih odnosa mogao biti usmjeren na
sljedece ciljeve (Pusi¢, 1999.):

1. jacanje transdrzavnih mreza i stabiliziranje supradrzavnih institucija uz postupno sve
izrazitije ogranicenje suverenosti svake pojedine drzave, tj. smanjenje mogucénosti da
svoju silu rabi nekontrolirano,

2. jacanje intradrzavnih aktera, u prvom redu, jaCanje polozaja pojedinca, pa uloge
lokalnih zajednica, intradrzavnih regija i nedrzavnih organizacija u odnosu prema

srediSnjoj drZzavnoj vlasti, sa svrhom stvaranja protuteZe njezinom monopolu sile.

U globalnom okruZenju, gdje se politika 1 pravo jedne drzave ispreplicu s drugom, bitno je
dotaknuti se njihovih pojedinacnih snaga 1 utjecaja na medunarodno trziste. Kada se govori o
stranoj drZavi, njezine snage proizlaze iz politicko-pravnih odluka koje donose u svezi razli¢itih
medunarodnih aktivnosti, mjera i propisa. Dok se snage domace drzave ocituju na poslovanje
na domacem trzistu. U svrhu uspje$nog pozicioniranja na medunarodnom trzistu potrebno je
voditi racuna o politickim odnosima izmedu sudionika te voditi se prijateljsko-partnerskim
odnosima. Pozitivnim politickim odnosima izmedu zemalja razvija se suradnicki odnos koji u

povoljnim uvjetima rezultira boljitkom gospodarstva individualne zemlje.



3.3.  Kulturni aspekt

Humanistic¢ki shvacen Covjek je duhovno i drustveno, simboli¢ko 1 stvaralacko bi¢e — bice
kulture, nekad vise, nekad manje, proizvod, ali 1 proizvoditelj kulture ¢ija se univerzalna bit,
zavisno od sklopova slozenih povijesno-drustvenih, fizickih i psihickih ¢imbenika, uvjeta i
determinanti, manifestira u pojedinim, svojim specifi¢nim identitetima i varijetetima. (Skledar,
2001) Kulturni aspekt globalizacije u obzir uzima razli¢itosti izmedu nacija koje nastupaju na
medunarodnom trziStu. Kultura kao pojam u najSirem smislu predstavlja nacin zivljenja i
identitet pojedinca ili nacije, stoga nije neuobicajeno koliko joj se pozornosti pridaje i1 koliki
znacaj poznavanje razli¢itih kultura donosi poslovanju u slu¢aju efikasnog djelovanja. Kulturna
globalizacija rezultat je multinacionalne komunikacije i integracije nacionalnih trzista u jedno
globalno.

Pojavom globalizacije kako na svjetskom trzistu tako i u privatnim, drustvenim sferama zivota
jasno je kako dolazi do stvaranja novih modernih svjetonazora homogenizacijom ljudskih zelja
i potreba kroz stapanje razli¢itih kultura u jednu globalnu. Tim postupkom trziste postaje
multikulturalno 1 multinacionalno $to ima potencijal izazivanja poteskoca u prilagodbi u
politi¢koj 1 ekonomskoj sferi globalizacije. UNESCO naglaSava da je medunarodno Sirenje
kulturnih procesa vazno, ali postoji i prijetnja od globalne, popularne kulture koja se zrcali u
¢injenici da ona slabi kulturne raznolikosti u mnogim aspektima naseg zZivota (Jagi¢ Vucetic,
2013.) Kao i svaki navedeni aspekt dosad, kulturo okruZenje ima razlicite utjecaje na potroSace
odnosno na njihovo ponasanje ovisno o njthovom porijeklu, odnosno kulturnom ucenju. Za
poduzece koje se plasira na medunarodno trziste, izrazito je vazno proucavanje i uvazavanje
kulturnih razli¢itosti individualnih zemalja koje predstavljaju njegovo ciljno trziSte. Nacionalna
kultura jedne drZzave moZe predstavljati prepreke pri pozicioniranju na trZiStu ukoliko
poslovanje nije prilagodeno ideologiji, obicajima i navikama stanovnika te drZzave odnosno
potencijalnim potrosa¢ima 1 klijentima. Usmjerenost na razliCitosti medu ljudima moze
predstavljati konkurentsku prednost poduzeca i preduvjet za ostvarenje uspjeSnog probitka, a
zatim 1 etabliranja na Zeljenom trZiStu. Bitno je obratiti pozornost na odredene ¢imbenike koje
¢ine kulturno okruzenje jedne zajednice. Jezik kao element kulture nezaobilazan je faktor na
medunarodnom trziStu. Ve¢ je istaknuta vaznost komunikacije i razumijevanja Zelja i potreba
ciljnih klijenata, stoga nije neobi¢no da poznavanje ili nepoznavanje verbalnog i neverbalnog
komuniciranja stvara odredeni image brenda na trziStu. Poznavanje jezika omoguduje
prikupljane informacija od strane potencijalnih potrosaca §to znatno olaksava kako proizvodni

tako 1 marketin§ki proces. Osim toga ostvaruje se dostupnost lokalnog stanovniStva
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promoviranjem na njihovom materinskom jeziku ¢ime se ostvaruje takozvani brand awareness.
Kod razumijevanja kulturnog okruzenja, obrazovanje predstavlja jo$ jedan od znacajnijih
faktora. Veci stupanj obrazovanja osim §to olaksava proces kupnje proizvoda potrosacu koji
ima sposobnost samostalnog razumijevanja i koriStenja proizvoda, pojednostavljuje proces
samim proizvodacima i marketing stru¢njacima koji bez dodatnih napora plasiraju proizvod na
strano trziSte. Obrazovanje predstavlja bitan faktor i kod postizanja partnerskih odnosa,
prilikom organizacije proizvodnje i ostalih aktivnosti ocekuje se suradnja izmedu strane i
domace zemlje kako bi sam proces bio Sto efikasniji. Nepobitan element kulture predstavljaju
1 vrijednost 1 stavovi kupaca koji se odnose na shvacanje vremena, prihva¢enje promjena,
preuzimanje rizika i drugo. Vrijednosti i stavovi najéesce proizlaze iz obiteljskog okruzenja
koje predstavlja jos jedan vrlo bitan i izrazen element kulture jer ono predstavlja klju¢nu
odrednicu u procesu donosenja odluke o kupnji. Uz obitelj se veZe i element religije koja diktira
potroSnju ili izostanak potros$nje nekog proizvoda, koriStenja usluga. Npr. pripadnici Islama ne
konzumiraju alkoholna pica, stoga je trziSte alkohola u zemljama u kojima su stanovnici
pretezito muslimanske vjeroispovijesti neproduktivno i neekonomi¢no. Kod ulaska na strano

trziste, osim elemenata kulture, bitno je i razumijevanje kulturnog stila zivota.

Hofstede (2009.) je osmislio model koji nacionalnu kulturu objasnjava kroz pet dimenzija:

1. Snaga udaljenosti — stupanj nejednakosti izmedu ¢lanova drustva

2 Individualizam/kolektivizam — objasnjava ja¢inu veza izmedu pojedinaca

3 Muskost/Zenskost — stupanj asertivnosti

4. Izbjegavanje neizvjesnosti — stupanj osjecaja ugrozenosti izmedu ¢lanova drustva
5 Dugoroc¢na/kratkoro¢na orijentacija — stupanj orijentacije druStva na proslost,

sadasnjost 1 buducénost

Kulturno okruzenje sa sobom donosi mnostvo izazova, koje ne treba promatrati kao ogranic¢enja
ve¢ kao prilike. Prema Czinkoti (2013) sljedeca pravila sluze kao sazetak nacina na koji kultura
1 njezino uvazavanje mogu posluZiti kao alat za osiguravanje uspjeha: potrebno je prihvatiti
lokalnu kulturu te izgraditi odnose s lokalnim tvrtkama, zaposliti lokalne zaposlenike kako bi
kao poduzece spoznali kulturu domacina, a domacin koncept proizvoda koji se plasira na trZiste.

Prilagoditi proizvode 1 proizvodne procese lokalnom trZistu te se regionalno koordinirati.



4. Utjecaj globalizacije na medunarodni marketing

Dinamican proces globalizacije uzrokovao je ¢itav niz promjena u vidu medunarodnog
poslovanja koje zahtijevaju brzu reakciju globalnih poduzec¢a na poveci broj prilika 1 izazova
koje im ono donosi. Otvaranjem trziSta doslo je do pojave novih konkurenata ¢ime se uvjeti na
trziStu mijenjaju. Navedene promjene odvijaju se na svim trziStima i unutar razli¢itih industrija.
Da bi poduzece zadrzalo dio trzista koje posjeduje, te se ostvarilo na novim trzi§tima, nuzna je
prilagodba proizvoda ali i samog nacina plasiranja istog. Kao primjer poprili¢nih promjena koje
su se ostvarile djelovanjem globalizacije moZe se istaknuti modna industrija koja je u fazi "brze
mode" koja osim Sto predstavlja masovnu proizvodnju i potice konzumerizam, koristi Se
proizvodnim inputima koji ne pogoduju odrzivom razvoju. No, globalizacije je donijela i
nekolicinu pozitivnih aspekata unutar navedene industrije, koja se o€ituje u velikoj dostupnosti
proizvoda, informiranja kupaca i moguc¢nost izabiranja artikala po nizim cijenama na razli¢itim
mjestima. Osim online trgovina zasebnih modnih marki, danas postoje i web mjesta poput
Aboutyou, Answear i slicno, koje nose na tisu¢e modnih marki razli¢itog cjenovnog ranga koje
su prilagodene pojedinaénim potrebama potrosa¢a neovisno o njihovim demografskim
karakteristikama.

Marketinska koncepcija "prodaje proizvoda koji se mogu proizvesti" zamijenjena je konceptom
"proizvodi ono $to se moze prodati" — ¢ime se u prvi plan stavljaju upravo potrosaci. Smisao
marketing koncepcije jest da otkrije potrebe koje nisu zadovoljene, osmisli nacin zadovoljenja
tih potreba, te ih realizira u obliku inovacije na trziStu. Odnos globalizacije 1 marketinga
rezultirao je pojmom medunarodnog ili u Sirem smislu globalnog marketinga. Prema AMA
pojam marketing odnosi se na proces planiranja i provodenja, stvaranja ideja, proizvoda i
usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije 1 distribucije kako bi se obavila razmjena koja
zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija, dok se marketing na medunarodnoj osnovi
definira kao strategija koja se razvija radi postizanja nekih ciljeva na inozemnim trzistima,
temeljena na sposobnostima poduzeca, stanju u okruzenju i medunarodnoj konkurenciji.

(Czinkota, Ronkainen, 2013.)

Evolucija medunarodnog marketinga rezultat je razvoja marketinSkih aktivnosti poslovnih
subjekata koji nastupaju na inozemnim trZiStima. Razlikuje se pet razvojnih faza medunarodnog

marketinga. (Grbac, 2009.)
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( Prva faza: Izvozni marketing )

¢

C Druga faza: Plurinacionalni marketing )
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( Treéa faza: Multinacionalni marketing )
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(Cetvna faza: Multiregionalni marketing)

<

( Peta faza: Globalni marketing >

Slika 1: Faze razvoja medunarodnog marketinga(Grbac, 2009.)

Za globalni marketing, moze se reci da predstavlja standardizaciju i integriranje marketinskih
aktivnosti u svrhu zadovoljenja potroSaca na medunarodnom trzistu. On ¢ini znacajan dio
poslovne strategije poduzeca, te kako bi bio ispravno izveden treba voditi ra¢una 0 njegovim
elementima. Unutarnji elementi nad kojima tvrtka ima kontrolu su poznavanje marketinga,
financijska sposobnost poduzeca, prijasnje iskustvo zaposlenika te elementi marketing miksa:
proizvod, cijena, promocija i distribucija. Vanjski elementi, na koje poduzeée ne moze utjecati,
su ekonomski, politicko-pravni, kulturni utjecaji i konkurencija. Kako bi se uspjesno nosili s
elementima, potrebno je kontinuirano pratiti promjene na trziStu i provoditi analizu postojece

situacije.

Jedan od cestih pothvata koji su doneseni iz potrebe za pracenjem trendova na trziStu jest
prelazak na online poslovanje, odnosno otvaranje web stranica kako bi se poduzece priblizilo
kupcu radi pruzanja informacija, tako i radi prikupljana informacija. Danas osim §to vecina
maloprodajnih trgovackih lanca ima otvorene web stranice na kojima se nalaze opcenite
informacije o trgovini, Konzum plus d.o.o. ima moguénost online kupnje odnosno narudzbe
proizvoda direktno iz trgovine do ku¢ne adrese kupca, te Konzum plus karticu za bodove,
kojom se mogu ostvariti razli¢ite pogodnosti pri kupnji. Uvodenjem takve vrste noviteta u
poslovanje, poduzece ostvaruje prednost nad konkurentima ali i posebno mjesto u svijesti
potroSaca. Osim navedenih znacajki, Konzum se istie 1 po svojim marketinSkim potezima kroz
ve¢ spomenutu karticu za bodove, razli¢ite kampanje koje provode poput Zdravoljubaca, te

razli¢ite popuste za umirovljenike i razvoj osobne prodaje.
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Slika 2: Model domaceg i medunarodnog marketing okruZenja(Markovic, 1992.)

Pri ulasku na medunarodno trziste, za efektivno i efikasno djelovanje marketinskih aktivnosti,
nuzno je osmisliti adekvatan program medunarodnog marketinga. Prema Gruboru (2005)
definiranje medunarodnog marketing programa domacih poduzeca obuhvaéa odredivanje
vizije, misije, marketing strategija, marketing politika i operativnih aktivnosti medunarodnog
marketinga. Budu¢i da su uvjeti poslovanja na medunarodnom trziStu u toku proteklog
desetlje¢a dozivjeli niz zna€ajnih promjena, neophodno je shvacanju suvremenog svjetskog
trziSta pristupiti na drugaciji na¢in. Zbog toga definiranje medunarodnog marketing programa
domacdih poduzeéa predstavlja nov pristup aktivnostima medunarodnog marketinga, koji
integralno obuhvacda esencijalne marketing funkcije, na nacin da se unaprijedi cjelokupno

medunarodno poslovanje.

Jedan od boljih primjera uspjesnog vodenja marketinskog sektora pod utjecajem globalizacije
je americka tvrtka gaziranih sokova Coca-cola €iji su proizvodi distribuirani u viSe od 200
zemalja, te ¢ak 80% svoje zarade ostvaruje izvan granica SAD-a. Tajna njihova uspjeha je u
kombinaciji diferencijacije proizvoda u odnosu na konkurenciju te istovremenu standardizaciju
unutar vlastite linije proizvoda. Osim dobro razradene marketing strategije, Coca cola se kroz
svoje marketinSke aktivnosti zauzima za jednakost i zajedniStvo kroz razli¢ite kampanje koje
provodi u cijelom svijetu. Taj nadin poslovanja omoguéava im povoljno pozicioniranje u

svijesti potrosaca §to doprinosi konkurentskoj prednosti tvrtke na stranom trzistu.

4.1. lzazovi u globalnom marketingu

Globalna potrosacka kultura iziskuje kontinuiranu prilagodbu 1 kreiranje marketinskih

strategija. Djelovanje poduze¢a na medunarodnom trZiStu pod konstantnim je utjecajem
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dinami¢nih promjena koje su rezultat razlicitih drustvenih radnji. Grbac smatra kako poseban
utjecaj dolazi od tehnoloskih promjena koje su omogudile fleksibilnost u stvaranju, ali i u
jednostavnom uocavanju razlika u ponudi pojedinih poslovnih subjekata na medunarodnom
trziStu. Promjene su posljedica novog reagiranja krajnjih potrosaca i poslovnih kupaca i jacanja
konkurencije na medunarodnoj razini. Poslovni subjekti u nastupu na medunarodnom trzistu
moraju preduhitriti konkurenciju u razumijevanju trziSnih potreba, odnosno nacina dodavanja
vrijednosti proizvodima i uslugama, kako bi bili §to atraktivniji potencijalnim krajnjim
potrosacima i poslovnim kupcima te ispunili, pa 1 premasili, njihova o¢ekivanja. Pogodnosti
medunarodnog trziSta stimuliraju domaca poduzeéa da svoj potencijal ostvare na stranim

trziStima i suoCe se s preprekama koje im ono donosi.

Slika 3: Marketing proces(prema Meler, 2005.)

Prilikom ulaska na bilo koje trziste, pa tako i medunarodno, potrebno je pro¢i kroz marketing
proces Koji je prikazan na slici (Slika 3). Prva prepreka se javlja ve¢ u prvom koraku marketing
procesa. IstraZivanje trziSta odnosi se na prikupljanje podataka o potrebama potroSaca na
ciljanom trziStu 1 analizu okruZenja u kojem se nalaze. Osim §to je istraZivanje, samo po sebi,
troSkovno zahtjevan proces, kod istrazivanja stranog trziSta pojavljuju se dodatna
ograni¢enja(kulturna, ekonomska, politicka) koja otezavaju razumijevanje 1 pouzdanost
prikupljenih podataka, §to potencijalno moze dovesti do pogresne interpretacije potreba na
trziStu. Sljedeci korak do kojeg poslovni subjekt dolazi jest definiranje marketing ciljeva koji
moraju biti jasni, precizni, ostvarljivi 1 motivirajuéi. Svaki postavljeni cilj, neovisno planira li
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se on ostvariti na domacem ili inozemnom trzistu, daje odgovor na pitanja: Sto se Zeli posti¢i?
U kojem razdoblju? i Koliko se Zeli ostvariti? (Grbac, 2009) Tijekom razmatranja marketinskih
ciljeva, nuzno je uzeti u obzir razinu rizika koje je poduzeée spremno prihvatiti te preferiranu
razinu ukljucenosti na medunarodnom trzistu kojom zeli baratati. Temeljne elemente marketing
procesa predstavljaju i odabir marketing strategije od kojih je najzastupljenija strategija
standardizacije proizvoda, te izrada marketing miksa. Oba elementa bit ¢e objasnjena naknadno.
Posljednji element marketinskog procesa predstavlja marketing kontrola koju je nuzno
provoditi kako bi utvrdili efektivnost svih ostalih elemenata, no ona je ujedno i jedan od

najizazovnijih elemenata na medunarodnom trzistu.

4.1.1. Internacionalizacija poslovanja

Internacionalizacija poduzeca predstavlja moguéi pravac strategije 1 razvoja poduzeca izvan
nacionalnih granica, koji se zasniva na uvazavanju suvremenih tendencija u razvoju svjetskog
trzista 1 tehnologije, a time i prihvacanja standarda i pravila medunarodnog konkurentskog
ponasanja. (Markovi¢, 1992.) Internacionalizacije je izraz koji se koristi za Sirenje domaceg
poduzeca s lokalnog trziSta na inozemno trziSte. Proces internacionalizacije moZe se ostvariti
izvozom preko posrednika odnosno agenata, direkthom prodajom proizvoda kroz otvaranje
prodajnih centara, te osnivanjem proizvodnih poduzeca u odabranoj zemlji. To je dugotrajan 1
kompleksan postupak, koji zahtjeva visok stupanj ukljucenosti i angaziranosti od strane svih

sudionika.

Motivi za ostvarenje internacionalizacije poduzec¢a mogu biti strateskog ali 1 oportunistickog
karaktera. Jedan od najces¢ih razloga izlaska na medunarodno trziste je ujedno i1 jedan od
najjednostavnijih; povecanje prodaje i sukladno s time povecanje dobiti koje se ostvaruje
Sirenjem poslovanja. Razlog proSirenja na novo trziSte moZe biti i izbjegavanje strane
konkurencije na domacem trziStu, odnosno suo€avanje s tim istim konkurentima na njthovom
trziStu, uz istovremeno upoznavanje njihove strategije, njihovog trziSnog segmenta i ostalih
informacija koje poduzecu mogu donijeti znacajnu konkurentsku prednost. Izlaskom na strano
trziSte izbjegava se rizik poslovanja na samo jednom trziStu. Osim razli¢itih ekonomskih 1
politickih utjecaja na poziciju proizvoda na domacem trZiStu, u obzir treba uzeti 1 zasicenje
potrosaca ponudenim proizvodima ili njegovu zastarjelost. Internacionalizacija poslovanja
omogucava poduzeéu produljenje zivotnog ciklusa proizvoda, jer postoji opcija da na novom

trziStu on predstavlja inovaciju koja moZe biti zgodna alternativa lansiranju novih proizvoda na
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trziStu. Markovi¢ smatra da kad se odnos izmedu realizacije na domacem trzistu i realizacije na
inozemnom trzi§tu sve viSe naginje u korist ovih drugih i kad poduzeée postigne profil
preteznog izvoznika, ova pobuda postaje za poduzeée sve znacajnija, dok poduzecée ne dostigne
stupanj Zzivotne ovisnosti od inozemnih trziSta. Poduzece tada postize stupanj
internacionalizacije svog djelovanja, poslovanja i postaje medunarodna firma sa adekvatnim

atributima medunarodnog image-a.

Hrvatska farmaceutska tvrtka JGL internacionalizaciju poslovanja kao cilj si je postavila u ranoj
fazi izlaska na trziSte. Vaznost i prednosti internacionalizacije potakle su je na donoSenje
strateske odluke koja je presudna njihovom danasnjem uspjehu. Izlazak na trziste susjednih
zemalja omogucilo joj je izniman rast i razvoj te je sljedeéi korak bio otvaranje poslovnih
jedinica na trziStu Rusije, a kasnije i Ukrajine te drugih europskih zemalja. JGL je trenutno
prisutan na deset trzista EU-a, a poslovne prilike postoje i u SAD-u. Odluka o
internacionalizaciji poslovanja, zaista je bila presudna za uspjeh inace male hrvatske tvrtke te
bi se moglo re¢i kako je internacionalizacija poslovanja nuzna za uspjeh suvremenog poduzeca.
Osim toga, sve ¢esce do izrazaja dolaze i poduzeca koja se pojavljuju na globalnom trzistu kao
nove tvrtke, koje su u startu internacionalno trziSte prepoznale kao svoje ciljano trziSte te na
njemu zapocele svoj zivotni ciklus. No, u slucaju gdje je internacionalizacija poslovanja drugi
korak nove tvrtke, njezin se proces zapocinje nedugo nakon stupanja na domace trziste s ciljem

hvatanja prednosti prvog pokretaca.

4.1.2. Segmentacija trzista

Globalizacija, osim $to je redefinirala koncept poslovanja dovela je do promjena vezanih uz
samog potrosaca odnosno njegove karakteristike. Nekad vrlo razli¢ite, danas poprili¢no
homogenizirane karakteristike potrosaca zahtijevaju posebnu paznju marketinskih strucnjaka.
lako je marketing oduvijek u fokus stavljao Zelje i potrebe kupca, danas je taj proces jos§
izrazeniji. Ulaskom na inozemno trZiste, poduzece dolazi u kontakt s inozemnim potroSacima.
Kako bi osigurali optimalan razvoj poslovanja, nuzno je izabrati segment potrosaca ¢ijim
potrebama bi se prilagodili odnosno ciljno trziste na koje bi usmjerili svoju ponudu. Jedan od
osnovnih koncepata u marketingu je upravo segmentacija trziSta. Ona omogucava
razumijevanje zelja i potreba potrosaca §to je ¢ini temeljnim procesom za donosenje odluka
vezanih uz marketing strategiju poduzeca. U svojoj biti, segmentacija trziSta predstavlja proces

u kojem se ukupno heterogeno trziSte na izvjesnom prostoru koje posjeduje zasebne
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specifi¢nosti (znacajke, karakteristike, osobine, varijable), dijeli u manje dijelove koji su tada
u tolikoj mjeri reprezentativni, da se moze govoriti o njihovoj homogenosti. Na temelju tako
ustanovljenih segmenata trzista, subjekti ponude svojim marketing-programima mogu
maksimizirati zadovoljenje potreba u svim odabranim segmentima. (Meler, 2005.) Proces
segmentacije trziSta moze se razlikovati sukladno s interesnim podru¢jem poduzeca.
Najzastupljenija je internacionalna segmentacija trzista koja se odnosi na grupaciju potrosaca
po zemljama u kojima prebivaju, no ulaskom na medunarodno trziste isti¢e se supranacionalna
segmentacija koja se provodi neovisno o zemlji potrosaca, a fokusira se na sli¢ne karakteristike,
navike i stavove potro$aca. Supranacionalna strategija segmentacije uzima u obzir homogene
potrebe Sirokog spektra potrosaca, ¢ime ostvaruje prednost na trzistu i mogucnost Sirenja na
istom. Navedenu strategiju mozemo vidjeti na primjeru Coca-cole koja targetira sve kupce na
trzistu. Usmjerena je na navike, kulturu i obicaje potrosaca, neovisno o dobi, spolu, i zemlji u
kojoj prebiva. No Coca-cola ima i specificnu ponudu namijenjenu razli¢itim ukusima, te u
sklopu svoje linije sadrzi i Coca-cola light koju preferiraju Zene, Coca-cola zero koju preferira
starije stanovnisStvo, te razlicite veli¢ine pakiranja koje se prilagodavaju razli¢itim potrebama

trzista.

Prema Meleru (2005.) postupak segmentacije na medunarodnom trzi$tu moze se provesti kroz

5 kriterija:

e Demografski kriterij

e Geografski kriterij

e Socio-ekonomski kriterij
e Kulturni kriterij

e Psihografski kriterij

Demografski kriterij je od krucijalne vaznosti za evaluaciju trziSta jer donosi uvid tipove
potroSaca kroz njihovu dob, spol i drugo, a odnosi se na prikupljene podatke o stanovniStvu
zemlje te veliini potencijalnog trzista. Geografski odnosno prostorni kriterij daje uvid u
isplativost ulaganja na istrazivanom podruc¢ju. On ukljucuje faktore kao Sto su vremenski uvjeti,
razvijenost infrastrukture, koncentraciju stanovnistva i sli¢éno. Svaki od navedenih faktora bitan
je za donoSenje odluke o odabiru potencijalnog segmenta, a potom i za formiranje trziSne
strategije poslovanja. Socio-ekonomski kriterij koji govori o razli¢itim ekonomskim mjerilima
koji se o€ituju u ekonomskoj snazi potrosaca. Pri odabiru trziSnog segmenta, nuzno je poznavati

ekonomsko stanje drzave i plateznu mo¢ njezinih stanovnika koja nakon odredenog vremena
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moze predstavljati izazov za proizvodace u slucaju neadekvatnog formiranja cjenovne i drugih
strategija. Zatim, postoji i kulturni kriterij koji se naj¢e$ce ocituje u kupovnim navikama
potroSaca koje su iskazane kroz njihov Zivotni stil, te odredene obicaje i stavove. Kulturno
okruzenje moze biti presudno, te je potrebno voditi racuna o proizvodima koji se nude i nac¢inu
kriterij. On se odnosi na potroSacevo ponasanje koje je zbog utjecaja tehnologije i dinamickih
trendova vrlo promjenjivo. Sukladno intenzivnim promjenama potrosaca, suvremeno poduzece

intenzivira svoju usmjerenost prema njima.
Nakon §to su utvrdeni kriteriji, bitno je spomenuti i moguce pristupe segmentaciji:

e Masovni marketing — prikladan je kada na trzi$tu ne postoje znacajne razlike izmedu
potreba potroSaca, odnosno kada je moguce djelovati standardizirano

e Segmentirani marketing — usmjeren je na nekolicinu trzi$nih segmenata, efikasniji je ali
ujedno i kompleksniji u odnosu na masovni marketing

e Koncentrirani marketing — usmjeren je na jedan trzi$ni segment, efikasan je, no ujedno
i vrlo slozen i kompleksan proces koji zahtjeva iznimno preciznu karakterizaciju
potencijalnih potrosaca

e Marketing trziSne niSe — usmjeren na uzi ciljni segment karakteriziran jedinstvenim
potrebama i Zeljama potrosaca

e Individualizirani marketing — novi pristup segmentacije, usmjeren na jednog ciljnog

potrosaca, donosi najefikasnije razumijevanje 1 zadovoljenje potreba potrosaca

Odabirom prioritetnog trziSnog segmenta postize se maksimizacija profita i maksimizacija
zadovoljstva potrosata, $to povecava kvalitetu pruzene usluge, koja danas na vrlo
konkurentnom 1 zahtjevnom trZiStu turistickih potroSaca postaje strateska varijabla.
(Dragicevi¢, 2006.) Proces segmentacije ujedno predstavlja i smjernicu pri definiranju ciljnog

dijela trZista, te vodi prema pozicioniranju proizvoda na istom.

4.1.3. Standardizacija vs diferencijacija

Globalizacija je potakla poslovne subjekte da trziste gledaju iz globalne perspektive, odnosno
kao jedinstvenu integraciju, no razlike izmedu individualnih nacionalnih trziSta od iznimne su
vaznosti za donoSenje odluka o proizvodu koji se plasira na izabrano trziste te ih se ne smije

zanemariti. Prema Grbcu (2009.) globalno sagledavanje trziSta je, ustvari, novi nacin
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promisljanja prema kojem poslovni subjekt sagledava svoje snage i slabosti na §to ve¢em broju
trzista, ali djeluje samo na onima na kojima ostvaruje konkurentsku prednost. Pri tome poslovni
subjekt moze zrtvovati uspjeh na jednom trzistu kako bi ostvario uspjeh na drugim trziStima i
bio bolji od klju¢nih konkurenata. Nakon segmentacije i odabira ciljnog trzista u pitanje dolaze
marketinske strategije koje treba oformiti kako bi se poslovni subjekt povoljno pozicionirao u
svijesti potencijalnih potroSaca na izabranom ciljnom trzistu. Marketing strategija je nuzna za
usmjeravanje poduzeca 1 definiranje njegovih dugoro¢nih ciljeva. Izbor primjene
standardizirane ili diferencirane strategije medunarodnog marketinga klju¢na je odluka u
pripremi strategije medunarodnog marketinga. Svaka strategija ima dvije dimenzije,
instrumentalnu i procesnu. Instrumentalna se odnosi na primijenjenu marketing koncepciju i
karakteristike proizvoda, dok se procesna primjenjuje na aktivnosti i komunikacije. (Baban,
Leko, 1997.)

Odabir medunarodne marketinske strategije ponajvise ovisi o ciljnom trzistu i karakteristikama
njegovih potrosaca, odnosno ekonomskom, politickom, kulturnom i drustvenom okruzenju koje
diktira njegove preferencije i ocekivanja. No krajnju odluku o standardizaciji ili prilagodbi,
diferencijaciji proizvoda donosi samo poduzece. Zahvaljujué¢i homogenizaciji trzista, strategija
standardizacije proizvoda je sve zastupljeniji izbor. Sam pojam standardizacije oznacava
izjednacavanje proizvoda ili usluge koje poduzeéa plasira na trziste, odnosno izlazak na trziste
s djelatnosti, proizvodom, marketin§kim aktivnostima, cjenovnim strategijama, komunikacijom
i drugim elementima identicnim kao na domadem trziStu S$to istie glavnu prednost
standardizacije, a to su nizi troSkovi plasiranja proizvoda. U skorijoj buduénosti najavljuje se
kompletna standardizacija mobilnih punjaca, koja osim $to proizvodac¢ima predstavlja manji
troSak 1 manju prilagodbu, korisnicima mobilnih telefona omoguc¢ava ve¢u dostupnost punjaca
uz pristupacnije cijene. Na trzistu je ve¢ sad dostupan standardizirani model za mobilne uredaje
Apple, koji ¢e se mijenjati u skladu s novonastalim standardom. S druge strane, diferencijacija
proizvoda odnosi se na prilagodbu proizvoda trzistu na koje se ono plasira uzimajuci u obzir
okruZenje potencijalnih potrosaca s ciljem pozicioniranja kao jedinstvenog, unikatnog
proizvoda koji je nezamjenjiv u odnosu na konkurente, $to je ujedno i1 najveéa pogodnost
strategije diferencijacija: konkurentska prednost. Njegova diferencijacija se ocituje kroz
njegove fizicke karakteristike(struktura, ambalaza, dizajn) ali i kvalitetu, pouzdanost,
promocijske aktivnosti i slicno. Strategija diferencijacije idealna je za poslovne subjekte koji
su je sposobni efektivno provesti, ali nije nuzna za uspjeh na trzistu. Najpoznatiji primjer tvrtke

koja se koristi diferenciranom strategijom jest svjetski lanac restorana brze hrane McDonald's
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koji ima razli¢itu ponudu ovisno o zemlji u kojoj se nudi. Od SAD-a pa sve do Azije,
McDonald's se prilagodava svim razli¢itim kulturama i navikama ljudi s kojima se susrecée, pa
tako se u restoranu u Aziji mogu pronaci azijske juhe prema posebnom McDonald's recepturi
ili cak hamburgeri sa razli¢itim supstitutima za govedinu u Indiji, ali i dodavanje morskih
plodova poput kozica u Singapuru i sli¢no. Jedna zanimljivost je i ¢injenica kako su porcije u
SAD-a znatno veée u odnosu na ostale zemlje zbog apetita americkih drzavljana i njihove

preferencije za estetski ve¢im stvarima.

U izracunu isplativosti jednog ili drugog pristupa bitna stavka su i prihodi koji se istima
ostvaruju. Prihodi su rezultat trziSnog udjela koji se planira ostvariti, koli¢ine 1 cijene koja se
ostvari jednim, odnosno drugim pristupom. Za ocekivati je da ¢e se standardizacijom ostvariti
veci udio na trziStu i prodati vece kolicine, ali s manjim cijenama, odnosno s cijenama koje su
prilagodene tom pristupu. Kod prilagodbe, situacije je nesto drugacija jer se u pravilu ocekuje
manji udio na trzistu, ali s cijenama koje su vise, te s tim u vezi primjerenim prihodima. (Grbac,
2009.) No bitno je spomenuti i kako je moguée kombinirati strategije u svrhu efikasnosti

poslovanja na inozemnom trzi$tu, kao §to je ranije spomenuto na primjeru Coca-cole.

4.1.4. Marketing mix

Uspjeh na medunarodnom trzi$tu odreden je utjecajima mnogih Cinitelja. Ti utjecaji dolaze iz
izravnog medunarodnog marketinskog okruzenja, tj. odnosa koji se razvijaju s kupcima,
reakcija konkurenata, razvijanja partnerstva s dobavljacima i posrednicima...odgovor poslovni
subjekt ostvaruje prilagodavanjem ponude, odnosno aktivnim odnosom prema promjenama na
medunarodnom trziStu. Taj se aktivni odnos realizira upravljanjem medunarodnim
marketin§kim mix-om, odnosno prilagodavanjem promjenama kombiniranjem elemenata
medunarodnog marketinskog miksa. (Grbac, 2009) Pojam marketing mix obuhvaca sljedece
elemente: proizvod, cijena, promocija i distribucija. Upravljanje medunarodnim marketing

mix-om podrazumijeva upravljanje i koordinaciju navedenih elemenata.

Temeljni element marketing miksa je upravo sam proizvod. On predstavlja odgovor na
potrosaceve potrebe, odnosno sredstvo zadovoljenja potreba. Na medunarodnom trzistu,

karakteristike proizvoda nuzno je prilagoditi karakteristikama trZiSta.

Svojstva proizvoda (Baban, Leko, 1992.):
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e kvaliteta — zadovoljavanje zakonskih propisa, kemijski sastav, boja, miris, okus

e asortiman — raznovrsnost (razli¢ita pakiranja, okusi i sl.),

e pakiranje — dizajn, vrsta ambalaze,

e etiketiranje — uocljivo, jer je istovremeno i promocija proizvoda,

e oznacavanje — geografsko podrijetlo, marka, oznake, prodajni servis — jamstvo kvalitete,

mogucénost reklamacije

Osim fizickih karakteristika proizvoda, na medunarodnom trzistu je od velike vaznosti usmjeriti
marketing i na nevidljive karakteristike proizvoda — totalan proizvod. Prema Gruboru, totalan
proizvod ukljucuje tri elementa: svrhu proizvoda, formalni odnosno fizicki proizvod te
prosirenu vrijednost proizvoda. Vrijednost proizvoda za svakog je potroSaca individualna, on
na temelju svojih ocekivanja procjenjuje korisnost proizvoda, na §to je gotovo nemoguce

utjecati.

Stvaranje ocekivanja o proizvodu, upravo je izazov sljedeceg elementa marketing mix-a —
promocije. Promocija je svaki oblik komunikacije i prenoSenja informacija o proizvodu
usmjereno na ciljno trziSte. Svrha te komunikacije je pozicioniranje proizvoda u Svijesti
potrosaca te poticanje na kupnju. Na medunarodnom trzistu isti¢u se dvije strategije: strategija
privladenja koja se odnosi na privladenje potencijalnih potrosa¢a da samostalno potraze
proizvod, stvore svijest o brendu i konacno donesu odluku o kupnji(publicitet, oglasavanje,
sponzorstva), te strategija guranja koja je usmjerena na direktnu ponudu proizvoda

potencijalnim potrosacima(osobna prodaja, unapredivanje prodaje).

Veliku ulogu u procesu donosenja odluke o kupnji ima i element cijene koja predstavlja vrlo
osjetljiv aspekt proizvoda. U odredivanju vrijednosti kupci povezuju cijene s koristima koje
vjeruju da ¢e ostvariti uporabom odredenog proizvoda, odnosno koriStenjem odredene usluge.
Vrijednost je, dakle, odnos izmedu koristi za koju se vjeruje da proizvod posjeduje i cijene
proizvoda. (Grbac, 2009.) Cjenovni aspekt proizvoda moze donijeti znacajnu prednost u odnosu
na konkurente na medunarodnom trziStu. Prilikom formiranja cjenovne strategije, poslovni
subjekt se moze usmjeriti na strategiju globalnih odnosno standardiziranih cijena ili na
strategiju zasebnih cijena za svako trziSte. Uspjeh na globalnom trziStu i maksimalizacija
povrata na ulozeno mogu se posti¢i kroz prilagodavanje cijena koje ukljucuje visoke cijene kad
su povoljni trzi$ni uvjeti (jaka potraznja i mala konkurencija) te niske cijene kada su uvjeti na
trziStu nepovoljni (mala potraznja i intenzivna konkurencija). (Orlovi¢, Krajnovi¢, Bosna,

2014.)
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Posljednji element marketing mix-a, koji ozna¢ava preduvjet za ostvarenje ostala tri elementa
jest distribucija proizvoda. U okviru medunarodnih kanala distribucije odvijaju se aktivnosti
kojima se osigurava da proizvodi budu dostavljeni na ciljno trziSte. U tom procesu javljaju se
tri sudionika: proizvoda¢ koji se nalazi u jednoj drzavi, posrednik te kupac (kupci) koji se
nalazi(e) u drugoj ili drugim drzavama. (Grbac, 2009.) Distribucija na medunarodnom trzistu
je vrlo zahtjevan i kompleksan proces koji uzima u obzir specifi¢nosti razli¢itih inozemnih
trziSta. Postoje dva moguca nacina za njezino provodenje: indirektan pristup koji oznacava
distribuciju putem posrednika(preferirani pristup prilikom izlaska na medunarodno trziste zbog
njegovih specifi¢nosti), 1 drugi, direktni pristup kojim se ostvaruje direktna suradnja s trzistem.
Poduzece pri izboru kanala distribucije na inozemno trziSte moze: izvrSiti prilagodbu
postoje¢im kanalima distribucije, ukoliko je to moguce; izvrSiti modifikaciju kanala da bi
odgovarali njegovim potrebama; te formirati potpuno nove kanale distribucije. (Baban, Leko,
1997.)

Ve¢ spomenuti brend Coca-cola veliku paznju pridonosi unapredenju elemenata marketing
miksa; proizvodi osim S§to se prodaju na globalnoj razini, dolaze u razli¢itim veli¢inama i
paketima Sto ih €ini lako prilagodljivim u o€ima potrosaca. Za globalno rasprostranjenu tvrtku
poput Coca-cole nuzni su partnerski odnosi unutar zemalja u kojima posluje, stoga se procesi
distribucije odvijaju kroz veci broj operativnih regija kako bi se cjelokupni proces
pojednostavio. Sto se ti¢e cjenovne strategije, Coca-cola ostaje fleksibilna, no svoje cijene
odrzava i uskladuje s konkurentima na trzi$tu. Temelj uspjeha Coca-cole su upravo njezine
promotivne aktivnosti, od inovativnih oglasa, kreativnih slogana i zabavnih kampanja koji
stvaraju zelju kupaca da budu dio pri¢e samo su neki od marketinskih trikova tvrtke koja ih je

postavila na vodec¢u poziciju u industriji gaziranih sokova.

4.2.  Trendovi u globalnom marketingu

Globalni marketing odnosi se na orijentaciju poslovnog subjekta na globalne moguc¢nosti. Kako
bi se uspjeS$no pozicionirali u svijesti potrosaca, potrebno je duboko razumijevanje njihovih
svjesnih 1 nesvjesnih potreba. Suvremeni potrosac, ¢esto je podlozan okruZzenju u kojem se
nalazi, a njegove Zelje i potrebe ogledaju se u zeljama 1 potrebama okoline. Grbac, Dlaci¢ i First
(2008.) smatraju kako se trzisnim subjektima namece nova paradigma djelovanja, s
poslovanjem koje je usmjereno na razvoj partnerskih odnosa sa sudionicima na trzistu i

stvaranja odanih potrosaca te upravljanjem odnosima s potrosacima. Daljnji odgovori, kojima
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se trziSni subjekti prilagodavaju dinamici okruzenja, vezani su za stalno inoviranje u svim
segmentima poslovanja, uvodenje upravljanja kvalitetom i upravljanja markom proizvoda.
Posebna se pozornost posvecuje reakcijama trziSnih subjekata u cilju realizacije eticnog
poslovanja, ekoloski prihvatljivog poslovanja i unapredenja zastite potrosaca. Trgovacki lanac
Lidl jedan je od poznatijih brendova kada se govori o drustveno odgovornom poslovanju. U
svome poslovanju doti¢u se socijalnih, druStvenih i ekoloskih pitanja. Zalazu se za odrzivi
razvoj te konzistentan odnos s potrosacima, partnerima i zaposlenicima §to je razlog njegovog
brzog rasta i1 privrzenih kupaca — a to je upravo ono $to se ocekuje od suvremene trgovine koja

ide u korak, ne samo s potencijalnim potrosa¢ima, ve¢ kompletnim trzistem.

Suvremeni marketinski pristup poslovanju usmjeren je na uspostavljanje odnosa sa svim
sudionicima marketinskog procesa. Integracijom svjetske trgovine i poslovanja opcenito,
stvaranje i u¢inkovito odrzavanje prijateljsko-partnerskih odnosa ostvaruje pozitivan utjecaj na
image poslovnog subjekta jer odaje dojam lojalnosti kako prema poslovnim partnerima tako
prema potrosa¢ima. Za uspjeSnu vezu i razvoj medusobnih odnosa potrebno je obostrano
prilagodavanje i prodavaca prema potrosacima, ali 1 potroSaca prema prodavacu. Odnos izmedu
prodavaca i potroSaca, kao 1 potrosaca prema prodavacima, se promijenio. Navedeno je rezultat
promjena u okruzenju, promjena vezanih uz tehnologiju, novih karakteristika i ponasanja

potrosaca, ali i novih nac¢ina reagiranja i prilagodavanja prodavaca. (Grbac, Dlaci¢, First, 2009.)

Pod utjecajem globalizacije i svih promjena koje ona donosi, osim aktivnog formiranja
kvalitetnih odnosa na trzitu, nuzno je aktivno inoviranje i kontinuirano razvijanje proizvoda.
Inovacije se mogu odnosi na sam proizvod ili na proces stvaranja proizvoda. Dobro formiran
marketinSki pothvat mozZe biti bilo §to u ¢emu tvrtka prepozna znacaj i taj znacaj uspije prenijeti
kupcima. Na primjeru Zare, koja je dio grupacije Inditex uvidamo potpuno nov, inovativan i
drugaciji pristup potroSacima. Ono po ¢emu je Zara prepoznatljiva je izbacivanje najnovijih
modnih trendova u rekordnom vremenu, $to joj ostvaruje prednost nad konkurencijom s ¢esto
vrlo slicnom ponudom, ali i1 stalne kupce koji dobiju upravo ono §to priZzeljkuju, i na kraju
krajeva, oCekuju. Velika marketinska prednost Zare u odnosu na druge modne brendove jest 1
njezina povoljna lokacija te razmjeStaj unutar prodavaonice, koji je osmisljen tako da ne samo
privuce kupce, ve¢ ih 1 zadrzi u trgovini. Takve suptilne znacajke nisu sluc¢ajnosti, ve¢ upravo
suprotno, one su dio plana marketinskih stru¢njaka koji Zaru godinama odrZavaju brendom

kojem se mnogi uzastopno vracaju.
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Analiza trendova i dinamike tehnoloSkih promjena osigurava marketin§kim stru¢njacima u

trziSnim subjektima informacije(Grbac, DIaci¢, First, 2009.):

e 0 novim tehnoloskim rjeSenjima koja rezultiraju novim proizvodima
e 0 mogucnostima unapredenja karakteristika postojecih proizvoda
e o rjeSenjima koja utjeCu na smanjivanje troSkova proizvodnje

e 0 novim rjeSenjima u distribuciji

U modernom drustvo Cesto se spominje pojam odrzivog poslovanja. Odrzivo poslovanje i
ekoloska osvijestenost predstavljaju jos jedan trend na medunarodnom trzistu koji ujedno
predstavlja 1 nuzdu za promjenom koja ne bi trebala biti samo dio prolaznog trenda, ve¢ dio
svakodnevnice. Ekoloska svijest i ekoloski odgovorno ponaSanje potreba je i obveza
danasnjice. Zeleni marketing je vrsta drustvenog, ekoloSkog marketinga u kojem se proizvodi,
usluge 1 sve marketinske aktivnosti oblikuju i provode uzimajuéi u obzir djelovanje i utjecaj

koji mogu imati na okoli$ i druStvo u cjelini. (Buzleta, 2011.)

Kada se govori o marketinskim trendovima, oni su naj¢es¢e spomenuti u sklopu digitalnog
marketinga koji je nekad i sam predstavljao trend na trziStu. Stoga je nuZno dotaknuti se 1

trendova koji se provode u sklopu njegova marketing poslovanja.

e Viralni marketing — odnosi se na pokusaj kreiranja sadrzaja koji ¢e privuc¢i pozornost
potencijalnih potrosaca kroz svoju popularnost na internetu

e Influencer marketing — odnosi se na promociju proizvoda od strane influencera odnosno
utjecajnih osoba kroz sponzorstvo njihovog sadrzaja

e Personalizirani marketing — odnosi se na moguc¢nost personalizacije, odnosno kreiranja

proizvoljnih elemenata proizvoda
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5. Zakljucak

Sveobuhvatan proces globalizacije, osim $to je promijenio koncept poslovanja, ostavio je
znacajan utjecaj na medunarodni marketing i njegovo shvacanje trzista. Integracijom svjetske
trgovine i intenzivnim meduljudskim odnosima, dolazi do promjena u razli¢itim sferama
drustvenog zivota i znanosti. Dinamican rast 1 razvoj svjetskog gospodarstva koji je potaknut
otvaranjem svjetskih trzista i slobodnom trgovinom, samo je jedan od pozitivnih ucinaka
ekonomske globalizacije. No neosporiva je i ¢injenica kako globalizacija nema jednak utjecaj
na sve sudionike trzista, Sto donosi odredene negativne posljedice za manje razvijeni dio, koji
zaostaje za globalizacijom. Uc¢inci globalizacije vidljivi su i u aspektima politike i kulture. U
globalnom okruZenju, od velike je vaznosti stvaranje i odrzavanje prijateljsko-politickih odnosa
izmedu drzava, a zatim i mijeSanje njihovih kultura, §to predstavlja samu svrhu globalizacije —
ujedinjenje ljudi. Bitno je dotaknuti se i utjecaja na globalnu ponudu odnosno potraznju.
Zahvaljujucéi integraciji svjetske trgovine, dolazi do zna¢ajnog povecanja ponude na trzistu i
uzajamno povecanje potraznje, §to dodatno motivira gospodarstvo obje strane.

Promjene na medunarodnom trzistu dovele su do promjena u djelovanju poslovnih subjekata
uklju€enih poslovne procese, medu kojima se svrstavaju i marketinski struénjaci. Medunarodni
marketing, sam je po sebi vrlo kompleksan proces koji svoje djelovanje ostvaruje neometano
od strane globalizacije. lako je globalizacija poslovanja stvorila mno$tvo izazova, za
medunarodni marketing ti izazovi predstavljaju ujedno i prilike za diferencijacijom od
konkurencije te ostvarenje prednosti na trzistu. Globalni marketing opredjeljuje se za globalne
mogucnosti, njegova je svrha da djeluje globalno, a to je upravo ono $to mu globalizacija

donosi.
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