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SAZETAK

Naslov: Nacionalna kultura i medunarodni marketing ( primjer Japana)

Cilj rada je upoznati Citatelje s vaznoscu koju nacionalna kultura ima za medunarodni marketing
te kako pravilno postupiti prilikom upoznavanja s novim stranim trziStem i kreiranja marketing
miksa za to trziSte. Nacionalna kultura je vrlo znacajan dio osobnosti svakoga naroda koja ovisi o
puno elemenata. Vrlo je bitno shvatiti svaku pojedinu nacionalnu kulturu kako bi analizirali
odredena nova trzista na kojima se nastoji djelovati. Zato ¢e se kroz ovaj rad istraziti djelovanje
nacionalne kulture na medunarodni marketing, analizirati i objasniti razlike zapadne i isto¢ne
kulture, objasniti utjecaj Hofstedeovog modela nacionalne kulture na medunarodni marketing te
na kraju prikazati nacionalnu kulturu drzave Japana i djelovanje konkretnog postojeceg poduzeca

,Coca Cola“ na njegovom trzistu.

Kljuéne rijeci: nacionalna kultura, medunarodni marketing, Hofstedeov model, Japan, Coca Cola



ABSTRACT

Title: National culture and international marketing (example of Japan)

The aim of the work is to acquaint the readers with the importance that national culture has on
international marketing and how to act properly when getting acquainted with a new international
market and creating a marketing mix for that market. National culture is a very important part of
the personality of every nation, which depends on many factors. It is very important to understand
each individual national culture in order to analyze the specific new markets in which one is trying
to operate in. Therefore, this paper will investigate the effect of national culture on international
marketing, analyze and explain the differences between Western and Eastern culture, explain the
influence of Hofstede's model of national culture on international marketing, and finally show the
national culture of the state of Japan and the research the concrete existing company "Coca Cola"

on his market.

Keywords: national culture, international marketing, Hofstede's model of national culture,

Japan, Coca Cola
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1. UVOD

U svijetu postoje mnoge kulture koje se razlikuju jedna od drugih. One se mogu razlikovati na
puno razina poput obicaja, nafina svakodnevnog zivota, obicaja, jezika pa sve do religija i
vjerovanja. Vrlo je bitno shvatiti svaku pojedinu nacionalnu kulturu kako bi analizirali odredena
nova trzista na kojima se nastoji djelovati. Zato ¢e se kroz ovaj rad istraziti djelovanje nacionalne
kulture na medunarodni marketing, analizirati i objasniti razlike zapadne 1 istocne kulture, objasniti
utjecaj Hofstedeovog modela na medunarodni marketing te na kraju prikazati nacionalnu kulturu

drzave Japana i1 djelovanje konkretnog postoje¢eg poduzeca ,,Coca Cola* na njegovom trzistu.

Cilj rada je upoznati Citatelje s vaznoscéu koju nacionalna kultura ima na medunarodni marketing
te kako pravilno postupiti prilikom upoznavanja s novim medunarodnim trzZiStem i kreiranja

marketing miksa za to trziste.

Struktura ovog rada je podijeljena u nekoliko dijelova, a to su teorijski i prakti¢ni. U teorijskom
dijelu ¢e se detaljnije objasniti teme nacionalne kulture i medunarodnog marketinga. Pro¢i ¢e se
kroz neke razlike zapadne i isto¢ne kulture. Takoder ¢e se obraditi distanca moci, izbjegavanje
neizvjesnosti, razlike muskosti s obzirom na Zenstvenost, individualizam i kolektivizam,
vremenski horizont ciljeva te najnoviju dimenziju Hofstedeovog modela - uzivanje ili

suzdrZzavanje u zadovoljavanju individualnih ljudskih potreba.

Nakon Sto se detaljnije istraze i pojasne temeljne veze medunarodnoga marketinga 1 nacionalne
kulture pre¢i ¢e se na prakti¢ni dio rada u kojemu ¢e se istraziti konkretno nacionalna kultura
Japana, kako ona utjece na kreiranje marketing miksa te analizirati izlazak poduzec¢a ,,Coca Cola“
na njihovo trziSte. Medunarodni marketing definira se kao: ,koordinirano provodenje
marketinskih aktivnosti u vise od jedne zemlje kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava
ciljeve pojedinaca , organizacija 1 druStva u cjelini.“(Komarac, 2012:5) Kada govorimo o
medunarodnom marketingu bitno je spomenuti dva pristupa koja postoje. To su klasi¢ni 1
suvremeni pristup. Kod klasi¢nog pristupa medunarodni marketing je sastavni dio marketinga u
cjelini koji se bazira na odredeno strano trziste, odnosno u centar paznje se stavlja podrucje na

kojem djeluje, dok se kod suvremenog pristupa u centar medunarodnog marketinga stavlja sam



nacin djelovanja.(Komarac, 2012:3) Bitno je takoder spomenuti neke probleme koji su se pojavili

s razvojem medunarodnog marketinga.

Kada govorimo o nacionalnoj kulturi bitno je spomenuti nizozemskog socijalnog psihologa Geerta
Hofsteda. On je objavom knjige ,, Culture's Consequences: International Differences in Work-
Related Values* ukazao na upravljanje kulturnim razlikama odredenih kultura te kako te razlike
utjecu na samu organizaciju pojedinog poduzeca. On nacionalnu kulturu definira kao: ,, kolektivno
programiranje uma, ili kao software uma, pri ¢emu se sintagma ,,mentalno programiranje i da
svaki pojedinac posjeduje ili nosi sa sobom odredenu koli¢inu ili sumu mentalnog programa koja
je relativno stabilna tijekom odredenog razdoblja i vodi osobu da se ponasa na vise ili manje sli¢an
nacin u sli¢nim situacijama” (Hofstede, 2001:2). To znaci da svaka pojedina osoba posjeduje neke
obrasce razmi$ljanja i1 vrijednosti koje su usvojili tokom zZivota u na odredenom podrucju. To
podrazumijeva djetinjstvo, Skolovanje, obicaje i kulturu. Tako pojedini c¢lanovi odredenih
nacionalnih kulturu formiraju svoja misljenja, norme, vrijednosti i ono §to je za njih prihvatljivo

ili neprihvatljivo.



2. METODOLOGIJA

Prilikom izrade ovog rada koristilo se nekoliko metoda 1 tehnika. Kao ve¢ prije spomenuto, rad je
podijeljen na teorijski i prakti¢ni dio. Za prikupljanje podataka i informacija koriSteno je
sekundarno istrazivanje §to znaci da se do relevantnih informacija doslo putem istrazivanja vec¢
postojecih baza podataka i izvora. Neke od metoda koriStenih pri izradi rada su metode analize i
sinteze. Metodu analize se koristilo kako bi se raS¢lanilo odredene dijelove te kako bi se lakSe
objasnilo 1 analiziralo. Kasnije se metodom sinteze spajaju svi ti jednostavni elementi u sve
slozenije kako bi se na kraju dobila jedna cjelina. Takoder se koristila metoda deskripcije prilikom
opisivanja i tumacenja odredenih pojmova i procesa. I na kraju se koristila komparativna metoda
kojom se postize postupak usporedivanja odredenih sli¢nih pojava ili procesa, ali isto tako 1

odredivanje nekih njihovih razlika.



3. NACIONALNA KULTURA

3.1. Definiranje nacionalne kulture

U ovome dijelu rada ¢e se detaljnije objasniti §to znaci nacionalna kultura 1 najbitnije dijelove koji
utjeCu na nju. Takoder ¢e se obraditi Hofstedeov model nacionalne kulture i kakav su njegova
istrazivanja imala utjecaj na shvacanje vaznosti nacionalne kulture u svijetu. Nacionalna kultura
je vrlo vazan dio osobnosti svakoga naroda koja ovisi o puno ¢injenica. Neke od njih su religija,
obicaji, kulturne vrijednosti, ali ponajprije povijest tog naroda. ,,Nacionalna kultura smatra se
,lukom* kod kojega razliciti slojevi predstavljaju razne nivoe nacionalne kulture, od vanjskog
sloja artefakata do jezgre dubinskih vrijednosti. U tom smislu, kultura je koherentan i izdrZzljiv set
vrijednosti kojeg ¢lanovi nacije nose i po kojem se nepromjenjivo ponasaju.“(Punnett & Shenkar,
1996.) Zato je vrlo bitno znati prepoznati kulturu u kojoj se nalazimo i ocijeniti nacin kojim se
zeli pozicionirati za §to bolji ulazak na novo trziSte. Svako trziSte ima svoje kulturno okruZenje.
Nju cine jezik, obicaji i sustav vrijednosti.(Baban, Leko, 1997:37) Zato je analiziranje i
proucavanje vrlo bitno i zapravo neophodno kako bi se izradila uspjesna strategija medunarodnog
marketinga. Zbog toga moze do¢i do odredenih prepreka i problema prilikom izrade strategije.
Jedan od najc¢es¢ih problema je problem ,.kulture kao nevazne* koji podrazumijeva etnocentri¢ni
pristup u kojem se standardizacijom pokuSava izac¢i na novo trziSte. Ignorira se kultura novog
trziSta 1 nada se da e strano trziSte prihvatiti ovakav pristup. Drugi problem predstavlja , kultura
kao prijetnja koji podrazumijeva policentriCan pristup u kojemu je smjer odlu¢ivanja od vrha
prema dnu. Primjenjuje se strategija minimiziranja kulturoloSkih razlika kojom se pokuSava
kreirati globalna poslovna kultura. 1 na kraju dolazi ,kultura kao moguénost za ucenje‘.
Primjenjuje se geocentri¢ni pristup kojim se potencira ucenje nove kulture 1 inovativnost kao
glavna stavka prilikom izlaska na trziSte. Koristi se strategija potenciranja 1 koriStenja

kulturologkih razligitosti kako bi se postiglo povecanje konkurentske snage. (Leko Simié, 2023)



3.2. Hofstedeov model nacionalne kulture

Hofstede kulturu objasnjava kao sustav vrijednosti po kojemu se razlikuju ¢lanovi jedne nacije ili
grupe od druge. Taj sustav vrijednosti utjece na njihova ponasanja, oblikuje vjerovanja, norme,
nacin rada 1 Zivota. To je najpoznatiji model koji proucava 1 istrazuje kulturoloSke razli¢itosti

zemalja. Obiljezja nacionalne kulture Hofstede (1983:46) dijeli u Sest dimenzija:

e Distanca moci

e Individualizam — kolektivizam
e MuzZevnost — Zenstvenost

e Izbjegavanje neizvjesnosti

e Vremenski horizont ciljeva

e Uzivanje ili uskraéivanje u zadovoljavanju individualnih ljudskih potreba

Slika 1 Dimenzije Hofstedeovog modela nacionalne kulture

Izvor: vlastita izrada autora prema Hofstede (1983.), Bruno Crni¢ (2021.)



,Navedene dimenzije svojevrsni su okvir za razvijanje razli¢itih hipoteza u multikulturalnim
organizacijskim studijama, i to s obzirom na razliite naine strukturiranja organizacija, razli¢ite
motivacije zaposlenika unutar organizacije, te razli¢ita pitanja i probleme s kojima se susrec¢u ljudi

1 organizacije unutar raznih drustava* (Hofstede, 1983:46).

3.2.1. Distanca moéi

Hijerarhijska distanca ili distanca moci predstavlja nejednakost u raspodjeli moéi u drustvu.
Visoku distancu mo¢i predstavljaju velike razlike u placi i mo¢i, potreba za kontrolom i vrlo stroge
hijerarhije, dok suprotno tome kulturu s niskom razinom distance mo¢i ¢ine zakoni i svakodnevni
zivot koji ¢ine minimalnu raspodjelu mo¢i. ,,.Distanca mo¢i odreduje se kao stupanj do kojega

manje moéni Clanovi institucija i organizacija unutar zemlje ocekuju i prihvacaju nejednako

rasporedenu mo¢.* (Hofstede et al., 2010:35)

Niska distanca moc¢i

Visoka distanca moc¢i

Nejednakosti u drustvu trebaju biti minimalne

Nejednakost treba postojati kako bi svako

Znao svoje mjesto

Svi ljudi trebaju biti meduzavisni

Samo malo broj ljudi treba biti neovisan, a

ostali zavisni 0 njima

Podredeni smatraju nadredene ,,ljudima kao

Sto smo tiija“

Podredeni nadredene smatraju viSom klasom

te 1h gledaju vise vrijednima

Nadredeni su dostupni

Nadredeni su nedostupni

Upotreba moc¢i mora biti legitimna i podlijeze

procjeni je li je izvrSena u cilju dobra ili zla

Upotreba mo¢i se smatra obi¢nom i

prirodnom pojavom i ne podlijeZe procjeni

Svi trebaju imati jednaka prava

Oni koji posjeduju mo¢ imaju privilegije

Oni koji imaju moc¢ trebaju biti skromni i

upotrijebiti je samo kad je neophodno

Oni koji imaju mo¢ ju trebaju koristiti u svoju

korist kako bi izgledali jo§ mo¢nije

Nacin promjene drustva je redistribucija moci

Nacin promjene drustva je ,,detronizacija“

onih koji imaju mo¢




Osobe na razli¢itim polozajima se ne osjecaju

ugrozenima te vjeruju vise jedni drugima

Ljudi na razli¢itim polozajima se smatraju
potencijalnim opasnostima i ne moze im se

vjerovati

Tablica 1. Prikaz razlika niske i visoke razine mo¢i

Izvor: izrada autora prema Rajh.,E., Jani¢ijevi¢ (2008.)

3.2.2. Individualizam — kolektivizam

Razlike individualizma i kolektivizma se najbolje mogu vidjeti u primjeru zapada 1 istoka, odnosno
razli¢itih kultura zapadne Europe i Sjeverne Amerike nasuprot isto¢nim azijskim zemljama poput

Kine, Japana i Juzne Koreje. Kod individualizma u centru je pojedinac kao osoba, emocionalno

neovisan i u prvom planu ima svoje interese, dok se kod kolektivizma paznja stavlja na grupu ili

zajednicu. Clanovi zajednica imaju osje¢aj povezanosti i zajedni$tva te na prvo mjesto stavljaju

druStvene interese grupe. Kolektivizam se moze definirati kao: ,prihvacanje raznih mi®,

iskazivanje odgovornosti za to “mi”, prijateljstva i kolegijalne odnose, iznad svega drugoga,

interesi 1 potrebe grupe su prije osobnih interesa i potreba, a osjecaj obveze i jasnog postupanja

prema kolektivu iskazuje se kao Cisti obraz ili suprotno od toga, kao stid 1 gubitak istog obraza“

(Mijatovié, Zuzul, 2004:54).




Slika 2. Individualizam — kolektivizam na svjetskoj razini prema Hofstede-u

Collectivism — Individualism World map

TEERIEY

n.b. White: no data — = =

— S ——

Izvor: https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-

culture/ [pristupljeno 5.7.2023]

3.2.3. Maskulinitet — Zenstvenost

Dimenzija maskulinitet — Zenstvenost se moze definirati na sljede¢i nacin: ,,Drustva u kojima
prevladava maskulinitet imaju jasno definirane drustvene uloge muskaraca i Zena: muskarci
trebaju biti asertivni, snazni 1 orijentirani na uspjehu materijalnim terminima, dok Zene trebaju biti
viSe skromne, briZzne i orijentirane kvaliteti zivota. Feminitet oznacuje drustvo s preklapajuc¢im
ulogama muskaraca i Zena, u kojemu i jedni i drugi trebaju biti skromni, brizni i orijentirani
kvaliteti zivota.” (Podrug i dr., 2020:474) Drustva u kojoj prevladava maskulinitet su ona u kojoj
su muskarci viSe asertivni od Zena, imaju posljednju rijec te su izrazito natjecateljski orijentirana.
S druge strane drustva s ve¢om razinom feminiteta su ona koja suradnjom i koncensusom dolaze

do rjesSenja problema bez da se itko nalazi u podredenom polozaju.


https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-culture/
https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-culture/

Slika 3. Rasprostranjenost maskuliniteta 1 feminiteta u svijetu prema Hofstede-u
Femininity - Mascu

s -
' ; = |

— -

T

linity World map

n.b. White: no data - T — Sl

Izvor: https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-

culture/ [pristupljeno 5.7.2023]

3.2.4. Izbjegavanje neizvjesnosti

Cetvrta dimenzija koju Hofstede spominje je anksioznost ili izbjegavanje odgovornosti. Ona
predstavlja razinu anksioznosti koju pojedinci proZivljavaju prilikom susreta sa nesvakida$njim,
nepoznatim ili stresnim situacijama. TeSko je karakterizirati ovu dimenziju na razini cijeloga
drustva jer se ostvaruje na individualnoj razini, odnosno svaki ¢e se pojedinac drugacije ponasati
u odredenim situacijama. Medutim, Hofstedeova istrazivanja govore kako se pojedinci bolje
snalaze 1 nose sa stresnim situacijama kada su u okruzenju u kojem se oni osje¢aju ugodno 1
opusteno. Hofstede takoder navodi koje su zemlje spadaju u niske ili visoke razine anksioznosti:
,Medu zemlje niske razine anksioznosti (ispod 33 indeksna boda) spadaju: Singapur 1 Jamajka s
najmanjim brojem indeksnih bodova, nakon kojih slijede Danska, Svedska i Hong Kong, te Irska
1 Velika Britanija s 35 indeksnih bodova, a zemlje koje imaju visoku razinu anksioznosti (iznad 66

indeksnih bodova) su Grcka, Portugal, Gvatemala i Urugvaj, koje prednjace sa indeksnim


https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-culture/
https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-culture/

vrijednostima preko 100 bodova, nakon kojih slijede Belgija, Salvador, Japan, Peru, Spanjolska,

Argentina, Panama.* (Hofstede, 2005:242).

Slika 4. Izbjegavanje odgovornosti u svijetu prema Hofstede-u

Uncertainty Avoidance World map

Izvor: https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-

culture/ [pristupljeno 5.7.2023.]

3.2.5. Vremenski horizont ciljeva

Ciljevi se mogu podijeliti na dugoro¢ne i kratkoro¢ne. Dugorocna vremenska orijentacija
naglaSava vrline orijentirane prema buducim rezultatima, posebice ustrajnosti 1 Stedljivosti, dok
kratkoro¢na vremenska orijentacija naglaSava vrline orijentirane prema proslosti i sadasnjosti,
poput posStovanja tradicije 1 ispunjavanja drusStvenih obveza (Hofstede & Hofstede, 2005).
Dugorocnu orijentaciju obiljeZzava pragmatizam Sto zna¢i da se pouzdaje u korist u ljudskom
djelovanju orijentiranom prema buduénosti i efikasnosti. Zato narodi i zemlje u kojima prevladava
orijentiranost prema dugoro¢nim ciljevima imaju brzi gospodarski rast, viSe se ulaZze nazad
poduzeca i gospodarstvo te je proSirena slika prema buduénosti dok se kod kratkoro¢nih ciljeva ne

gleda toliko u buduc¢nost, postuje se tradicija i stari nacini obavljanja djelatnosti. Zbog toga je
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kratkoro¢na orijentiranost karakteristicna za siromaSne zemlje u kojima se ocituje spori

gospodarski rast i razvoj.

3.2.6. Uzivanje ili uskracivanje u zadovoljavanju individualnih ljudskih potreba

Ovo je posljednja i najnovija dimenzija Hofstedeovog modela. Zadovoljenje potreba znaci stupanj
do kojega se pojedinci suzdrzavaju od zadovoljenja tih potreba u drustvima koja imaju generalno
stroze drustvene norme (Cenere i dr., 2015). Ova dimenzija predstavlja odredenu prihvatljivu
razinu uzivanja ili uskrac¢ivanja pojedinaca u nekom drustvu. Neke kulture dopustaju vecu razinu
uzivanja individualnih potreba i Zelja, dok druge imaju stroZze norme te su uvjerenja da takve

potrebe treba regulirati 1 suzbiti §to je to viSe moguce.
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4. MEDUNARODNI MARKETING

4.1. OkruZenja medunarodnog marketinga

Prilikom definiranja medunarodnog marketinga vrlo je bitno spomenuti okruzenja medunarodnog

marketinga. Podijeliti ih se moze u pet najznacajnijih varijabli okruzenja:

e Kulturno okruzenje

e Socijalno okruzenje

¢ Ekonomsko okruzenje

e Politicko — pravno okruzenje

e Tehnolosko okruzenje

U nastavku ¢e se detaljnije pojasniti s kulturno okruZenje 1 kako ono utjeCe na medunarodni

marketing.

Kulturno okruzenje predstavlja ukupnu kulturu odredenog prostora na kojem djeluje medunarodni
marketing. Predstavlja sustav vrijednosti koji se mora postovati i cijeniti kako bi medunarodni
marketing bio uspjeSan. Kulturno okruzenje ima ozbiljan utjecaj na samo kreiranje proizvoda
kojim se pokusava izaci na trziSte pa zato: ,,Razlike u kulturnom okruZenju mogu imati utjecaj na
razvoj 1 prilagodbu proizvoda, nacin prodaje, izbor promocijskih aktivnosti, izbor ambalaze i
cjenovnu politiku, dakle na gotovo sve elemente marketing programa.*“(Baban, Leko, 1997:36)
Zbog toga je vrlo bitno istraziti, analizirati 1 osmisliti marketing program u skladu sa kulturom
gdje se nalazimo, a neke najvaznije kulturne ¢imbenike Cine jezik, obicaji 1 sustav vrijednosti.
Razli¢itosti u kulturi bitno utjecu na ponasanje i planiranje marketinskih aktivnosti. Marketing je
pogotovo osjetljiv na kulturu te vrlo lako moZe biti razlog propadanja proizvoda ako se kulturno
okruZenje ne ispita pravilno. Kultura utjece na sve ljudske aktivnosti i sklonosti, od Zivotnog stila
1 ponasanja pa sve do ukusa, stajaliSta, vjerovanja i navika. Sva ve¢a inozemna poduzeca su svjesna
toga 1 velike resurse ulazu u analizu i prilagodavanje stranoj kulturi iako je u praksi to vrlo tesko 1

zahtjevno.
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4.2. Znacaj i utjecaj nacionalne kulture na medunarodni marketing

Nakon istrazivanja nekih najbitnijih elemenata medunarodnog marketinga i nacionalne kulture
bitno ih je usporediti te analizirati utjecaj koji on imaju jedno na drugo. Kreacija programa
medunarodnog marketinga ¢e ovisiti o nacionalnoj kulturi tog trzista te ¢e ga ona oblikovati.
Naravno da kreiranje potpuno novog programa medunarodnog marketing nosi puno vece troskove.
Zato inozemna poduzecéa pokuSavaju koristiti globalni pristup i standardizaciju §to je vise moguce.
Odnosno menadzeri moraju odluciti koju ¢e strategiju koristiti. Takoder moraju biti svjesni na
kakvom se trziStu nalaze te kakve je njegova nacionalna kultura. Jedan od najjednostavnijih
primjera je trgovina svinjskim proizvodima u arapskim zemljama. Na ovom primjeru se vrlo lako
ocituje kako nacionalna kultura, kulturno okruzenje 1 religija mogu utjecati na marketing. Zato je
odgovornost menadzera istraziti trziSte, uzeti u obzir nacionalnu kulturu te odluciti koju ce
strategiju koristiti prilikom izrade marketing plana. Mogu Kkoristiti strategiju standardizacije ili
diferencijacije kojom se prilagodavaju marketinske aktivnosti i program lokalnim obiljezjima
svakog pojedinog stranog trzista. ,,Prikupljanje podataka i informacija iz svih relevantnih izvora
omogucuje planerima utvrdivanje klju¢nih elemenata o osnovnim tendencijama na stranom
ciljanom trzistu, medu potroSac¢ima i konkurentima. “(Komarac, 2012:22) Zato svako poduzece
mora uzeti u obzir nacionalna obiljeZzja stranog trzista na koje izlaze jer i najmanja pogreSka moze
biti razlog velikih gubitaka i propasti. Kulturna raznolikost utjeCe na marketing, oglasavanje,
komunikaciju na svim razinama, od ponasanja potro$aca, pretpostavki o tome kako oglasavanje
funkcionira, do marketinSkih strategija, koncepata i provedbe oglasavanja. Vrijednosti nacionalne
kulture su obi¢no elementi koji su najistaknutiji u oglaSavanju. Sam izlazak na medunarodno
trziSte poduzetnicima nudi mnogo vece poslovne moguénosti nego domace trziste koje je puno
manje te ih ogranicava. Izlaskom na ve¢e medunarodno trziste se takoder postiZze veci obujam,
raste inovativnost i razvoj te se dolazi u kontakt sa novim znanjima, strategijama i tehnologijama.
Prije samog izlaska na strano trZiSte, poduzetnik mora bit upoznat s kulturom tog trZista, analizirati
prikupljene informacije te na temelju toga donijeti pravu odluku. Neki od glavnih obiljezja o
kojima bi trebalo voditi racuna su jezi¢ne barijere, marketinske barijere, pravne barijere, pristup
sirovinama i ljudskim resursima i vladine prepreke. ,,Kulturoloske razli¢itosti mogu imati znacajan
utjecaj na medunarodni marketing. Npr. americki stil preferencije brze hrane mozda se nece cijeniti

u kulturama gdje se preferiraju lagani i opuSteni obroci. U Francuskoj je ta kulturoloSka potraznja
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zapravo prisilila McDonald’s da uvede pivo 1 vino u svoje restorane. Kulturne norme takoder mogu
utjecati 1 na druge ¢imbenike kao Sto su visoke cijene 1 ograni¢ena dostupnost maloprodajnog
prostora u Singapuru i Japanu. Neki maloprodajni koncepti mogu biti prilagodeni velikim
regionalnim centrima koji su dostupni u Sjevernoj Americi, ali rijetki u Europi ili na Istoku.”
(Kolakovi¢, 2018:109) Ovo su samo neki od primjera utjecaja nacionalne kulture na medunarodni
marketing. Zato je vrlo bitno istraziti i analizirati kulturu odredenog trzista prije samog izlaska na

isto.

Slika 5. Obiljezja nacionalne kulture

Religion Other
Cultures

Social Political
Structure Philosophy
NATIONAL
CULTURE SYSTEM
(Values, Norms,
Traditions, Attitudecs,
Laws, Institutions)
History Economic
Philosophy

Language Education

Izvor: https://www.researchgate.net/figure/The-Determinants-of-A-National-Culture-
System_figl 237601979 [pristupljeno 18.8.2023.]
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5. NACIONALNA KULTURA I MEDUNARODNI MARKETING NA
PRIMJERU JAPANA

5.1. Nacionalna kultura Japana

Nacionalna kultura Japana je vrlo posebna i jedinstvena. Utjecajem standardizacije i globalizacije
te razlike se sve viSe 1 viSe smanjuju. Japan je postao vrlo urbanizirana zemlja potaknuta ogromnim
mreZzama komunikacije i prometa. Ali, kao ve¢ svima poznato, japanski narod je vrlo ponosan i

postuju tradiciju i1 proslost prostora s kojega dolaze. Nastoje sacuvati elemente poput dijalekata,

obicaja, umjetnosti, tehnika i domace kuhinje.

Slika 6. Japan po Hofstedeovom modelu
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92
88
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¥

i . ) . Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Izvor: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison-tool?countries=japan

[pristupljeno 24.7.2023.]

Distanca mo¢i u Japanu je srednje izrazena te iznosi oko 54 Sto znaci da se ocituje hijerarhijska
mo¢ odnosno nju karakterizira poslovna, ali i hijerarhija i u privatnim odnosima koja je

uspostavljena iz prakti¢nih razloga, a odluke se donose decentralizirano temeljem konzultacija
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izmedu nadredenih i podredenih. Izrazene su hijerarhijske nejednakosti, posStuju se stariji, tradicija

1 nadredeni. Sve odluke moraju biti odobrene od nadredenih u organizaciji.

Prevladava kolektivizam u kojem su prioritet potrebe zajednice i druStva kojem pripadaju.
Individualne potrebe su puno manje izrazene i Cesto zanemarivane dok se u prvi plan stavljaju

prioriteti zajednice i grupe.

Ocituje se visoko izrazeni maskulinitet, a on se izrazava u tome da ¢e druStvo pokretati natjecanje,
postignuce i uspjeh, pri cemu uspjeh definira najbolji u odredenom podruéju. Sustav vrijednosti je

to koji pocinje u skoli i nastavlja se kroz organizacijski zivot.

Sa ocjenom 92, Japan je jedna od zemalja koja najviSe izbjegava neizvjesnost. Mnogo je razloga
za to, ali najviSe povijesni razlozi kroz koje je zemlja Japana prosla. Nastoji se predvidjeti
buduénost $to je viSe moguce i moze se rec¢i kako to utje¢e ne samo za hitne slucajeve i mjere

opreza, nego na sve aspekte drustva.

Japan je drzava koja je vrlo orijentirana prema dugoro¢nim ciljevima. Puno ulazu u gospodarstvo,
nove tehnologije te rast i razvoj ekonomije i lokalnih poduzeca. Prioritet je buduénost, ali se i dalje

postuje tradicija te je narod vrlo ponosan na bogatu povijest i nasljede svoje zemlje.

S niskom ocjenom od 42, Japan ima kulturu suzdrZanosti. Drustva s niskim rezultatom u ovoj
dimenziji sklona su cinizmu 1 pesimizmu. Takoder, za razliku od drustava koje viSe uzivaju
individualne potrebe, suzdrzana drustva ne stavljaju veliki naglasak na slobodno vrijeme 1 ne
kontroliraju zadovoljenje svojih Zelja. Ljudi s ovom orijentacijom imaju percepciju da su njihovi

postupci ogranic¢eni drustvenim normama i smatraju da je udovoljavanje sebi donekle pogresno.

Japanaska struktura organizacije je strogo hijerarhijski poslozena. Svaki zaposlenik nekoga
poduzeca zna svoju ulogu i ulogu ostalih kolega u organizaciji. Takoder su svi zaposlenici upoznati
1 imaju jasan cilj koji organizacija pokuSava ostvariti. Zaposlenici su vrlo lojalni svojim
organizacijama iz razloga $to su najceS¢e tamo zaposleni duzi niz godina, odnosno ne mijenjaju
poslove Cesto. U korporacije i ostale profesionalna poduzeca se zaposljavaju izravno sa sveucilista,
a odlaze tek kada dostignu dob za umirovljenje. Obuka mladih ljudi na poslu je standard te se tako

osposobljava zaposlenike da zadovolje to¢no ono §to je organizaciji potrebno. Ocekuje se
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predanost, marljivost i lojalnost zaposlenika u zamjenu za sigurnost radnoga mjesta, razno raznih
bonusa, stambenih i zdravstvenih subvencija. Sto se ti¢e napretka u organizaciji i karijeri, on je
vrlo predvidljiv i automatiziran, odnosno ljudi napreduju ili na temelju sposobnosti i rezultata ili
broja godina radnog staza. Takoder jedan od bitnih elemenata japanske nacionalne kulture je
stjecanje 1 odrzavanje odnosa 1 prijateljstava sa svojim poslovnim kolegama. lako mozda na prvu
nevazno, prijateljski odnos kolega je vrlo poticajan zbog izgradnje povjerenja i vizije za buduce

poslovanje. Druzenja izvan ureda su sasvim normalna poput pi¢a i vecere nakon posla.

Slika 7. Klanjanje u Japanu predstavlja znak pozdrava i poStovanja

Vrste klanjanja

()

Pri iskazivanju: Po socijalnom statusu i
« zahvala sturosti osobe:

» pozdrava « klanja se dublje

« isprike » ostaje se dulje pognut

» podtovanja

Izvor: https://www.slideshare.net/novinariosmodec/kultura-i-obiaji-japana

[pristupljeno 6.7.2023]

Obicaj klanjanja koji Japanci zovu ,,0jigi je dio svakodnevnog zivota u Japanu. Postoji mnogo
vrsta klanjanja, a ona ovise o raznim elementima poput druStvenog statusa, dobi, konteksta i
licnosti. Postoji viSe vrsta klanjanja, ali opCenito je potrebno naglasiti kako duboki naklon

predstavlja veliko postovanje, dok se kratki naklon koristi u manje formalnim situacijama.
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Medutim, opcenito klanjanje je znak poStovanja i pokazatelj drustvenog statusa izmedu

sugovornika.

5.2. Medunarodni marketing tvrtke ,,Coca Cola“

Kompanija ,,Coca Cola“ je najve¢a medunarodna kompanija na svijetu koja se bavi proizvodnjom
pi¢a. Zauzela je ¢ak 48% trziSnog udjela te je s razlogom jedan od najpoznatijih brendova u
svijetu. Ovaj uspjeh mogu pripisati svojoj marketing kampanji koju su briljantno osmislili. Naime
,Coca Cola* svake godine ulaZze preko 600 milijuna dolara godiSnje za oglaSavanje. Za ovakav
izraziti uspjeh na medunarodnom trzistu zasluzne su tri najvaznija elementa. To su kreiranje brenda

1 imidz, inovacija proizvoda te marketing strategija i oglasavanje.

Slika 8. Prikaz najvecih svjetskih potroSackih brendova

The World's Most Chosen Consumer Brands
Number of purchase acts for the world's most popular FMCG brands in 2018

Purchase acts (in billion consumer reach points®)

1 Coca-Cola (Cartnly 5.97
2 Colgate 3.87
3 Maggi 2.70
4 Lifebuoy &> 2.30
5 Lay's (@B 2.25
6 Pepsi @)eepsi 2.00
7 Nescafé Nescare 1.96
8 Dove Do 1.83
9 Sunsilk/Sedal/Seda @ 1.82
10 Indomie @ 1.78
Based on an analysis of 21,400 brands and 1 billion households in 49 countries across five continents
in the 12 months ending Novemb 8
Yore ach i"(;\f:fi,’<}: ’;:f.l-.],;‘r’-:‘ﬂlWl‘z,‘v.w many households around the world

@StatistaCharts  SOL

érir‘fzn d Footprint Report 2019 statista 5

Izvor: https://www.statista.com/chart/13893/most-chosen-fmcg-brands/

[pristupljeno 6.7.2023]
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Ova slika prikazuje tvrtku ,,Coca Cola®“, vodecu na razini dosega kupaca i potroSaca, odnosno
prikazuje broj domacinstava u svijetu koja kupuju ovaj brend i koliko ¢esto §to je vrlo dobar

pokazatelj doseg 1 reprezentativnost proizvoda u svijetu.

5.2.1. Kreacija brenda i imidz

Marka je temelj proizvoda koja ga diferencira od ostalih slicnih proizvoda te mu daje
prepoznatljivost u svijetu. Nakon sto godina postojanja, brend Coca Cole je prepoznatljiv svuda u
svijetu. [zgradili su imidz i stvorili vizualnu sliku koju potroSaci mogu povezati s tim proizvodom.
Odabrali su identifikacijsku boju, u ovome slucaju crvenu, koju su koristili od odjece zaposlenika
pa sve do pakiranja i ambalaze. Crvena boja je postala asocijacija na Coca Colu u svijetu kada se
radi o pi¢ima. Cak su i dostavna vozila bila crvene boje sa natpisima Coca Cole koji su postali

poznati svuda u svijetu te su tako asocirali svoje kupce.

5.2.2. Inovacija proizvoda

Coca Cola nastoji redovito inovirati svoje proizvode kako bi bili konkurentniji na trziStu. Nakon
originalne verzije Coca Cole, izaSla je takozvana ,,Diet Coke* ili Coca Cola s malo kalorija. To je
bio ogroman uspjeh jer je Coca Cola bila na glasu vrlo nezdravih pi¢a s puno Secera. Takoder je
2017. godine izasla na trziSte sa novim proizvodom ,,Coca Cola Zero*, odnosno Coca Cola bez
Secera koji je takoder imao veliki uspjeh. Isto tako lansirali 1 ostale verzije pi¢a sa okusima poput
vis$nje, limuna, vanilije, mango, limeta, itd. Time su nastojali osvjeziti proizvod 1 dati kupcima Siri
spektar izbora. Promjenom veli¢ine ambalaze 1 pakiranja su takoder inovirali proizvod i dali

kupcima mogucénost izbora velikih, srednjih, malih boca pic¢a te limenki.
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5.2.3. Marketing i oglasavanje

Marketing Coca Cole je uvijek bio jedna od jacih strana ove kompanije. Temelj marketinga je bilo
kreativno oglasavanje te su marketing kampanje radili na svjetskom nivou. Postivali su kulturu
svakog pojedinog trziSta 1 odabrano ciljali odredene aspekte koje ¢e ljudi moci povezati sa
podruc¢jem na kojem su odrasli. Nakon §to su ucinili proizvod dostupnim u skoro svim dijelovima
svijeta, jedino Sto je preostalo napraviti je pribliziti proizvod kupcima. Na primjer, oznacavanje

boca na jeziku zemlje u koju izvoze proizvod.

Slika 9. Logo Coca Cole na japanskom jeziku
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Izvor: https://www.pinterest.com/pin/718957528009826246/
[pristupljeno 6.7.2023.]

Time su priblizili proizvod kupcima tog podrucja te im pokazali da su upoznati s kulturom tog

podrucja 1 njezinim sustavom vrijednosti.
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5.2.4. Coca Cola na trziStu Japana

Coca Cola prvi put izlazi na trziSte Japana nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata 1950-ih godina.
Pocevsi prodajom 60-ih godina Coca Cola je postavila desetke tisu¢a automata s pi¢ima Coca
Cole. Veliku popularnost je dobila tijekom Olimpijskih igara 1964. u Tokiju te su svake godine
nakon toga udvostrucivali prodaju iz prijasnje godine. Kompanija Coca Cole je primijenila
marketing strategiju zvanu ,Integrated Marketing Communication® ili skra¢eno IMC. Ova
strategija je ukljucivala pla¢ene medije koji su emitirali oglase, medije u vlasniStvu kompanije,
zajednicke medije i zaradene medije. Pod medije u vlasniStvu brenda se ubrajaju sve online
platforme poput web stranica, blogova i druStvenih mreza koje su se koristile za promociju
proizvoda, a u vlasniStvu su Coca Cole. Zajednicki i zaradeni mediji podrazumijevaju komentare

ili bilo kakav materijal koji spominje ime brenda, a koje kompanija nije platila ili stvorila.

Trziste Japana je za Coca Colu jedno od najprofitabilnijih medunarodnih trzista te je samo prosle
godine Coca Cola lansirala preko 100 novih proizvoda na japansko trziSte. Neki od njih su potpuno
novi proizvodi, neki su varijacije starih, novi okusi, itd. Tako postoje u Japanu razlic¢iti okusi Coca
Cole poput visnje, limuna, vanilije, itd. Naime, Coca Cola cesto predstavlja limitirane 1
ekskluzivne varijacije proizvoda za japansko trziSte. Ta limitirana izdanja se Cesto lansiraju na

trziste kako bi se poklopili s odredenim dogadajima koji su specifi¢ni za odredene regije Japana.

Coca Cola takoder prodaje 1 druge proizvode na Japanskom trziStu poput Sprite-a, Fantu, Dr

Pepper, kavu, energetska i sportska pica, ¢ajeve te vodu s vitaminima i okusima.

Neke od glavnih kompanija pod vlasniStvom Coca Cole koje su aktivne 1 vrlo uspje$ne u Japanu
su ,,Georgia Coffee 1 kompanije poput ,,Dasani“ preko kojih na japansko trziste lansiraju kavu,

vodu s raznim okusima 1 vitaminima.

21



Slika 10. Coca Cola Plus

. | | f A

gl (ool (el

ABOLERL A RRORC
FROBIPAMDALREL2

TR SARLERNOOT 182 LARLARDOG 1
MOSISARBO2 KL WOSGSTWMOL R E221

e e w)ee w)ee

| MRATR MRS RERL 1 MRAAAR(NE AR | ARATAH(NERRRRL | MATAR MRS RERL
= AT 3R A% REORAC = A3z s 2% S = M1ym t 3 EROS = Mkis s <
REOADAE RSO AN WO X

N SRR SN Sm———

BSOS RE

Izvor: https://www.coca-colacompany.com/au/news/making-a-yearly--splash-how-coca-cola-

japan-stays-ahead [pristupljeno 6.7.2023]

Ovo je samo jedna od varijacija Coca Cole koju su lansirali na japansko trziste. Predstavlja zdraviju
verziju Coca Cole koja sadrzi dijetalna vlakna koja pomaZu pri apsorpciji 1 probavi hrane. To je
vrlo pametna marketinska strategija Coca Cole jer je u Japanu vrlo popularna zdrava prehrana koja
je dovela do impresivno niske stope pretilosti. Samo 4,30% japanskog stanovnistva je pretilo, u
usporedbi s 27,80% u Ujedinjenom Kraljevstvu 1 36,20% u Sjedinjenim DrZavama. Pretilost je
glavni uzrok smrtonosnih bolesti poput dijabetesa, raka i sr¢anih bolesti, pa se podrazumijeva da
Japanci zive dulje zahvaljujuéi zdravoj prehrani. Istrazivanja pokazuju da mikroorganizmi koji
zive u crijevima mogu preokrenuti proces starenja, dok lose zdravlje crijeva uzrokuje upalnu
reakciju u tijelu koja je povezana sa stanjima kao $to su mozdani udar, demencija i bolesti srca.
Manje porcije i sporije jedenje takoder su tajne dugog Zivota Japanaca. Za vrijeme obroka
posluzuju hranu na mnogo manjih tanjura 1 sjede na podu te jedu zajedno. Uz koriStenje Stapica
cijeli proces jedenja znatno se usporava, $to takoder pomaze probavi. Osim zdrave prehrane,
klju€an dio japanske dugovjecnosti je takoder aktivan nacin Zivota. Pridaje se ogromna vaznost

svakodnevnoj tjelovjezbi i fizi€kim aktivnostima koje prakticiraju i starije osobe.
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5.2.5. Utjecaj nacionalne kulture Japana na marketing strategiju Coca Cole

Utjecaj nacionalne kulture i njezinih obiljezja je itekako vidljiv na marketing strategiji Coca Cole
koja se morala prilagoditi kako bi priblizila svoj proizvod drzavljanima Japana koji prije nikad
nisu ¢uli za ovakvo pi¢e. Prvu stavku na koju su se odlucili jest konkurentska cijena proizvoda,
odnosno postavljanje cijene koja ¢e biti slicna ostalim Seéernim pi¢ima na trziStu te tako
konkurirati kao novi igra¢ koji je tek izaSao na trziSte. Japan je jedinstveno trziSte s vlastitom
kulturom, ponasanjem potrosaca i jezikom, a nerazumijevanje ovih ¢imbenika moze dovesti do
skupih pogresaka. Vrlo je bitno bilo lokalizirati marketing strategiju kako bi potrosaci lakse
prihvatili novi proizvod. S time su naravno dosli i veci financijski troskovi, ali vi§e nego potrebni
kako bi se proizvod probio na trziste i bio prihvacen od strane potrosaca. Zato je bilo neophodno
lokalizirati sve marketinske materijale poput web stranica, drustvenih mreza i oglasa. Prvo $to su
napravili jest preveli sve na izvorni japanski jezik. Tako su priblizili proizvod potencijalnim
kupcima. Takoder su istrazili trziSte i ciljanu publiku. To podrazumijeva njihove sklonosti,
ponasanje i navike prilikom kupovine. Te su informacije iskoristili za kreiranje i oblikovanje
kvalitetne marketinske kampanje. Zato su poceli koristiti lokalne poznate osobe za svoje marketing
kampanje. Time su osvojili interes i zanimanje potrosaca. Japan je prije svega tehnoloski div u
kojemu dolazi do spoja tehnologije i tradicije. Zato su koristili takozvani marketinski kalendar
kako bi iskoristili sve znacajnije dogadaje u godini prilikom razvoja marketinske kampanje. Tako
su na primjer lansirali stotine razli¢itih proizvoda tijekom godine kako bi uspjeli spojiti svoj
proizvod s kulturom u to doba godine. Prilikom tih dogadanja poput Nove Godine, blagdana i
razno raznih festivala, lansirali bi ekskluzivne i limitirane proizvode koji bi imali temu i marketing
program samo baziran oko tih dogadanja. Marketinski tim je Coca-Colu prikazao kao legendarnu
marku i , lifestyle® proizvod. Kroz mnoge reklame i promocije, troSenje do 1 milijarde dolara u
medijima i inicijative za izgradnju marke, tvrtka potice ljude da vole marku koliko i oni sami vole
proizvod. Marketinski tim osmislio je slogane poput “Stvari idu Bolje s Coca-Colom” ili “Okusi
osjeca)” kako bi Coca-Cola postala dio svakodnevice kupaca zivot. Jedan od nacina na koji je
Coca-Cola uspjela posti¢i uspjeh na lokalnim trziStima je snazno se fokusiraju¢i na zahtjeve
potrosaca. Marketinska strategija Coca-Cole moze se okarakterizirati kao "glokalno" jer ima

prepoznatljivu globalnu sliku, kao i usadivanje lokalnih praksi prigrliti kulturne razlike.
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Iako ne postoji jedinstven pristup za globalnu distribuciju pi¢a, ve¢ina proizvodaci u industriji pi¢a
distribuiraju svoje proizvode putem Direct Store-a dostave, skladista ili uslugama prodaje hrane.
Tvrtka Coca-Cola je u moguénosti dosegnuti globalno s lokalnim fokusom zbog svog slozenog
procesa distribucije, koji

sastoji se od viSe od 250 partnera za punjenje pic¢a. Oni blisko suraduju s trgovinama mjesovite
robe, restoranima, trgovinama, kinima i zabavnim parkovima za izvrSenje lokalizirane strategije.
Tvrtka prodaje svoje proizvode punionicama konzervi, raznim distributerima, veletrgovcima i
nekim trgovcima na malo. Pic¢a se tada distribuiraju na maloprodajna mjesta, trgovinama na uglu,
restoranima, benzinskim postajama i mnogim drugim mjestima. Moze se zakljuéiti kako je bilo
klju¢no istraziti trZiSte prije samog pokretanja marketinske kampanje kako bi si dali ve¢u Sansu za
uspjeh. To je ukljucivalo razumijevanje ciljanje publike, pravilno pozicioniranje proizvoda na
trziStu $to se tie cjenovne politike, istrazivanje kulture i trendova te upoznavanje s na¢inom zivota

ljudi na tom podrucju.

Slika 11. Ekskluzivna ambalaza povodom Sapporo festivala u Japanu
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Izvor: https://www.napajapan.com/products/coca-cola-73rd-sapporo-snow-festival-can

[pristupljeno 18.8.2023.]
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6. ZAKLJUCAK

U ovom radu istrazila se i objasnila nacionalna kultura i zaSto je ona bitna te kakav utjecaj ima na
medunarodni marketing. Takoder se detaljnije obradilo kulturno okruzenje koje ¢ine jezik, obicaji
1 sustav vrijednosti. Proucavanje kulture podrucja na ¢ije se trziSte namjerava izaci je vrlo vazno i

neophodno kako bi se osmislila odgovaraju¢a marketing strategija.

Objasnio se Hofstedeov model nacionalne kulture te njegovu podjelu nacionalne kulture.
Nizozemski psiholog i sociolog Geert Hofstede je igrao klju¢nu ulogu u istrazivanju nacionalne
kulture te detaljnijem opisu njezinog znafaja. U ovome radu se koristilo Sest dimenzija

Hofstedeovog modela kako bi se analizirala nacionalna kultura Japana.

Isto tako se istrazio medunarodni marketing i kakav on ima utjecaj na uspjesno poslovanje
poduzeca na medunarodnim trZiStima.. Sva okruZenja nove kulture je vrlo bitno prouciti 1 istraZiti

kako bi se mogla kreirati pravilna i uspjeSna strategija medunarodnog marketinga.

U svrhu prakti¢nog dijela ovoga rada, istraZila se takoder nacionalna kultura zemlje Japana. Proslo
se kroz svih Sest dimenzija Hofstedevog modela kako bi se detaljnije objasnila nacionalna kultura

Japana.

Jedan od glavnih ciljeva prakticnog dijela ovoga rada je bio opisati ulazak i1 razvoj konkretnog
poduzeca Coca Cole na japanskom trziStu. Istrazio se brend, promocija i marketing te inovacija
proizvoda Coca Cole. Poduzece Coca Cole je na kraju uspjelo na japanskom trzistu iz razloga Sto
je koriStena pravilna marketing strategija u skladu s nacionalnom kulturom na tom podrucju.
Cjenovna politika je bila pravilno pozicionirana u rangu sa ostalim konkurentima na trzistu te je
doSlo do razvoja stotina novih proizvoda s kojim su dodali dodatne linije proizvoda i produzili

zivotni ciklus odredenih proizvoda.
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