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SAZETAK

Ovaj diplomski rad ima za cilj otkriti kako je organiziran medunarodni marketing u poduzecu
Pepco. Medunarodni marketing postaje nuznost za poduzeca koja Zele ulaziti na inozemna
trziSta te na njima biti konkurentna. U teorijskom dijelu rada pojmovno se definira medunarodni
marketing te organizacija medunarodnog marketinga, vanjski 1 unutarnji Cimbenici
organizacije, vrste organizacije kao i ciljevi poduzeca. U prakticnom dijelu navedenom
teorijskom podlogom Pepco je identificiran kao multiregionalno poduzeée sa matricnom
unutarnjom organizacijom i vrlo ambicioznim ciljem — postati najistaknutiji europski trgovac
diskontnim proizvodima. Objasnjeni su Vizija i misija Pepca, poslovna strategija koja se uvelike
temelji na standardiziranosti te na¢ini na koje Pepco brzo ulazi na inozemna trzista. Sekundarni
podaci su dopunjeni intervjuima sa menadzerima Pepca na viS§im operativnim razinama.
Intervjui daju uvid u to kako medunarodni marketing funkcionira u svakodnevici te uvid u ipak
postojece razlike izmedu regija unato¢ velikom stupnju standardiziranosti. Nastavljaju se
pitanjima koja se postavljaju prije samog ulaska na trziste, ali i Sto se poduzima kako bi nastup
na novom trzistu bio $to uspjesniji te zavrSavaju budu¢im ciljevima Pepca koji se temelje na
digitalnoj transformaciji kako bi se priblizio kupcima. Uspije li se Pepco digitalizirati, napravit
¢e velik korak ka svome glavnom cilju, a proces digitalizacije medunarodnih poduzeca je tema

koja poziva na daljnja pracenja i istrazivanja.

Kljucne rijeci: organizacija medunarodnog marketinga, medunarodni marketing poduzeca,

ulazak na inozemna trzista



ABSTRACT

This graduate paper aims to find out how international marketing is organized in the company
Pepco. International marketing is becoming a necessity for companies that want to enter
foreign markets and be competitive in them. Theoretical part of the work conceptually defines
international marketing and the organization of international marketing, external and internal
factors of the organization, types of organization and company goals. In the practical part,
with the aforementioned theoretical basis, Pepco is identified as a multi-regional company
with a matrix internal organization and a very ambitious goal — to become the most prominent
European retailer of discount products. The vision and mission of Pepco, the business
strategy, which is largely based on standardization, and the ways in which Pepco quickly
enters foreign markets are explained. Secondary data were supplemented by interviews with
Pepco managers at higher operational levels. The interviews give an insight into how
international marketing works in everyday life and an insight into the differences that still
exist between the regions, despite the high degree of standardization. They continue with the
questions asked before entering the market, but also what is being done to make the entry into
the new market as successful as possible, and end with Pepco's future goals, which are based
on digital transformation in order to get closer to its customers. If Pepco manages to digitize,
it will take a big step towards its main goal, and the digitization process of international

companies is a topic that calls for further tracking and research.

Keywords: international marketing organization, international marketing in a company,

entering foreign markets
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1. Uvod

Ukoliko poduzece Zeli unaprijediti svoje poslovanje, prosiriti svoj utjecaj na trzistu i pridobiti
paznju kupaca i potrosaca mora koristiti efektivan marketing. Razvojem poslovanja i trgovine
kroz godine, svijet je postajao sve manji te su kupci dobili moguénost koristiti ili konzumirati
proizvode iz cijelog svijeta. Takva globalizacija trziSta je, oCekivano, otvorila mnogim
poduze¢ima vrata prema inozemnim trZiStima gdje bi mogla nastaviti svoje poslovanje, pojacati
svoj ugled i pruziti nove ideje, proizvode, prodajne formate i atraktivne cijene kupcima na
inozemnim trziStima. A kako bi se to ostvarilo, jak marketing je imperativ. Ipak, razlike na
trziStima, odnosno kulturne, ekonomske 1 socijalne razlike ljudi u odnosu na domacu zemlju
primorale su poduzeca da diferenciraju svoje marketin§ke aktivnosti i poruke kako bi vise
odgovarale obiljezjima novog trziSta. Izlazak na viSe trziSta trazio je 1 viSe troskova,
organizacije 1 prilagodbe te je odjel medunarodnog marketinga postao kljucan faktor u

poslovanju mnogih poduzeca.

Tema rada je upravo istrazivanje organizacije medunarodnog marketinga u poduzecu Pepcu.
Konkretnije, odgovara li situacija u praksi onim podacima o poduzeéu Pepco koji su ve¢ javno

dostupni.

KoriSten je kvalitativni pristup temi baziran na kompilaciji dostupnih podataka na Internetu o
poslovanju Pepca i intervjuima sa Tomislavom Bekavcem, glavnim voditeljem za regiju
Srednje-isto¢na Europa i Martini Vici¢, regionalnoj marketing menadzerici. KoriStene su i
metode sinteze i analize, metoda deskripcije koja slikama proSiruje i pomnije objasnjava tekst

te deduktivna metoda kojom su iz dobivenih informacija doneseni zakljucci.

Prvo poglavlje je uvodno, dok se u drugom definira vaznost medunarodnog marketinga u
poslovanju. Trece poglavlje detaljnije obuhvaca samu organizaciju medunarodnog marketinga
te definira glavne ¢imbenike 1 vrste organizacije. U cCetvrtom poglavlju, na temelju ve¢
dostupnih podataka na Internetu se istrazuje medunarodna organizacije poduzeéa Pepco; ciljevi,
poslovanje i strategija poduzeca kao i organizacija medunarodnog marketinga te organizacija
ulaska na inozemna trziSta. Peto poglavlje koriste¢i metode nastoji saznati kako to zapravo
izgleda u praksi kroz razgovor sa vi§im menadZerima Pepca. Sesto poglavlje analizira,
usporeduje i raspravlja rezultate, tj. dobivene informacije sa onima koje su dostupne svima na
Internetu. Naposljetku se donosi zakljucak na temelju teorijskog dijela te informacija

prikupljenih o poduzecu Pepco iz navedenih izvora i daju se preporuke za buduca istrazivanja.



2. Medunarodni marketing

2.1. Definiranje i vaznost medunarodnog marketinga

Kako bi svjetsko trziste postalo ono $to je danas kroz povijest je moralo biti oblikovano
procesima koji ¢e ga prosiriti, pribliziti i izgraditi, tj. globalizirati. Globalizacija nije moderan
proces, zapoceo je prije mnogo stolje¢a razmjenom dobara i kulturnih postignuca isto¢ne Azije
1 Europe Putom svile. Velika razmjena je nastupila otkricem Amerike koja je Europi donijela
mnoga dotad nepoznata dobra. Industrijska revolucija je dodatno potaknula i ubrzala
globalizaciju kroz pojavu Zeljeznica §to je pomoglo brze i efikasnijem protoku ljudi, dobara i
informacija. DanaSnji svijet se nerijetko naziva i1 globalnim selom jer je ogroman broj
informacija dostupan u nekoliko klikova, kupovina je omogucena iz udobnosti doma, transport
je brzi 1 jeftiniji no ikada, sve $to nas zanima mozemo pronaci u par sekundi. Proces
globalizacije prati i usko vezan proces liberalizacije trzista koji se ocituje kroz ukidanje barijera
ili prepreka, kako u svakodnevnom, tako 1 u poslovnom zivotu. Ukidanje barijera u
medunarodnoj razmjeni je znacCilo slobodu kretanja proizvoda i usluga, ljudi, kapitala i
informacija. Uz ova dva procesa vezan je i noviji trend glokalizacije, mijeSanje globalizacije i
lokalizacije odnosno prilagodavanje odredenih globalno distribuiranih proizvoda, brendova,
oglasivackih kampanja i slicno za potroSace na lokalnom trzistu (npr. McDonald's koji u raznim

zemljama ima ekskluzivne proizvode namijenjene za trziSte te zemlje).

Uistinu je mnogo definicija koje opisuju medunarodni marketing no Previsi¢ i dr. (2012:6) tvrde
da ,,medunarodni marketing mozemo definirati kao koordinirano izvodenje marketinskih
aktivnosti u viSe od jedne zemlje kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve

pojedinaca, organizacije i drustva u cjelini.*

Grbac (2009: 17-18) objasnjava da ,,promatrano s aspekta ponude, mnogi poslovni subjekti koji
su djelovali na nacionalnom trzi§tu uvidaju da je plasman na nacionalno trziSte limitiran,
odnosno da su njihove razvojne mogucnosti ograni¢ene. Zato se po¢inju §iriti i SVoje poslovanje
usmjeravati prema traZzenju i zadovoljavanju novih, inozemnih trzista. Takvi poslovni subjekti
dio svoje ponude plasiraju na druga inozemna trzista. Motivaciju nalaze u u¢incima ekonomije
obujma, odnosno povecanju proizvodnje i stvaranja usluga i smanjivanju jedini¢ne cijene
proizvoda i usluga. Navedeno omogucuje smanjivanje cijene proizvoda na domacem trzistu,
Sto utjeCe na povecanje konkurentnosti i povecanje potraznje i zadovoljstva krajnjih potrosaca

ili poslovnih kupaca“.



Rakita (2009: 8-9) prosiruje definiciju medunarodnog marketinga kroz 5 elemenata, odnosno
uloga koje bi medunarodni marketing trebao obuhvatiti:

Strategijsko usmjeravanje — zasnovano na svestranom istrazivanju medunarodnih trZzista,
analizi pojedinih trziSnih moguénosti i identificiranju najpovoljnijih alternativa medunarodnog
trzisnog ukljuéivanja. Medunarodni usmjeravaju¢i marketing se, dakle, zasniva na:
koncepcijskom usmjeravanju, medunarodnom marketinskom istrazivanju, selekciji i izboru
inozemnih trzista, medunarodnom trzisnom ciljanju, kao i selekciji i izboru strategije ulaska na
in0zemno trziste.

Instrumentalno kreiranje — usmjereno na programiranje medunarodnih marketinskih
aktivnosti, ili osnovnih elemenata medunarodne marketinske ponude, kao Sto su: proizvod,
cijena, medunarodna distribucija, medunarodna promocija i druge pratece aktivnosti
medunarodnog marketinga. Ovdje se govori 0 programskoj i kreativnoj strani medunarodnog
marketinga.

Efektivna realizacija — koja se odnosi na uspjesnu koordinaciju medunarodnih marketinskih
aktivnosti, kako bi se ostvarili znacajni konkurentski i sinergijski efekti prepoznatljive i
jedinstvene marketinske ponude. Da bi realizacija medunarodnih marketinskih aktivnosti bila
efektivna, one moraju biti medusobno dobro uskladene i koordinirane.

Uspjesna internacionalizacija poslovnih subjekata — u sebi sadrzi jasan poslovno-razvojni
cilj strategijskog karaktera. Polazi se od toga da je uspjesSna internacionalizacija znacajan
poslovni cilj kako privatnih i mjesovitih tako i drzavnih, poduze¢a svih veli¢ina, kako
pojedina¢nih poslovnih entiteta tako i njihovih udruzenja, grupacija, grana i djelatnosti, pa i
drzave. Naglasak je na osmi$ljavanju trziSnog nastupa.

Adekvatno uklapanje u inozemnu sredinu — u najSirem drustveno-ekonomskom i
sociokulturnom smislu i uz uvazavanje svih specifi¢nosti ciljnog poslovnog i marketinskog
okruzenja. Ostvarivanje poslovnog cilja i interesa kompanija mora biti §to uspjesnije

zadovoljavanje pojedinacne, poslovne i drustvene potrebe konkretnog trzista.

Prva 3 elementa su ¢vrsto povezana i obuhvacaju klju¢ne elemente suvremenog trziSnog
poslovanja u medunarodnim okvirima. Adekvatne informacije dobivene istraZivanjem su nuzne
kako bi se kreirao pravi program medunarodnih marketinskih aktivnosti te njihova efektivna

realizacija.

Preostala dva elementa se odnose na ciljeve koji se trebaju ostvariti marketinskim aktivnostima.

Uspjesna internacionalizacija se javlja kroz obujam prodaje, profit, trziSni udio, povrat ulaganja
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ili kroz dugoro¢nu financijsku isplativost. Adekvatno uklapanje u inozemnu sredinu predstavlja
osnovnu drustvenu ulogu, misiju i zadatak koji se postavlja pred poslovne subjekte koji izlaze
na medunarodnu i globalnu scenu. I kod ovih elemenata imamo naglasenu povezanost U tom
smislu Sto se adekvatno uklapanje u sredinu javlja kao pretpostavka za uspjeSnu
internacionalizaciju, a uspjesne internacionalizacije nema bez uvazavanja svake inozemne

sredine i okruzenja.

Kotabe i Helsen (2010:2-6) navode 5 glavnih razloga zbog kojih je medunarodni, odnosno

globalni marketing imperativ:

Zasicenost domacih trzista — Zasi¢enost domacih trziSta u razvijenim zemljama tjera
poduzeca na Sirenje izvan granica svoje drzave. Ekonomski 1 populacijski rast u zemljama u

razvoju daje im dodatni poticaj da i poduzeca iz tih zemalja udu na razvijena trzista.

TrziSta u nastajanju - Tokom 20. stoljeca, velike ekonomije i trgovacki partneri bili su locirani
prvenstveno u regijama Trijade (Sjeverna Amerika, zapadna Europa, Japan), proizvodeci preko
80% svjetskog BDP-a sa samo 20% populacije. Medutim, danas, najveée komercijalne
mogucnosti SU na deset velikih trziSta u razvoju (BEMs), uklju¢uju¢i Kinu, Indiju, Juznu
Koreju, Meksiko, Brazil, Argentinu, Juznu Afriku, zemlje Srednje Europe, Tursku 1 ASEAN -
Udruzenje drzava jugoistocne Azije (azijska inacica Europske unije koja broji 10 zemalja).
Kako tradicionalna razvijena trzista postaju sve konkurentnija, ova trziSta u razvoju nude bolje

mogucnosti rasta za mnoge tvrtke.

Globalno natjecanje — Evolucija trzista je donijela i novu konkurenciju na domaéim i stranim
trziStima za mnoga poduzec¢a koja su se nasla u situaciji da viSe nisu lideri u svojim granama.
Neka poduzeca su na to morala odgovoriti premjestanjem svojih proizvodnih operacija u
troSkovno jeftinije zemlje kako bi bile konkurentnije, dok su neka prodana stranim ulagac¢ima
te, iako su mozda kulturoloski povezana s nekom zemljom, u vlasniStvu su kompanije iz druge.
Medijsku globalnost su predvodili MTV 1 CNN sa razli¢itim televizijskim programima diljem
svijeta. Industrija videoigara je globalna od prvog dana kroz velike igrace kao $to su Nintendo,

Sony ili Microsoft.

Globalna suradnja - Globalna konkurencija ¢esto vodi suradnji, kao $to je to vidljivo u
industriji informacijskih tehnologija. IBM 1 Fujitsu, nekadasnji glavni konkurenti, sklopili su

partnerstvo 2001. godine, §to je ukljucivalo zajednicki razvoj softvera i koritenje racunalne



tehnologije. Takoder, Sony, Toshiba i IBM rade na razvoju naprednih tehnologija procesiranja

za Cipove nove generacije, pri ¢emu IBM prenosi svoje najnovije tehnologije partnerima.

Internetska revolucija - U usporedbi s e-trgovinom Business-to-consumer (B2C), e-trgovina
Business-to-business (B2B) je veca, brze raste i ima manje neravnomjernu geografsku
distribuciju globalno. Povecanje slobode kretanja robe, usluga, kapitala, tehnologije i1 ljudi,
ubrzano s razvojem tehnologije, rezultiralo je eksplozijom globalne B2B e-trgovine.
Proizvodaci koji tradicionalno prodaju kroz maloprodajne kanale mozda imaju najviSe koristi
od e-trgovine. Najvaznije je to $to podaci omogucéavaju razvoj relevantnih marketinskih poruka
usmjerenih na vazne kupce i pokretanje lojalnih odnosa na globalnoj razini. Stovise, internet
stvara platformu za dvosmjerni dijalog izmedu proizvodaca i potroSaca, omogucavajuci

potroSacima da dizajniraju i narucuju vlastite proizvode direktno od proizvodaca



3. Organizacija medunarodnog marketinga

,Organizacija medunarodnog marketinga predstavlja organizaciju ljudi, sredstava,
metodologije rada, komuniciranja i drugih aktivnosti medunarodnog marketinga i to tako da im
se unaprijed odredi cilj, na¢in izvrSenja, nositelje izvrSenja, vrijeme 1 sredstva izvrSenja, na¢in
koordiniranja poslova itd., kako bi se postigla Sto veca racionalnost u radu* (Baban, Leko,

1997:72).

Prema Jeannett i dr. (1992:546-547, kako je navedeno u Baban, Leko, 1997:67-68) idealna
struktura organizacije trebala bi biti funkcija proizvoda ili usluga koje se nude na inozemnom
trziStu 1 eksternih 1 internih elemenata okruzenja, ali postoji 1 velik broj ¢imbenika koji djeluju
na formiranje 1 izbor organizacije medunarodnog marketinga. Ti ¢imbenici su: vanjski 1

unutarnji ¢imbenici, ciljevi poduzeca 1 stil upravljanja.

3.1. Vanjski ¢imbenici organizacije
Na vanjske ¢imbenike poduze¢e moze vrlo malo ili nimalo utjecati, a to su (Baban, Leko,

1997:73-74):

e Geografska udaljenost — razvojem tehnologije, prometa i komunikacije znacaj
geografske udaljenosti se konstantno smanjuje. Problemi se javljaju u podrucjima sa
manje razvijenom komunikacijskom infrastrukturom te u slucaju razlika u vremenskim
zonama posebice ako nije rije¢ o fizickim proizvodima, nego o Kkapitalu ili
informacijama

e Tip potrosaca — §to su potrosaci na trziStu homogeniji, to ¢e biti dovoljna jednostavnija
organizacija medunarodnog marketinga

e Politicko-pravna regulativa — razli¢iti vanjsko-trgovacki propisi, reguliranje stranih

ulaganja, dozvoljeni oblici, na¢in funkcioniranja stranih poduzeca i sl.

3.2. Unutarnji ¢imbenici organizacije
Unutarnji ¢imbenici organizacije odnose se na samo poslovanje poduzeca, Baban i Leko

(1997:74-75) navode da su to:



e Udio na trziStu — ovisno 0 planiranom osvajanju udjela, poduzeée ¢e svoje napore
ulagati manje ili viSe u inozemno trziSte te ovisno o cilju, preseliti dio poduzeca u vidu
predstavnistva ili slicno

e Diferenciranost trziSta — $to su trziSta na kojima poduzece nastupa brojnija i medusobno
diferenciranija, potrebna je slozenija organizacija medunarodnog marketinga, veci
djelokrug aktivnosti i broj ljudi

e Ekonomska opravdanost izlaska na trziste — potrebno je stvoriti organizaciju koja
odgovara dugoro¢nim ciljevima poduzeca i imati na raspolaganju financijska sredstva
koja ¢e omoguciti rad toj organizaciji

e Ljudski resursi — zbog izuzetne vaznosti ljudskih resursa, mnoga poduzecéa oblik svoje
organizacije prilagodavaju na raspolozivosti ljudskih kadrova, nerijetko se angaziraju i
lokalni manageri koji bolje poznaju ponasanje potrosaca i trziSta kao i uvjete poslovanja
na domacem trzistu

e Fleksibilnost organizacije — ¢vrsta struktura omogucava bolju kontrolu, ali ograni¢ava
prilagodljivost Sto bi znacilo da u svakoj organizaciji mora postojati odredena doza

fleksibilnosti jer je potrebno uzeti u obzir da su i poduzede i trziSte dinamicne kategorije

3.3. Ciljevi poduzeéa i stil upravljanja

,U okviru ciljeva poduzeca, na organizaciju medunarodnog marketinga najvise ¢e utjecati svrha
koja je definirana izjavom o misiji, ciljevima i strategijom poduzeca za medunarodno trziste.
Svako poduzece mora imati tocno ijasno iskazanu izjavu o misiji koja daje odgovore na pitanja:
Tko smo, kamo idemo, u $to vjerujemo i u ¢emu je nasa snaga. Na temelju misije, dugoro¢nih
ciljeva i strategije, formirat ¢e se i odgovarajuca organizacija medunarodnog poslovanja. Nije
rijetko da se, upravo zbog neuvazavanja ovih elemenata, unato¢ predvidanjima rasta na
inozemnom trzistu, ne stvori odgovarajuca struktura organizacije koja bi to uspjeSno pratila i
omogucavala. Stil upravljanja u poduze¢u moZe se opisati na temelju strukture upravljanja 1

procesa odlu¢ivanja. Tri su osnovna oblika strukture upravljanja:

Funkcionalni - obuhvaca nabavu, proizvodnju, istrazivanje i razvoj, prodaju, distribuciju i

marketing

TrZi$no orijentirani - moze biti proizvodno, potrosacki ili regionalno orijentiran



Matri¢ni - prema proizvodno/geografskim obiljezjima, prema funkcionalno/proizvodnim
obiljezjima ili geografsko/funkcionalnim obiljezjima* (Jeannett i dr. (1992:551-552), navedeno
u Baban, Leko, 1997:75-76).

,Nacin odluc¢ivanja takoder ¢e utjecati na organizaciju medunarodnog poslovanja. Ako se sve
marketinske i1 druge odluke donose u sjediStu, to ¢e utjecati i na oblik organizacije
medunarodnog marketinga i u svim podruznicama po svijetu. S druge strane, ako je odlu¢ivanje
decentralizirano, tada ¢e organizacija medunarodnog marketinga po podruznicama biti znatno

slozenija* (Baban, Leko, 1997:77).

3.4. Vanjska organizacija medunarodnog marketinga

Grbac (2009) tvrdi da je evolucija medunarodnog marketinga rezultat razvoja marketinskih
aktivnosti poslovnih subjekata koji nastupaju na inozemnim trziStima. Naime, poslovni subjekti
u svom napredovanju primjenjuje marketinske aktivnosti koje se S obzirom na dostignuti
stupanj razvoja 1 razinu osvajanja trziSta mogu okarakterizirati kao razvojne faze

medunarodnog marketinga. Razlikuje se pet razvojnih faza medunarodnog marketinga (Slikal).

Slika 1. Faze razvoja medunarodnog marketinga u poduzecu (izvor: Grbac 2009:22)

( Prva faza: Izvozni marketing )

&

( Druga faza: Plurinacionalni marketing )

<

( Treca faza: Multinacionalni marketing )

<

( Cetvrta faza: Multiregionalni marketing )

<

( Peta faza: Globalni marketing )

Izvozni marketing - Poslovni subjekti svoju ekspanziju poslovanja prvobitno ostvaruju na

domacem trziStu primjenjujuci domaci marketing. Osvajanje novih, inozemnih trZista usputna



je 1 nuzna aktivnost kako bi se poslovni subjekt rijeSio viska proizvedenih proizvoda koje
domace trziste iz razli¢itih razloga nije viSe U Stanju apsorbirati. Poslovni subjekt koristi se
istom kombinacijom elemenata marketinga, tj. proizvoda, cijene, distribucije i promocije kao i
za domace trziSte, za osvajanje novih inozemnih trzista. U takvom pristupu poslovni subjekti
najvecu paznju posvecuju medunarodnim kanalima distribucije koji se u odredenoj mjeri
razlikuju od domacih kanala distribucije.

Plurinacionalni marketing — Karakterizira ga nastup na vise inozemnih trzista s planskim
elementima nastupa na takvim trzistima. Karakteristicno je za ovu fazu razvoja medunarodnog
marketinga da poslovni subjekti 1 dalje u ZariStu interesa imaju nacionalno trziSte. Takvi
poslovni subjekti drze da je domace trziSte najprihvatljivije za njihov razvoj i svoju ponudu
prvenstveno prilagodavaju potrebama domacih kupaca. Cjelovitost prilagodavanja s
plurinacionalnim marketingom ostvaruje se potpunijom prilagodbom proizvoda, kanala
distribucije, cijena, ali i promocije uvazavajuci zahtjeve inozemnih trzista. Poslovni subjekti
prilagodavaju cjelokupno poslovanje, a nastup na domacem i inozemnom trzistu u sinergijskoj
je vezi.

Multinacionalni marketing - Medunarodni marketing koji koriste poslovni subjekti za nastup
na vise inozemnih trziSta s ponudom, odnosno marketin§kim programima koji su specificni za
svako pojedino inozemno trzite. U takvom pristupu inozemnim trzistima moguce su situacije
da proizvodi s kojima se nastupa na razli¢itim trziStima imaju sli¢nosti ili da su kanali
distribucije sa slicnim karakteristikama ili da se cijene bitno ne razlikuju, kao i da komunikacija
s trziStem ima odredenih jednakosti. Medutim, ono $to odvaja multinacionalni marketing od
prethodnih razvojnih faza je razli¢itost ponude koja je razlicita za svako pojedino inozemno
trziSte. Poslovni subjekti pri tome na zapostavljaju nacionalno trziste.

Multiregionalni marketing - Pojavljuje se kao posljedica interesnog objedinjavanja nekoliko
zemalja u regionalna udruzenja kao $to su EU, NAFTA, ASEAN, APEC, MERCOSUR,
ANCOM i druga udruzenja. Sve te organizacije obuhvacaju drzave koje su po odredenim
karakteristikama slicne. Poslovni subjekti prepoznaju te sli€nosti i pokuSavaju ih oploditi
objedinjavanjem njihovih trzista i zadovoljavanjem trzi$nih zahtjeva s istim marketin§kim
programom. Na taj se na¢in poslovnim subjektima otvara moguénost iskoriStavanja u¢inaka
ekonomije obujma, povecanja u¢inkovitosti nastupa na inozemnim trziStima i odredena razina
standardizacija ponude i marketinskih napora.

Globalni marketing - Klju¢na odrednica globalnog marketing vezuje se za uvazavanje
svjetskog trziSta kao jedinstvenog trziSta, odnosno kao trzista s jedinstvenim zahtjevima.

Polaziste osvajanja svjetskog trziSta je strategija koja svjetsko trziste promatra kao jedinstveno,
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a ne kao zbroj pojedinih trzista. Potrebe i Zelje kupaca drze se dovoljno slicnima da se mogu
zadovoljiti jednakim marketinSkim programom za cjelokupno globalno trziSte. Tako npr.
mobiteli kao proizvod zadovoljavaju jednaku potrebu koja se svodi na mogucnost bezi¢ne

komunikacije s cijelim svijetom.

Baban i Leko (1997: 78-80) razlikuju Cetiri oblika organizacije medunarodnog marketinga, u
odnosu prema ukupnoj poslovnoj organizaciji i okruzenju poduzeca:

1. Poduzece bez posebne organizacije medunarodnog marketinga - Ulazak na medunarodno
trziSte obi¢no je potaknut upitima potencijalnih kupaca zainteresiranih za proizvode domaceg
poduzeca. Poduzece na sli¢an na¢in odgovara na domace upite, ali nedostaje 0soba zaduZena
za medunarodno poslovanje. Vec¢ina zaposlenika nema iskustva u vanjskoj trgovini, pa
cjelokupno poslovanje prepusta vanjskotrgovinskim poduze¢ima. Dobit od ovog posla obi¢no
je beznacajna. Medutim, povecanje inozemnih kupaca moglo bi dovesti do Sirenja.

2. Poduzece s izvoznim odjelom - Poduzecée osniva izvozni odjel kako bi osiguralo ve¢u zaradu
i bolji kontakt s inozemnim trziStima. Odjel moZe varirati od jedne osobe do stru¢nog tima.
Primarno se bavi poslovima prodaje, organiziranjem prezentacija i vodenjem izvozne
dokumentacije. Strateski zadaci, poput istrazivanja trziSta i razvoja proizvoda, ili se ne
obavljaju ili njima upravljaju vanjske agencije.

3. Medunarodno poduzeée - Americka iskustva pokazuju da optimalna medunarodna
organizacija poslovanja podrazumijeva 15% udjela u ukupnom poslovanju. Poduzeée ima
potpuno razvijene operativne 1 strateske funkcije, samostalne marketinske aktivnosti te brojne
inozemne podruZnice i predstavnistva. lako su povecani troskovi, uspjeh, prodaja i profit su
takoder vec¢i.

4. Multinacionalna (globalna) kompanija — Najvisi stupanj organizacije medunarodnog
marketinga u kojem poduzece posluje na brojnim inozemnim trziStima, ¢esto suradujuci s
lokalnim partnerima, kako bi smanjili troskove proizvodnje i povecali profit koriStenjem
jeftinijih resursa.

U okviru samih multinacionalnih kompanije razlikuju se Cetiri faze razvoja, svaka sa razli¢itim
management pristupom i orijentacijom:

a) etnocentri¢na - operacije na medunarodnom trzistu promatraju se kao subordinirane onima
na domacem, a domaci standardi apliciraju se na inozemne podruznice

b) policentricna — naglaSavanje lokalnih kulturnih razlika, a procesi i kontrole se rade po
lokalnim kriterijima uz slabu komunikaciju sjedista i podruznica

¢) regiocentri¢na — fokus je na regionalnu organizaciju ovlasti i komunikacija
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d) globalna - cilj je suradnja izmedu sjediSta i podruznica s ciljem identifikacije standarda i

procedura koji zadovoljavaju i globalne i lokalne ciljeve i zahtjeve.

3.5. Unutarnja organizacija medunarodnog marketinga
Prema Kotabeu i Helsenu (2010: 578-584) glavni oblici koje tvrtke mogu usvojiti kako bi

organizirale svoje globalne aktivnosti su:

Medunarodna podjela - Prema ovom dizajnu, poduzece u osnovi ima dva entiteta: domaci
odjel, koji je odgovoran za domace aktivnosti poduzeca 1 medunarodni odjel, koji je zaduzen
za medunarodne operacije poduzeca. Vecina poduzeca koje se bave medunarodnim
marketingom pocinju uspostavljanjem izvoznog odjela. Jednom kada medunarodna prodaja
dosegne odredenu razinu, poduzeée bi moglo osnovati potpuni medunarodni odjel. Cilj
medunarodnog odjela je razvijati 1 koordinirati medunarodne operacije poduzeca. Odjel takoder
skenira trziSne prilike na globalnom trziStu. U vecini sluc¢ajeva medunarodni odjel ima jednak

status s ostalim odjelima unutar tvrtke.

Ova opcija je najprikladnija za poduzeca koja imaju liniju proizvoda koja nije previse raznolika
1 ne zahtijeva veliku koli¢inu prilagodbe lokalnim potrebama zemlje. To je takoder odrziva

alternativa za poduzeca €ije je poslovanje jo$ uvijek prvenstveno usmjereno na domace trziste.

Proizvodna organizacija - Popularan je pristup medu visokotehnoloskim poduzeéima i
multinacionalnim korporacijama sa slozenim proizvodima. ,,Ovakav oblik organizacije koriste
poduzeca koja na medunarodno trziste plasiraju nekoliko grupa potpuno razli¢itih proizvoda.
Razlog za ovakav oblik organizacije je u razlici u marketingu razli¢itih proizvoda koja je
znaCajnija od razlika na pojedinim trziStima na koja se ti proizvodi izvoze. Ovakvo je
razmi$ljanje opravdano narocito u slucajevima kada se radi o proizvodima propulzivnih grana
koji se vrlo Cesto mijenjaju i usavrsavaju u skladu s tehnoloskim dostignu¢ima“ (Baban, Leko,
1997:82). Ukljucuje svaki proizvodni odjel koji upravlja aktivnostima Sirom svijeta za svoju
proizvodnu liniju, nude¢i fleksibilnost u raspodjeli resursa i strateSkom planiranju medu
zemljama. Ovaj pristup moZe dovesti do znaajnih uSteda u proizvodnji i1 logistici,
poboljsavaju¢i konkurentsku troskovnu poziciju poduzeca. Medutim, to takoder moze dovesti
do dupliciranja zadataka, odvracanja paznje od potreba lokalnog trzista i fragmentacije
globalnih resursa. Uzak fokus na podrucje proizvoda mozda ne¢e obuhvatiti sinergije izmedu

globalnih odjela proizvoda.
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Geografska organizacija - Ovo je oblik u kojoj poduzece konfigurira svoju organizaciju
prema geografskim podru¢jima: pojedina¢nim zemljama ili regijama uzimajuci u obzir veli¢inu
i sli¢nost trzista. Ova struktura omogucuje poduze¢ima da ostanu u kontaktu s lokalnim trziSnim
uvjetima i odgovore na nove trendove. Medutim, koordinacija sa sjediStem poduzeca i medu

podruznicama moze biti skupa i glomazna.

,Poslovnice u svakoj zemlji pojedinacno uzrokuju ogromne troskove, a s druge strane, vrlo
cesto zemlje koje su geografski blizu imaju 1 sli¢ne socijalne, kulturne, klimatske, pa 1 druge
karakteristike. To omogucava da ih se prati kao jednu cjelinu. Najbolji primjer za to su zemlje

Europske unije. Ovakva organizacija ima niz prednosti:
- omogucava poduzecu da optimalno alocira svoje proizvodne 1 marketinske napore

- omogucava direktni, bliski kontakt sa svim znacajnim subjektima na inozemnom trzistu -

distributerima, potroSac¢ima i drugima

- regionalna srediSta vrlo su fleksibilna i relativno brzo 1 lako se prilagodavaju lokalnim
uvjetima i njihovim promjenama.

Jedan od najveéih nedostataka ovakve organizacije su povecani troskovi koji s ogledaju u
sljedecem:

- troskovi ljudi, posebice ako se ne uposli lokalna radna snaga

- troskovi same poslovnice

- komunikacijski troskovi sa sjedistem

- troskovi putovanja.

S druge strane podruznice mogu biti organizirane i po pojedinim zemljama. Sama organizacija
ista je kao 1 kod regionalne organizacije, izuzev §to je fokus na pojedinoj zemlji. Ovakva
organizacija izuzetno je osjetljiva na lokalne obicaje, zakone, potrebe i sve ostale specificnosti
te zemlje. Njeni troskovi su jo§ vecéi nego u slu€aju regionalnih sredista, a poseban problem koji
se ovdje javlja je koordinacija sa sjediStem, kao i koordinacija izmedu akcija u pojedinim

zemljama* (Baban, Leko, 1997:81)

Matri¢na organizacija - Ovo je opcija u kojoj poduzece integrira dva ili vise oblika kako bi
maksimizirala prednosti, a minimizirala nedostatke tih oblika. Matricna organizacija je

upravljacka struktura koja integrira dvije dimenzije, geografska podrucja i poslovne odjele,
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stekla je popularnost medu multinacionalnim korporacijama zbog svoje sposobnosti da
odrazava sloZenost globalnih trziSnih arena i poti¢e timski duh izmedu poslovnog podrucja,
zemlje i funkcionalnih menadzera. Medutim, matri¢ne strukture izgubile su privlacnost zbog
sukoba, zbrke i birokratske preopterecenosti. Zemljopisne jedinice odgovorne su za sve
proizvodne linije unutar svojeg podrucja, dok proizvodni odjeli imaju globalnu odgovornost za
svoju proizvodnu linijju. To moze dovesti do dvostrukog lanca zapovijedanja, pri ¢emu
menadzeri podnose izvjes¢a dvojici nadredenih. Osim toga, preklapanje medu podjelama moze

1zazvati napetost, sukobe moc¢i 1 borbe za teritoriju.
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4. Organizacija medunarodnog marketinga u poduzecu
Pepco

Poduzeée Pepco je ¢lan grupacije Pepco Group N.V. koja je brzorastuci, viseformatski
diskonter koji obuhvaca jos i brendove Poundlad i Dealz koji su uz Pepco vertikalno integrirani
u Pepco Global Sourcing koji je odgovoran za 75% proizvoda u prodavaonicama navedenih
brendova te je zaduzen za nabavu proizvoda, razvoj proizvoda kao i za pruzanje potrebne

tehnoloske strukture i usluga za rad (Pepcogroup.eu).

Pepco kao zasebni entitet je trgovac na malo s najimpresivnijom rastu¢om vrijedno$¢u u Europi.
Lanac je omiljen medu kupcima zbog ponude kvalitetnih proizvoda za dom i odjece za cijelu
obitelj po vrlo niskim cijenama. Godine 1999. britanski trgovac na malo Brown & Jackson usao
je u Poljsku, gdje su otvorili Poundstretcher prodavaonice. Nakon los§ih rezultata, B&J Poland
je 2002. prodan juznoafriCkom poduzecu Tradegro, a 2004. ga je preuzeo Pepkor. Nakon
preuzimanja poslovanja, prodavaonice su rebrandirane u Pepco. Danas Pepco broji vise od 3700
prodavaonica diljem Europe, opsluzuju preko 30 milijuna kupaca mjesecno te zapoSljavaju
preko 30 tisu¢a ljudi, ukljucuju¢i menadzment. Zahvaljuju¢i velikom opsegu poslovanja i
stalnoj usmjerenosti na niske operativne troskove koji su reducirani pomocu 4 logisticka centra
u Europi, Pepco moze ponuditi kvalitetne proizvode po pristupa¢nim cijenama na sve veéem

broju lokacija (Pepco.eu).

4.1. Misija, vizija i ciljevi poduzeéa

Misija Pepca je obiteljima ponuditi vrijednost za novac, odnosno, omogucéiti kupcima najlaksi
pristup svim proizvodima koje Zele 1 trebaju svaki dan, za odijevanje obitelji te za uredenje 1
odrzavanje svojih domova, po najnizim cijenama. Pepco se ponosi ¢injenicom da je predvodnik
u snizavanju trosSkova Zivota na trziStima na kojima posluje, pruzaju¢i kupcima ono $to im je
potrebno za njihove domove i obitelji svaki tjedan. NaglaSava i da njegove operativne tvrtke
prave razliku prema klijentima kojima sluze i zajednicama u kojima posluju, ukljucujuéi

dodatnu lokalnu podrsku za one kojima je najpotrebnija.

Vizija Pepca je izgraditi najistaknutijeg europskog trgovca diskontnim proizvodima — biti
najveéi, najpoznatiji, najbolji i najjeftiniji. Cetiri najvaznija cilja koja se stavljaju pred sva
poduzeca grupacije su (Pepcogroup.eu):

1. Povecati prihode, vrijednost brenda i trzi$ni udio.
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2. Poboljsati portfelj prodavaonica, kategorija i asortimana.
3. Povecati troskovnu uéinkovitost

4. Pojednostaviti ponudu kupcima i potaknuti operativnu jednostavnost

Kao §to se vidi, Pepco je iznimno ambiciozan i za taj pothvat treba savrSenu poslovnu i
organizacijsku strukturu koja ¢e to omoguciti te je velika usredotocenost na iskoriStavanje

opsega i raznolikosti onoga $to je veé¢ postignuto (Pepcogroup.eu, Pepco.eu).

4.2. Poslovanje i strategija poduzeéa
Zarazliku od poduzeca unutar grupe; Poundland koji operira na trzistu Ujedinjenog Kraljevstva
i Dealz koji je u sustini “europski” Poundland i operira na trzistima lIrske, Poljske i na

britanskom oto¢nom teritoriju Isle of Man, Pepco je prisutan u 18 europskih zemalja (slika 2).

Slika 2 Pepco prodavaonice u Europi (1zvor: Pepco.eu https://wearepepco.eu/development/)

our stores in Europe

3’700+ locations

Poslovna strategija Pepca se temelji na tri stupa (Pepco.eu):

- Fokus na kupca — kupac mora biti u sredistu svega
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- Vodenje od strane ljudi — u€initi radno iskustvo najboljim $to moze biti

- Omoguciti tehnologiju — pametna tehnoloska ulaganja pokreéu poslovanje, omoguéuju niske

troskove 1 dosljednu isporuku.

Lako je razumyjeti da su sva tri stupa medusobno povezana i da Pepco Zeli zadovoljiti potrebe
svih strana te u€initi interakciju ugodnom za sve ¢imbenike svoga poslovanja. Kako bi uspio
ostvariti ve¢ navedene ciljeve, koji su ujedno i ciljevi cijele grupacije, Pepco prati odrednice
kojima kroz zajednicke resurse i sinergiju grupe nastoji: prodavati za manje (vodstvo u cijeni,
inventar niskog rizika, jednostavna arhitektura cijena, tj. cjenovne razine), kupovati za manje
(1,5 miljjardi americkih dolara za nabavu podijeljenih kroz cijelu grupu, sezonski kupovni
model, dijeljenje dobavljata sa poduze¢ima iz grupe, konsolidacija obujma posiljaka),
funkcionirati za manje (standardizirani oblik poslovnica, iskoriStavanje volumena kako bi

smanjili operativne troskove, diskonterski nacin razmisljanja).

Pepco na svojoj internetskoj stranici istie 4 razloga zbog kojih vrijedi kupovati u njithovim

prodavaonicama (slika 3).

Slika 3 Zasto vrijedi kupovati u Pepcu (izvor: https://pepco.hr/)

Zasto vrijedi kupovati u Pepcu?

S 3 @)

Uvijek smo blizu Vas. Uvijek niske cijene Siroki izbor Kupujte bez bojazni

Pepco trgovine dostupne su gotovo na Pepcu cete po niskim cilenama nadi sve to U Pepcu cete naci Siroki izbor proizvoda za mate pravo na povrat robe u bilo kojoj trgovin

Cju cijele zemlje. Vam je potrebno. sebe, obitel] i kucu u zemlji u roku od 30 dana

Pepco uistinu raspolaze Sirokim asortimanom koji se sastoji od 6 kategorija (30% odjeca i obuca
za djecu, 27% proizvodi za dom, 23% odjeca i obuca za odrasle, 8% igracke, 3% sezonska
ponuda, 9% ostalo) i preko 530 podkategorija, moze se naéi sve, “od igle do lokomotive* §to je
i razlog zasto 69% posjeta Pepcu zavrsi kupovinom. Ponuda se svaki tjedan nadopunjuje sa oko
250 novih proizvoda dok se svake sezone lansira 130 novih kolekcija koje prate trendove u
modi i dizajnu $to kupcima omogucava jednostavna, moderna i cjenovno prihvatljiva rjeSenja
za opremanje doma, oblacenje ili jednostavno isprobavanje novih stvari koje do sada nisu imali

priliku isprobati (Pepco.eu).

Pepco je u zemljama srednje Europe trZi$ni lider kao brand za djecu i Zensku odjecu te ga
prepoznaje preko 90% Zena pa ne ¢udi da su upravo zZene u dobi 25-45 godina glavna ciljana

skupina. Pepco se dozivljava kao brand koji nudi proizvode niske cijene, s atraktivnim
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asortimanom djecje odjece, te kao izvor uzitka i povoljnih cijena. Tijekom posljednjih 7 godina
Pepcov trzi$ni udio i doseg je rastao u svim kategorijama, ponajvise u kategoriji djecje obuce i
odjece gdje biljezi rast 30,4%-40,4% ovisno o zemlji, $to u toj kategoriji Pepco stavlja na prvo

mjesto na trzistu (Pepco.eu).

Dobra kvaliteta po pristupacnoj cijeni je pravilo kojeg se Pepco godinama drzi kako bi
zadovoljio zahtjeve svojih kupaca. Svi proizvodi uvedeni u Pepco prodavaonice moraju
zadovoljiti odredene standarde kvalitete. Stru¢njaci za kontrolu kvalitete svakodnevno
provjeravaju i odobravaju sigurnost, kvalitetu i funkcionalnost proizvoda u skladu s
direktivama, propisima, standardima 1 drugim zakonskim odredbama. Odjel kvalitete suraduje
s vanjskim ovlastenim laboratorijima 1 certifikacijskim tijelima koji provjeravaju i potvrduju
uskladenost asortimana s odredenim standardima. Kao rezultat te suradnje, na proizvode se
stavljaju oznake ili simboli dodijeljenih certifikata. Pepco raspolaze certifikatima OEKO-TEX
koji osigurava da su svi dijelovi tekstilnog proizvoda testirani na Stetne kemikalije, OEKO TEX
Made in Green koji jo§ osigurava da su proizvodi proizvedeni drustveno i ekoloski odgovorno.
Standard GOTS definira restrikcije podrijetla i kemikalija koriStenih tijekom proizvodnje
organskog tekstila. Standard Organic 100 oznac¢ava proizvode sa bar 95% organskog pamuka,
a standard Organic blended proizvode sa bar 5% organskog pamuka. Standard Global recycled
se odnosi na proizvode sa bar 50% recikliranog materijala, dok standardi Recycled claim 100 i
Recycled claim blended se definiraju kao bar 95%, odnosno bar 5% recikliranog materijala u
proizvodima. Vegan i Vegeterian standardi osiguravaju da zivotinje ili namirnice Zivotinjskog
podrijetla nisu koriStene u proizvodnji. Intertek i TUV Rheinland standardi se Kkoriste za
provjeru kvalitete, izdrZljivosti i sigurnost proizvoda, dok FSC standard garantira da drvo
koriSteno za proizvodnju odgovara svim standardima odrzivosti koje propisuje Forest
Stewardship council. Vidljivo je kako Pepco ulaZze sredstva u kvalitetu i sigurnost svojih
proizvoda kao i u socijalnu i ekolosku odgovornost kroz programe kao $to su Better cotton koji
nastoje i smanjiti energetsku emisiju i ugljiéni otisak kroz konsolidiranje posiljaka gdje i sami
dobavlja¢i moraju pratiti odredena pravila Zele li poslovati s Pepcom. Nastoje 1 smanjiti koli¢inu
otpada kroz pojednostavljenje pakiranja proizvoda, koriStenje papirnatih i viSekratnih vrecica
koje se mogu naci i u prodavaonicama Pepca, smanjenje tiskanih promotivnih materijala, a u
Italiji je u svojim prodavaonicama zapoceo eksperimentalni program prikupljanja koriStene
odjece koja se uz pomo¢ partnera Salje na ponovnu prodaju u Afriku i Europu po znatno nizim

cijenama. Jedan od programa pomoci koji se provodi u svim zemljama i prodavaonicama je
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prodaja posebnih pliSanih medvjedié¢a gdje Pepco 100% zarade donira nevladinim neprofitnim
organizacijama koje se brinu za djecu i mladez koja se nalaze u socijalno nepovoljnom
polozaju. Uz to, Pepco je partner sa 31 neprofitnom organizacijom i brojnim SOS djecjim
selima (Pepco.eu).

Snaga i pozitivno javno mnijenje koje Pepco uziva ocitavaju se kroz prihod od 1,98 milijardi
eura u prvoj polovici fiskalne 2024. (listopad 2023. — ozujak 2024.) §to je 5,3% vise u odnosu
na razdoblje godinu ranije (Drapers, 2024), a koliko je vazan grupaciji govori ¢injenica da je

ukupan prihod grupacije u tom razdoblju bio 3,2 milijarde eura, porast od 11,1% (RIN, 2024).

4.3. Organizacija medunarodnog marketinga

Kao §to je ve¢ naglaseno, vizija 1 dugorocni cilj Pepca je izgraditi najistaknutijeg europskog
trgovca diskontnim proizvodima. Na kontinentu koji se mozZe podi€iti dugom povijescu,
raznolikom kulturom i na¢inom zivljenja i svojevrsnim nacionalnim nabojem nije lako postati
broj 1 pogotovo u dobu kada je svima u nekoliko klikova dostupna ponuda proizvoda iz cijelog
svijeta koji se ¢ine gotovo pa personalizirani za pojedinca koji ih trazi. Zbog toga Pepco mora

veliku pozornost obratiti na organizaciju medunarodnog marketinga.

4.3.1. Vanjska organizacija

Pepco je multiregionalno poduzece koje svoje poslovanje dijeli u tri regije: CEE (srednje-
isto¢na Europa), Balticka regija i juzna Europa. Otvaraju¢i urede u zemljama u kojima je
prisutan, kao i vise regionalnih ureda koji zajedno prate stanje na trziStima Pepco smanjuje
utjecaj geografske udaljenosti i moZe uspje$Sno odgovoriti na zahtjeve svojih potroSaca. S
obzirom na Sirinu svoga asortimana i prihvatljive cijene Pepco prvenstveno cilja kupce koji Zele
vrijednost za novac i/ili su na budzetu Sto dovodi do znacajne homogenosti koja uvelike
olaksava organizaciju medunarodnog marketinga. Kada je rije¢ o politicko-pravnoj regulativi,
Pepco kao trgovacki div rijetko ima problema sa adaptiranjem na zakone i pravila zemalja u
kojima posluje §to pokazuje primjerice broj poslovnica i brzina njihovih otvaranja. Upravo
otvaranje novih poslovnica je jedan od glavnih nacina kojim Pepco ulazi na inozemna trzista,

Sto ¢e biti temeljitije obradeno kasnije u radu.
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4.3.2. Unutarnja organizacija

Unutarnja organizacija medunarodnog marketinga Pepca moze se okarakterizirati kao matri¢na,
odnosno kombinacija geografske i proizvodne organizacije. Kao $to je ve¢ naznaceno, Pepco
svoje poslovanje organizira prema regijama kojima smanjuje diferenciranost trzista, no i u
zemljama unutar tih regija postoji organizacijska struktura koja ¢e pojedinu zemlju dodatno
podijeliti na regije kako bi se olaksalo upravljanje, kontrola, komunikacija i pracenje samog

trzista.

Kako bi stvorio uStede u proizvodnji i logistici Pepco, kao i ostala poduzeéa grupacije, je ¢lan
PGS-a, Pepco Global Sourcinga koji je ekskluzivni dobavlja¢ za poduzeca Pepco groupa. PGS
ima urede u Hong Kongu, Shanghaiu, Shenzhenu, Indiji i Bangladesu te nude upravo ono §to
Pepco trazi i promovira: nizak troSak, pouzdanost, inovativnost, eticnost (PGS.com). Postoji
svojevrsna opceprihvacena predrasuda prema proizvodnji u troSkovno efikasnijim zemljama u
razvoju, no PGS i Pepco nastoje transparentno prikazati svoje poslovanje drzeci se onoga za $to

se zalazu.

Moze se zakljuciti da je odluka o kombinaciji viSe vrsta organizacija medunarodnog marketinga
opravdana 1 daje Pepcu, koji cilja na §to ve¢i trziSni udio, fleksibilnost u uvjetima brze

promjenjivosti.

4.4, Organizacija ulaska na inozemna trzista
Pepco u nastupu na medunarodnim trzistima koristi znatan stupanj standardizacije pocevsi od
same ponude koja se izrazito malo razlikuje od trzista do trzista te posebnih ponuda koje su iste
u svakoj zemlji, odnosno trziStu. Kada je rije¢ o promociji kroz letke, televizijske oglase koji
su identi¢ni samo je jezik promijenjen ili kroz Pepcov glavni kanal — digitalni, gdje broje (zbroj
svih profila s obzirom da svaka pojedina zemlja ima svoj profil) 3,7 milijuna like-ova na
Facebooku i 2,2 milijuna pratitelja na Instagramu te imaju doseg od 60 milijuna korisnika
mjesecno gdje je prisutna tek minorna razlika u objavama, i naravno, ve¢ spomenuti, jezik;

Pepco ne ulaze veliki trud u diferencijaciju promocije.

Ipak, Europa nije homogeno trZiSte i u obzir se moraju uzeti razliciti ¢imbenici, prvenstveno
kulturni, koji, iako mozda nece utjecati na razli¢itost ponude, utjecat ¢e na koli¢inu prodanih

proizvoda zbog razli¢itosti ukusa ili navika potrosaca ili pak razine prihode pa tako neki skuplji
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proizvodi ne¢e dobro pro¢i u zemljama sa nizim prihodima. Opravdanost izbora visoke razine
standardizacije lezi u poznatosti, prihva¢enosti i snazi Pepca kao konkurenta i trgovca opcéenito.
Pepcova konkurencija je uvelike ista na trziStima na kojima posluje pa se tako borba protiv
konkurencije ne mora znatno razlikovati na pojedinim trzistima. Pozitivno za Pepco je $to su
gotovo sve zemlje u kojima posluje u Europskoj uniji sto olaksava distribuciju proizvoda kroz
regionalne centre, ali i pravnu situaciju gdje je npr. kontrola kvalitete proizvoda u najvecoj

mjeri ista.

lako Pepco ne raspolaze sa velikom koli¢inom inovativnih ili novih proizvoda, Stovise,
nerijetko uzima inspiraciju iz ve¢ postojec¢ih, uzimajuéi u obzir trziSne trendove, na inozemna
trzista ulazi brzo i, gledano na godi$njoj bazi, na vise njih odjednom (slika 4). Pepco na trzistima
na koja ulazi iako ima konkurente sa sli¢nim ili istima formatom, uglavnom konkurencija nije
veli¢ine kojom bi mu se mogla ravnopravno suprotstaviti i pratiti iznimno brzu trZiSnu
ekspanziju koju Pepco provodi. 1zuzetak pravila je Austrija s ¢ijeg trzista je Pepco izasao nakon
samo 2 godine (ulazak 2021.) i glavni razlog se moze ocitati u tome $to su na austrijskom trzistu
dugi niz godina trziSnu poziciju zacementirali Pepcovi najveci konkurenti, njemacki TED1 1 Kik
koji su i kulturoloski blizi Austrijancima. Godine ulaska ovih poduzeca na pojedina trzista
europskih zemalja se razlikuju, ali u slucaju Pepca, na trzista se ve¢inom ulazilo prije glavne

konkurencije ili dok je bio zastupljen jedan od konkurenata (Tedi.com, Kik.hr).

Slika 4 Broj prodavaonica Pepca kroz godine (izvor: https://wearepepco.eu/development/)
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Upravo je izvoz Pepcov glavni na¢in ulaska na inozemno trziste. Koriste¢i direktni izvoz kojim

preko PGS-a svoje proizvode plasira direktno kupcima u prodavaonice kroz vlastite
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distribucijske kanale uz pomo¢ lokalnih prijevoznika, no tek kada roba dode unutar granica
njihove zemlje, ali pojedini prijevoznici su aktivni u vise zemalja i nerijetko se dogada da se
roba iz npr. distribucijskog centra u Madarskoj vozi do prodavaonica u Hrvatskoj koriste¢i GLS
dostavnu sluzbu. Pepcova agresivna strategija otvaranja velikog broja poslovnica istice ga na
cijelom trzistu. Uzimajuci u obzir glavnu konkurenciju (Kik, TEDIi) koja se ne razvija istom
brzinom, takav jaz ostavlja Pepcu mjesta za uévr§¢ivanje svoje ve¢ izborene liderske pozicije,
ali i dodatno Sirenje koje omogucuje suvremeni trend gradnje trgovackih centara u manjim

mjestima.
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5. Istrazivanje funkcioniranja organizacije medunarodnog
marketinga u praksi u poduzeéu Pepco

Teorija se Cesto razlikuje od prakse, a kako to izgleda u praksi i kako bi se doslo do informacija
koje nisu navedene na web stranicama Pepca potrebno je priupitati one koji su svaki dan uz
Pepco. Kako bi rad obuhvatio i prakticnu primjenu teme velike zahvale Tomislavu Bekavcu,
glavhom voditelju za regiju Srednje-isto¢na Europa i Martini Vici¢, regionalnoj marketing

menadzerici.

5.1. Regionalna organizacija poslovanja i glavne razlike izmedu regija

Kao $to je vec¢ ranije naglaseno, Pepco svoje poslovanje dijeli u tri regije koje su organizirane
na gotovo iste nafine uzimaju¢i u obzir ulazak 1 Sirenje na trziSte uz pomo¢ standardizirane
ponude i promocije koja Pepcu pomaze u uévr$éivanju prepoznatljivosti. Cilj je da kupac
posjecujuci druga trzista uvijek vidi isti koncept prodavaonice, ponudu i cijenu. Razlika unutar
poslovanja pa time 1 marketinga se moze na¢i u organizaciji pojedinih zemalja regije.
Konkretno uzimaju¢i primjer Hrvatske gdje je naglasak na ljetnoj turisti¢koj sezoni koja igra
izrazito veliku ulogu u gospodarstvu zemlje. Sli¢na situacija se moze vidjeti i u primjerice
Grékoj ili Ttaliji kao i u zemljama regije Juzna Europa (Spanjolska, Portugal) gdje roba koja
obuhvaca ljetnu sezonu, u redovnoj ponudi najduze stoji na policama prodavaonica. S druge
strane, Balticka regija znacajnije prihode 1 marketinske aktivnosti biljezi poCevsi sa sezonom
jesen/zima. Ovdje se u obzir uzimaju klima i geografski polozaj te se roba za tu sezonu u
Pepcovim prodavaonicama moze naci ranije te u vecem obujmu, usporedujuéi sa ostalim
regijama. 1z navedenoga je vidljivo da je sezonalnost ponude glavna razlika izmedu regija,
odnosno zemalja. Vezano uz sezonalnost ponude koja se tie i religijskih i drugih obicaja
(Bozi¢, Sveti Nikola, Uskrs, Halloween itd.), ponuda iako ista, biljezi razli¢ite razine prihoda,
te temeljem toga i dostupnosti u pojedinim zemljama. Glavnu ulogu u toj razlici igraju kulturno

okruzenje tj. prihvacenost i vaznost obicaja.

Pepco je kroz godine, iako u manjim postotcima, povecavao svoju ponudu za dom, odnosno
opremanje doma te se i ovdje vidi razlika u dostupnosti proizvoda. Zemlje u razvoju koje grade
stambene objekte, kao izemlje koje su tradicionalne poznate kao destinacije za odmor raspolazu
sa ve¢im obujmom navedene robe kako bi se zadovoljila veca potraznja za opremanjem doma
i apartmana/soba za iznajmljivanje. 1z toga je vidljivo da Pepco prati i gospodarsku sliku

zemalja u kojima posluje.
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5.2. Odabir, ulazak i ekspanzija na trziStu

Od trenutka kada je Pepco odlucio iza¢i na inozemna trzista 2013. godine, pa do danas, vidljiv
je eksponencijalan rast prodavaonica koji se jo$ znacajnije povecao u periodu 2017. -2023.
godine gdje se broj prodavaonica utrostrucio te trenutno broji preko 3700 diljem Europe.
Upravo ta brzina otvaranja novih prodavaonica karakterizira Pepcov nagli rast, dobru

percepciju od strane kupaca $to ga i dovodi na mjesto trzi$nog lidera unato¢ jakoj konkurenciji.

Prije ulaska na novo trziste Pepco provodi brojne analize koje se mogu sumirati na na¢in da se
usporeduju iskustva iz zemalja u kojima je Pepco ve¢ prisutan uzimajuci u obzir standardne
pokazatelje kao §to su broj stanovnika, kupovna moc¢, rasprostranjenost konkurencije ili sli¢nih
trgovaca. Kao dodatan faktor usporedbe gledaju se i susjedne zemlje ili zemlje u regiji koje su

kulturno 1 ekonomski sli¢ne.

Prije samog otvaranja prodavaonica na novom trziStu Pepco putem prvenstveno putem
digitalnih kanala Salje marketinske poruke kojima budu¢im kupcima porucuje da je na prvome
mjestu kvaliteta i cijena koja je uvijek ista, popracena sa fokusom na blizinu prodavaonica.

TeziSte su lako dostupne lokacije 1 dobra pozicioniranost, te Sirina ponude.

Pri izboru mjesta za novu prodavaonicu Pepco u obzir uzima, uz ve¢ navedene pokazatelje,
prometnu povezanost lokacije, blizinu popratnih sadrzaja (dje¢ja igralisSta, restorani, kafici i
sli¢no), blizinu trgovaca prehrambenih proizvoda (prvenstveno super i hipermarketi). Radi se i
business plan (omjer o¢ekivanog prometa i o¢ekivanih troskova) te ako je on pozitivan, lokacija
se potvrduje i otvara se prodavaonica. Suvremeni trend gradnje trgovackih centara manjeg
formata koji su Cesto dobro prometno povezani daje Pepcu novu lokaciju oko koje ne mora
razbijati glavu. Prema internim podacima, kupci preferiraju takve formate trgovackih centara
te iako se promet i zarada Cesto ne mogu mjeriti sa prodavaonicama u klasi¢no velikim
formatima trgovackih centara gdje je protok ljudi veci, a ujedno i same Pepco prodavaonice u
pravilu vece, dostupnost prodavaonica u manjim formatima je ono na ¢emu se Pepco trenutno
fokusira. Kada je rije¢ o manjim mjestima koja ne raspolazu trgovackim centrima, Pepco za
lokaciju uzima uglavnom uZi centar grada gdje je protok ljudi mnogo veci nego u ostatku grada.
Pocevsi sa 2022. godinom Pepcov fokus u Hrvatskoj je bio upravo na otvaranju prodavaonica
u takvim mjestima kako bi dodatno ucvrstio svoju trziSnu poziciju, ali 1 pretekao glavnu

konkurenciju koja bi, gotovo uvijek, stigla tek nakon Pepca.

Pepcova strategija kojom se bori protiv vrlo jake konkurencije (ovisno o trzistu: Kik, TEDi,

Sinsay, Primark) upravo i je otvaranje velikog broja prodavaonica kako bi ili bili prvi ili bili
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pristupacniji sa viSe lokacija od konkurenata. Takav rapidan rast otvara pitanje odrzavanja i
uskladivanja ve¢ postojecih distribucijskih mreza §to Pepco iznimno dobro radi; specifican
primjer distribucije za Hrvatsku prikazuje slika 5.

Slika 5 Pepcova distribucija na primjeru Hrvatske (lzvor: izrada autora na temelju dobivenih
informacija uz pomo¢ online alata za uredivanje Venngage)
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lako u svom potpunom vlasnistvu nema proizvodne kapacitete, nego tek distributivne centre
koji su bili greenfield investicije, ima vrlo jaku distribuciju zbog PGS-a koji vodi ra¢una o
dobavlja¢ima i proizvodacima, preteZito u Kini, Indiji 1 BangladeSu. PGS takoder nudi 1
dobavljacima 1 proizvodac¢ima suradnju ukoliko zadovoljavaju postavljene uvjete. Time se
osigurava sigurna i stalna proizvodnja i distribucija te se na povecanu potraznju kupaca ili
povecanje obujma robe opéenito moze odgovoriti brzo i na pravi na¢in. Primjer takve brze
prilagodbe vezan je uz iznenadnu popularnost termosica branda Stanley na temelju ¢ijeg dizajna
je Pepco lansirao svoju inacicu termosice koja je bila hit na druStvenim mreZama te se nije
znacajno razlikovala, no dolazila je uz pogodnost sedam do deset puta niZe cijene. Proizvod je

uvelike gadao Pepcovu najzastupljeniju demografiju i bio je toliko popularan da je Pepco morao
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angazirati nove proizvodace kako bi zadovoljio potraznju kupaca. Vazno je i za napomenuti da
je 1 konkurencija izbacila svoje verzije termosica, no poslije Pepca i ni s priblizno tolikim
uspjehom $to je jo$ jedan dokaz da Pepco prati svjetske trendove te ima odgovarajucu reakciju

na njih.

5.3. Budu¢nost u Hrvatskoj i opéenito

Pepco je u Hrvatskoj fokusiran na otvaranje novih prodavaonica, posebice u manjim mjestima
koja jo§ nemaju Pepco prodavaonicu. No, na nekim drugim trzi§tima uz otvaranje novih
prodavaonica Pepco radi i na prosirenju svoje ponude uvodeci svjetski poznate brandove u svoj
asortiman. Primjerice, 2022. godine Pepco je otvorio novi model svojih prodavaonica; Pepco
Plus koji spaja ve¢ postojec¢u ponudu sa FMCG asortimanom te se moze pohvaliti brandovima

kao sto su Coca-cola, Kinder, Toblerone, Pringles, Colgate, Garnier i dr.

Novo doba predstavlja nove mogucnosti, ali i nove izazove pa je tako Pepco, koji je joS uvijek
najviSe fokusiran na fizicku prisutnost i otvaranje prodavaonica, svjestan da u novom
digitalnom dobu mora izmijeniti ili proSiriti svoje utjecaje, prisutnost kao i moguénosti
kupovine. Dugoroc¢an cilj Pepca je biti prisutan na svim druStvenim mrezama gdje Ce se
fokusirati na ujednacen pristup komunikaciji, odnosno nec¢e se mnogo razlikovati od sadasnjeg
pristupa gdje su objave uvelike iste bez obzira na platformu ili drzavu. No, veci stupanj
personalizacije i direktniji pristup se planira posti¢i uz pomo¢ programa vjernosti koji bi trebao
biti slican ve¢ postoje¢im programima koje su na trziStu prisutni; DM i1 Muller programi
vrijednosti. Takav pristup bi Pepcu dao uvid u kupovne navike korisnika, u¢estalost kupovine,
kategorije proizvoda koje najvise kupuje, iznose kupovine i sli¢no §to bi Pepcu omogucilo
uc¢inkovitije retargetiranje kao i personalizirane nagradne kupone kako bi se stvorio veci poticaj
kod samog kupca. Sam program vrijednosti bi trebao biti dostupan putem mobilne aplikacije
gdje bi i kupac mogao pratiti kupljene proizvode i sakupljene bodove vrijednosti, sa¢uvati
racune, dobivati novosti o promocijama i snizenjima, listati aktualne kataloge te biti u tijeku sa

inicijativama kompanije.

Potencijalno najlukrativnije za kupce bi bio ulazak Pepca u sferu e-trgovine. Ideja je tek u
povojima no u jednom trenutku se o¢ekuje otvaranje web trgovine koji bi omogucio olakSanu
kupovinu iz udobnosti doma. Takav enorman pothvat trazio bi moderniziranje vlastitih
digitalnih tehnologija i sustava kao i ubacivanje novih kanala distribucije te bi se morala donijeti

odluka s koje lokacije bi roba dolazila kupcu. Ako bi se odlucilo na slanje iz distributivnih
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centara, Pepco bi morao graditi centre na novim lokacijama sa ve¢im kapacitetom kako bi
zadovoljio predvidene potrebe web trgovine. Ukoliko bi se roba uzimala iz prodavaonica, velika
je moguénost da bi se pojedini artikli morali uzeti iz viSe prodavaonica, koje ne moraju biti iz
istoga grada, Sto bi bila uvelike kompliciranija metoda. Hibridni model distributivnih centara i
prodavaonica je jo$ jedna opcija koja bi olaksala dolazak robe do kupaca. U slu¢aju ove opcije
bila bi ili otvarana skladista u veéim gradovima ili koriStena ve¢ postojec¢a skladista
prijevoznic¢kih kompanija u kojima bi se prikupljena roba skladistila do trenutka slanja kupcu.

Ostaje vidjeti na Sto ¢e se Pepco odluciti.

Usmjerenost na individualnost jest odlika digitalnog doba, no Pepco pokuSava uvijek biti
fleksibilan uz zadrZavanje postojecih ciljeva, vrijednosti 1 poruka koje kompanija Salje kroz

drustvenu odgovornost, odrzivi razvoj te ponudu proizvoda u omjeru prihvatljive cijene.
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6. Rasprava

Teorijski dio rada obuhvaéa pojmovno odredenje i definiranje samog medunarodnog
marketinga kao i organizacije medunarodnog marketinga te njihovu vaznost za cjelokupno
poslovanje. Navode se i objasnjavaju vanjski i unutarnji ¢imbenici organizacije te se definiraju
vanjske i unutarnje vrste organizacije medunarodnog marketinga i navode njihove
karakteristike 1 prednosti za poduzece. Naposljetku se teorijski definiraju ciljevi poduzeéa.
Navedena teorijska podloga sluzi za razumijevanje organizacije medunarodnog marketinga
poduzeca Pepco. Time se bave Cetvrto i peto poglavlje koja obuhvacaju prakti¢ni dio rada u
kojem se uz pomo¢ dostupnih internetskih izvora i menadZera na viSim operativnim razinama

Pepca dobiva uvid u organizaciju medunarodnog marketinga.

Vizija Pepca je postati najbolji diskontni brend odjece i kuéanskih potrepstina u Europi, dok
mu je misija ponuditi najnize cijene i najbolju vrijednost obiteljima u skladu s njihovim
budZzetima. Svrha svega je cilj s kojim pomaze kupcima u njihovim svakodnevnim odlukama i
olaksavanju zivota. U srediStu Pepco poslovanja je kupac i prodajno mjesto, a zaposlenici
trgovine su prvi ambasadori Pepco vrijednosti i glavni komunikatori Pepco branda. Kao
medunarodno poduzece Pepco svoju marketinsku strategiju provodi kroz centralno postavljane
planove. Zbog velike ekspanzije i Sirenja na 18 trzista Europe i sa vise od 3700 prodavaonica
izuzetno je bitno postaviti identicnu komunikaciju i percepciju branda. Cilj je da kupac
posjecujuci druga trzista uvijek vidi isti koncept trgovine, ponudu i cijenu. No, svako trziste
ima svoje specificnosti stoga Pepco podrzava lokalne inicijative i marketing aktivacije koje su

lokalno bolje prilagodene kupcima nego one koje su dio globalnog promotivnog plana.

Takva velika rasprostranjenost zahtjeva kvalitetnu organizaciju poslovanja i marketinga te se
Pepco odlucio za podjelu svoga poslovanja po regijama s ciljem smanjenja diferenciranosti
trziSta, lakSe kontrole i1 prac¢enja trendova. No kako bi podigao sve navedeno na visu razinu,
unutar regije svaka zemlja je dodatno podijeljena u dijelove kako bi Pepco imao jo§ veci
standard kontrole 1 moguénosti prilagodbe. Takva podjela poslovanja karakterizira Pepco kao
multiregionalno poduzeée sa matricnom unutarnjom organizacijom. Ucinkovita podjela
poslovanja uvelike olakSava posao ekskluzivnom distribucijskom partneru Pepco groupa,
Pepco Global Sourcingu koji je zaduzen za pronalazak i njegovanje odnosa sa proizvodacima i

dobavlja¢ima kao iza to da gotovi proizvodi iz Indije, Kine i BangladeSa stignu na trzista diljem
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Europe. Pepcova 4 distribucijska centra u Europi omoguéavaju i osiguravaju pravovremeni
odgovor na promjene na trziStima kao i konstantnu opskrbu Pepcovih prodavaonica.
Kompleksna i opsezna distribucijska mreza osjetljiva je na promjene, no Pepco uz dugorocne
odnose sa proizvodac¢ima i dobavljac¢ima kao isa lokalnim prijevozni¢kim poduzeé¢ima s kojima
suraduje nastoji smanjiti negativne utjecaje koji mogu proizaéi iz nestasice materijala,

neocekivanih kasnjenja ili drugih nepogoda na koje ne mogu utjecati.

Kombinirajuéi $irok asortiman sa 6 kategorija i preko 530 podkategorija sa vlastitim pravilom
dobre kvalitete po pristupacnoj cijeni Pepco ostvaruje impozantnu brojku od 69% posjeta
trgovini koji zavrSavaju kupovinom. Toliko Sirok asortiman pretpostavlja nejednake uspjehe
odredenih proizvoda na razli¢itim trziStima kao i vecu potraznju nekih drugih pa je npr. u
tradicionalno percipiranim zemljama za odmor vec¢i naglasak na ljetnu kolekciju, dok zemlje
koje ranije pocinju biljeZiti nize temperature naglasak na zimsku. Ipak, najvaznije za Pepco je
da ga kategorije koje ¢ine preko 50% njegova asortimana (odjeca za djecu i bebe, odjeca za
odrasle) na mnogim trZiStima stavljaju na lidersku poziciju kao brand za djecu 1 Zensku odjecu.
To 1 objasnjava glavu Pepcou ciljnu skupinu koja je Zzene u dobi 25-45 godina, no pomocu

digitalnih kanala na kojima su prisutni uspijevaju ciljati i mlade u dobi 18-24 godine.

Prije ulaska na inozemna trzista Pepco usporeduje iskustva sa ve¢ osvojenih trzista te stvara
business plan za novo trziste kojim izra¢unava okvirnu profitabilnost. S obzirom da nova trzista
gotovo uvijek granic¢e sa omima na kojima je Pepco ve¢ prisutan, iskustva iz susjednih zemalja
su pod posebnim povecalom. Sam ulazak prati ve¢ naglasena identi¢na komunikacija i
percepcija koju Pepco nastoji uspostaviti kroz uvelike jednake marketinske aktivnosti putem
druStvenih mreza, letaka, oglasnih panoa ili televizijskih oglasa. Pepco istice da su na prvome
mjestu kvaliteta i cijena koja je uvijek ista, popracena sa fokusom na blizinu prodavaonica.
Odlucuje se za lako dostupne lokacije uz koje se nalaze popratni sadrzaji. Blizina i koli¢ina
prodavaonica, uz nerijetku situaciju da prvi ulazi na trziste, Pepcu daju prednost nad jakom
konkurencijom u vidu poduzeca Kik, TEDi, Sinsay i Primark. Navedena konkurencija ne prati
Pepco koji se znatno ve¢om brzinom §iri na trziStima, posebice kroz otvaranje prodavaonica u

manjim mjestima.

Unato¢ svojoj snazi i poziciji na trziStima, Pepco gleda naprijed i nastoji se razvijati u skladu
sa dobom u kojem posluje. Na prvom mjestu ostaje otvaranje fizickih prodavaonica, posebice

u mjestima koja ve¢ nemaju Pepco prodavaonicu, ali pojatavanje prisutnosti na druStvenim
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mrezama kako bi se omogucilo personaliziranije iskustvo kupcima jedan je od dugoro¢nih
nacina kojima se Pepco Zeli jo§ viSe pribliziti svojim kupcima. Ve¢ Sirok asortiman proizvoda
bi se mogao prosiriti sa vode¢im svjetskim brandovima u prehrani i osobnoj njezi kroz otvaranje
novog formata Pepco prodavaonica, Pepco Plus koji je veé prisutan u Spanjolskoj i kupcima
nudi poznate brandove kao S§to su Toblerone, Pringles, Garnier, Coca-Cola i dr. Digitalna
transformacija trebala bi biti dovrSena implementacijom loyalty programa koji ¢e nagradivati
kupce na temelju njihovih kupovina, ali i omoguéiti Pepcu uc¢inkovitiju i laksu personalizaciju
sadrzaja 1 retargetiranje. Ono $to bi Pepco odvojilo od najvece konkurencije je otvaranje web
trgovine kojom pojedini konkurenti ve¢ raspolazu i kojom jo§ vise olakSavaju kupovinu. Ideja
koja tek treba zapravo zazivjeti trebala bi ulvrstiti Pepcovu trziSnu poziciju 1 pomoci u
ostvarivanju poslovnih ciljeva. Ova transformacija ubrzat ¢e komunikaciju i omoguditi
direktniji 1 lokalniji pristup sa brzim izmjenama kampanja te razlicitim nastupom na pojedinom

trzistu.
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7. Zakljucak

Medunarodni marketing je postao nuznost i sredstvo ostvarivanja poslovnih ciljeva za sva
poduzeéa koja posluju na inozemnim trziStima. Priblizavanje publici na lokalnim trziStima
zahtjeva velik stupanj fleksibilnosti i nuznost diferencijacije marketinga neovisno na kojoj
razini. Pravodoban, efektivan i dobro organiziran ulaz i nastup na trzistu uz nuzno obuhvacanje
lokalnih kulturnih, ekonomskih, socijalnih i pravnih obiljezja moze odluciti o uspjehu ili
neuspjehu poduze¢a na inozemnom trZiStu. Poduzeca ulazu velike napore i sredstva u
organizaciju medunarodnog marketinga kako bi se mogli nositi sa dinami¢nim trziStem i jakom
konkurencijom. Vanjski ¢imbenici organizacije nemaju gotovo nikakav utjecaj na Pepco zbog
njegove velike konkurentske snage i rasprostranjenosti, a dobro analizirani i postavljeni
unutarnji ¢imbenici samo potvrduju Pepcovu snagu 1ugled na trziStu kao 1 u glavama potrosaca.
Pepco je multiregionalno poduzece koje svoje poslovanje dijeli u 3 regije te ima matricnu
unutarnju organizaciju (kombinacija geografske i proizvodne). Na inozemna trzista ulazi brzo
1 snazno ¢emu svjedoci Cinjenica da je Pepco od 2017. ulazio na prosjecno 2 nova trzista
godisnje. Prije ulaska na novo trziSte provode se brojne analize koje usporeduju iskustva iz
zemalja u kojima je Pepco vec¢ prisutan uzimajuciu obzir standardne pokazatelje kao $to su broj
stanovnika, kupovna mo¢, rasprostranjenost konkurencije ili sli¢nih trgovaca. Impresivno je §to
je Pepco znacajno standardizirao svoje poslovanje ukljucujuci distribuciju, ponudu, promociju
pa i izgled prodavaonica sve sa ciljem postizanja prepoznatljivosti te priblizavanja kupcu koji
ée na svakom trzistu vidjeti isto. Sirok asortiman proizvoda namijenjen prvenstveno cjenovno
osjetljivim kupcima, ali i onima koji traze povoljnije opcije podrazumijeva velik obrtaj robe i
kvalitetnu distribucijsku mrezu o kojoj se brine PGS kako bi sve Pepco prodavaonice bile na
vrijeme i kvalitetno opskrbljene. Kvalitetna organizacija i pozitivan ugled kod kupaca i
potrosaca uparen sa atraktivnom cijenom i dobro postavljenim prodajnim lokacijama Pepcu
omogucuje postizanje zadanih, vrlo ambicioznih, poslovnih ciljeva. Unato¢ svojoj snazi, Pepco
razumije da ima mjesta za napredak u novom digitalnom dobu te su neki od ciljeva za budu¢nost
otvaranje novih Pepco Plus trgovina koje raspolazu sa nekim od najpoznatijih svjetskih
brandova, prisutnost na svim drustvenim mrezama i ve¢i stupanj personalizacije u komunikaciji
sa korisnicima te otvaranje web trgovine. Znacajnija digitalizacija, odnosno ulazak Pepca u
novo doba tema je vrijedna dodatnog pracenja i istrazivanja. Uspije li Pepco u svojim
nakanama, cilj postati najistaknutiji europski diskontni trgovac odjeCcom i kuéanskim

potrepstinama ¢e biti ostvaren.
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