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SAZETAK

Poduzetnici diljem svijeta traZe nacine za uvodenje svojih proizvoda na medunarodno trziste.
Medunarodno marketin§ko okruzenje predstavlja puno moguénosti i prijetnji Stranim
sudionicima. Kulturno-socijalno, pravno, ekonomsko, informaticko i internetsko, politicko,
tehnicko-tehnoloSko okruzenje te mikrookruzenje djeluju kao determinantni ¢imbenici u
poduzetnickom uspjehu na globalnim trzistima. Ovaj rad za cilj ima otkriti efekte ovih
dimenzija medunarodnog marketinskog okruzenja na poduzetnic¢ki razvoj. Rad se uvelike
oslanja na sekundarne izvore informacija. Rad analizira primjer §vedske tvrtke lkea. Ikea je
proizvodac namjestaja, koji je 1970. godine postala medunarodno poduzecée. Rad ¢e primijeniti
alate PESTEL, Porterov modela pet silai SWOT analize. Svrha ovog rada je definirati pojmove
medunarodnog marketinga te elemente okruzenja, te analizirati poslovanje poduzeca Ikea na

stranom trzistu.

Kljucne rijeci: okruzenje, elementi okruzenja, IKEA



ABSTRACT

Entrepreneurs around the world are looking for ways to bring their products to international
markets. The international marketing environment presents many opportunities and threats to
foreign participants. Cultural-social, legal, economic, information and internet, political,
technical-technological environment and micro-environment act as determinants in
entrepreneurial success in global markets. This paper aims to discover the effects of these
dimensions of the international marketing environment on entrepreneurial development. The
paper relies heavily on secondary sources of information. The paper analyzes the example of
the Swedish company lkea. lkea is a furniture manufacturer that became an international
company in 1970. The paper will use PESTEL tools, Porter’s five forces model and SWOT
analysis. The purpose of this paper defines the concepts of international marketing and elements

of the environment, and analyzes the business of Ikea in foreign markets.

Keywords: environment, elements of the environment, IKEA
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1. UVOD

Predmet ovog rada je medunarodni marketing, odnosno analiza okruzenja stranog trzista.
Analiza okruzenja je jedan od klju¢nih faza koje treba poduzeti prije izlaska na strano trziste.
Prilikom analiziranja okruzenja treba uzeti u obzir sve mikro i marko faktore te poslovanje
prilagoditi njima. IKEA je medunarodna tvrtka koje je poc¢elo djelovati od sedamdesetih godina.
Striktno slijedeci SVoju viziju o boljem svakodnevnom zivotu mnogih ljudi, IKEA nudi Siroku
paletu dobro dizajniranih, funkcionalnih proizvoda za opremanje doma s niskim cijenama. tako
da si ih §to vise ljudi moze priustiti. Snizavanjem cijena, poboljSanjem trgovina, otvaranjem
viSe trgovina i pruzanjem novih usluga, IKEA kupcima olakSava kupnju u njihovim
trgovinama. IKEA kao lider u industriji maloprodaje opreme za dom ima svoje zrele i
jedinstvene trzisne strategije kako bi se izdvojila od ostalih konkurenata. Medutim, zbog svoje
internacionalizirane pozadine, u ovom radu ¢e se raspravljati o specifi¢nijim trzistima, o Kini,
s drugacijim trziSnim pozadinom i kulturnim kontekstom u usporedbi s europskim zemljama u
kojima je IKEA cvjetala. Razlike izmedu trzista i kupaca zahtijevaju od IKEA-e da prilagodi

strategije kako bi odgovarale novom trziStu i mijenjale se prema novim situacijama.

Ovaj rad ¢e se fokusirati na tvrtku IKEA kroz koriStenje teorijskih i analiti¢kih alata. Biti ¢e
obradene PESTEL i Porterov model pet sila kao podrska analizi okoline, SWOT analizom ¢e
se prikazati slabosti i snage, prilike i prijetnje poduze¢a IKEA na trzistu Kine. Zatim ¢ée se
obraditi trziSte ulaska IKEE u Hrvatsku, kao 1 napraviti usporedba s trziStem Kine za spomenutu

tvrtku.

Rad je podijeljen na Cetiri poglavlja, drugo predstavlja teorijski dio gdje se iznosi o okruZenju
u medunarodnom marketingu, dok trec¢e poglavlje predstavlja empirijski dio gdje je obradena
analiza okruZenja stranog trzista poduzeéa IKEA. Cetvrto poglavlje donosi zakljudak cijelog

rada.



2. OKRUZENJE U MEPUNARODNOM MARKETINGU

Medunarodno marketinsko okruzenje odnosi se na kontrolirane i nekontrolirane sile koje utjecu
na donosenje marketinskih odluka poduzeéa na globalnoj razini. Medunarodno marketinsko
okruZzenje sastoji se od onih komponenti koje oblikuju politike, programe i strategije
medunarodnog marketinga. Medunarodno poduzeée mora pribje¢i sustavnom proucavanju

medunarodnog marketin§kog okruzenja kako bi prikupila inpute za marketinsko odlucivanje.

Kako bi ulinkovito sluzilo medunarodnim trziStima, poduzeée treba pravilno razumjeti
medunarodno marketinsko okruzenje. Potrebe, preferencije i o€ekivanja kupaca na razli¢itim
inozemnim trziStima nisu nuzno sli¢ni. Razlike u okruZenju utjeu na medunarodne

marketin§ke odluke poduzeca (Baban, Leko, 1997).

Takve strateske odluke poput toga hoce li poduzeée uéi na odredeno strano trziste ili ne, koju
strategiju ulaska na trziste treba primijeniti, koju strategiju treba usvojiti u pogledu proizvoda,
promocije, cijena i distribucije, itd. temelje se na dva skupa ¢imbenika, odnosno ¢imbenici
povezani s tvrtkom i ¢imbenici povezani s inozemnim trziStem. Odluka o tome hocete li
poduzece poslovati na medunarodnom trzistu ili ne, zasniva se, uz gornja dva, na jo§ jednom
nizu ¢imbenika, odnosno domacem marketinSkom okruzenju (Crnjak—Karanovi¢, Miocevic,

2013).

Cimbenici povezani s poduzeéem odnose se na ¢Gimbenike kao §to su ciljevi poduzeéa, resursi i
medunarodna orijentacija. Domace marketinSko okruZenje sastoji se od ¢imbenika kao Sto su
izgledi za rast ukljuéujuéi konkurenciju, vladine politike, itd. Cimbenici vezani za strano trziste
koji su relevantni za formulaciju medunarodne poslovne strategije ili koji utjeCu na

medunarodno poslovanje ¢esto se opisuju kao medunarodno poslovno okruzenje.

Ono §to poslovnu strategiju koja je uspje$na na jednom trziStu ¢ini neuspjehom na drugom
trziStu Cesto su razlike u poslovnom okruZenju. Drugim rije¢ima, razlike u poslovnom
okruzenju mogu zahtijevati promjene u poslovnim strategijama, tj. prilagodavanje poslovne
strategije okruzenju trziSta. Ukratko, razlike u marketinskom okruzenju mogu Ciniti

medunarodnu poslovnu strategiju razli¢itom od domace (Grbac, 2009).



2.1. Sto je medunarodni marketing

Medunarodni marketing vazan je pojam za svjetska gospodarstva. Tehnologija je brzo
napredovala i Siroko se prosirila igraju¢i vaznu ulogu u dobivanju pristupa novim svjetskim
trziStima (Awoniyi, 1999). Veliki broj multinacionalnih tvrtki u svijetu razvili su svoje
strategije za promicanje svojih proizvoda i usluga. Na primjer, Pepsi, Coca Cola i Hyundai

stekli su globalnu reputaciju. (Gaikwad, 2017).

Koncept medunarodnog marketinga definiran je kao poslovna ili gospodarska aktivnost koja
ima za cilj prodaju proizvoda i usluga iz jedne zemlje u drugu (Kotler, Armstrong, 2005).
Medunarodni marketing se takoder naziva globalnim marketingom. To je stvarna
implementacija i realizacija marketinskih principa u pokuSaju da se preko granica ostvare

potrebe i zelje razli¢itih kupaca (Kotler, Kotler, 2016).

2.2. Elementi okruZenja

Marketin§ko okruzenje se sastoji od svih ¢imbenika i institucija koji mogu utjecati na
poslovanje poduzeca. To ukljucuje kupce, vladu, konkurente, zakone i propise kao i1 sve
drustvene ¢imbenike zajedno sa svim ostalim elementima koji mogu negativno ili pozitivno

utjecati na poduzecée (Kotler, 2011).

2.2.1. Kulturno-socijalno okruzenje

Kultura predstavlja ukupnost naucenih vrijednosti, ponaSanja i drugih zna¢ajnih simbola poput
nacina stanovanja, prehrane, odijevanja, umjetnosti 1 dr. koji su prihvaceni u nekom drustvu.
Postivanje razlika u kulturama razli¢itih zemalja temeljni je zahtjev i preduvjet medunarodnog
marketinga. Razlike u kulturnom okruzenju mnogi imati utjecaj na razvoj i prilagodbu
proizvoda, nacin prodaje, izbor ambalaze tj. na gotovo sve elemente marketing programa. Mogu
nastati dvije vrste problema. U prvom slucaju problemi nastaju zbog ignoriranja kulturnih

razlika zbog ¢ega dolazi do neuspjeha cijele marketing strategije. U drugom slucaju kulturne se
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razlike predimenzioniraju te se gube moguce prednosti standardizacije marketing strategije. U
okviru kulturnih ¢imbenika u okruzenju najcesce se analiziraju jezik, obicaji, sustavne

vrijednosti (Awoniyi, 1999).

Poslovni obi¢aji imaju znacajnu ulogu u medunarodnom marketingu, npr. japanskom djelatniku
je vazno da ga prihvati okolina nego da ostvari dobit. Etnicki standardi se razlikuju od zemlje

do zemlje. Primjerice u nekim zemljama je normalno podmicivanje (Awoniyi, 1999).

Kulturno okruzenje se prvenstveno odnosi na nematerijalne elemente koje je stvorio covjek, a
koji utjeu na ponaSanje, odnose, percepciju, nacin zivota i opstanak u zajednici i naciji u cjelini.
Drugim rije¢ima, druStveno-kulturno okruzenje ¢ine svi elementi, uvjeti i utjecaji koji oblikuju
osobnost pojedinca i1 potencijalno utjeCu na njegov stav, raspolozenje, ponaSanje, odluke i
aktivnosti. Takvi elementi ukljucuju uvjerenja, vrijednosti, stavove, navike, oblike ponasanja i
stilove Zivota ljudi koji su se razvili iz kulturnih, vjerskih, obrazovnih i drustvenih uvjeta (Leko-
Simi¢, 2002). Te elemente drustvo udi i dijeli te se unutar tog drustva prenose s generacije na

generaciju.

2.2.2. Pravno okruzenje

Pravno okruzenje je skup pravnih aspekata i to: 1) zakoni i propisi koji utjecu na poslovanje na
trziStu (npr. pravo trgovackih drustava, pravo trziSnog natjecanja) i unutar organizacije (npr.
radno pravo, racunovodstvo 1 porezno pravo); 2) odredbe Ustava (opca pravila i1 nacela koja
vlast u ime cijelog drustva smatra najvaznijim i vrijednima za provedbu i1 provedbu; takoder
prava i duznosti u odnosu na gradane); 3) pravosudna djelatnost (osobito djelatnost gradanskog
pravosuda, jer sudovi istrazuju slucajeve koji se ili odnose na trgovinu ili izravno utjecu na
poslovanje). Moze se re¢i da vladavina prava povezuje sve gore navedene pravne aspekte

poslovanja poduzec¢a (Kotler, 2011).

Kada je u pitanju nacelo vladavine prava, uvijek je rije¢ o materijalnim i formalnim jamstvima
koja ispravno funkcioniraju u drZavi. Formalna jamstva, odnosno institucionalna, smatraju se
mehanizmima pracenja postivanja zakona od strane drZzave tijekom njegova reguliranja i
primjene. To znaci da vlada i njezine institucije trebaju donositi odluke u skladu s vaze¢im
zakonom 1 na nacin utvrden zakonom. Materijalna jamstva odgovaraju gospodarstvu (npr.
gospodarski sustav, gospodarski razvoj) i drustvenim ¢imbenicima primjerenim drustvu unutar

drzavnih granica. MoZe se re¢i da su materijalna jamstva poput misica, tkiva i krvnih Zila na
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kosturu napravljenom od formalnih jamstava. U drzavi u kojoj je vladavina prava kvalitetna,
temeljne premise prava ukljucuju: podjelu vlasti, ustavnost, zakonitost, primat zakona, zabranu
retroaktivnosti, dopusStanje mijesanja u slobodu i imovinske jedinice isklju¢ivo na temelju
zakonskih propisa. ovlastenje, sudska revizija izvrsnih radnji 1 odgovornost za Stetu koju pocine
drzava ili njezini sluzbenici. Drugim rijeCima, drzava treba upravljati u skladu sa zakonom, uz
postivanje nacela da je zakon iznad drzave, da zakon utvrduje smjernice djelovanja drzave i

drustva.

Pravno okruzenje se takoder moze razmatrati u medunarodnoj dimenziji. Svi nacionalni
zakonodavci suoceni su s globalnim pravnim okruzenjem u kojem se odvija autoritativno
donosenje pravila, provedba pravila i procesi rjeSavanja sporova. U definiciji koju su predstavili
Shavana Musa i Eefje de Volder, globalno pravno okruzenje odnosi se na viseslojni fenomen
koji ukljucuje sve mehanizme autoritativnog donosenja pravila, provodenja pravila i rjeSavanja
sporova koji nadilaze nacionalne granice (Nogal-Meger, 2018). Ona proizlazi iz djelovanja
javnih i privatnih pravnih aktera, ideja i istrazivanja pravnih znanstvenika te inicijativa i
djelovanja medunarodnih institucija. Nacionalno zakonodavstvo takoder utje¢e na globalno
pravno okruzenje. Brzina promjena nije usporediva s drugim podrué¢jima okruzenja, ali je ipak

moguce oznaciti promjene i promatrati utjecaj na druge aspekte. (Parusi¢, Cvijanovié, 2006).

Kad god rukovoditelji marketinga posluju izvan nacionalnih granica, moraju se suociti s
propisima i zakonima zemlje i zemlje domacina. Mati¢na drZava se odnosi na zemlju u kojoj je
sjediSte maticne tvrtke i iz koje posluje. Drzava domacin je zemlja u kojoj stranim tvrtkama je
dopusteno poslovati u skladu sa svojim drzavnim politikama 1 u okviru svojih zakona. Stoga bi
se medunarodni marketinSki rukovoditelji trebali brinuti o politici vlade domacina i njihovim
moguéim promjenama u buduénosti, kao 1 o politickoj klimi svoje mati¢ne vlade (Baban, Leko,

1997).

2.2.3. Ekonomsko okruzenje

Ekonomske snage mogu imati dubok utjecaj na organizacijsko ponasanje i u¢inak. Gospodarski
rast, kamatne stope, dostupnost kredita, stope inflacije, devizni tecajevi medu najkriti¢nijim su
ekonomskim ¢imbenicima. Gospodarski rast takoder moze imati velik utjecaj na potraznju
potroSaca za proizvodima i uslugama. Posljedi¢no, organizacije bi trebale uzeti u obzir

predvidanja gospodarskog rasta pri odredivanju kada ¢e donijeti kriticne odluke o raspodjeli
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resursa kao S§to je proSirenje postrojenja. Inflacija 1 dostupnost kredita, izmedu ostalih
¢imbenika, utjecu na kamatne stope koje organizacije moraju placati. Visoke kamate mogu
ograni¢iti strateSku fleksibilnost poduzeca ¢ine¢i nove pothvate i proSirenja kapaciteta

pretjerano skupim (Gaikwad, 2017).

Valutni tecajevi su jo§ jedan veliki izvor neizvjesnosti. Za globalne organizacije, dobit
ostvarena u stranoj zemlji moze se pretvoriti u gubitak zbog nepovoljnih tecajeva. Konacno,
vanjskotrgovinska bilanca je vrlo relevantna i za domace i za globalne organizacije jer su
pokazatelj prirode trgovinskog zakonodavstva koje se moze oc¢ekivati u buduénosti. Primjerice,
Sjedinjene Drzave imaju veliki trgovinski suficit s Europskom unijom (EU). Kao rezultat toga,
americki proizvodaci koji izvoze u EU zabrinuti su zbog novih protekcionistickih zakona, poput

visokih carina, koji bi se mogli donijeti kako bi se smanjila trgovinska neravnoteza.

Temeljni indikatori potencijalne i stvarne potraznje na trziStu je razina kupovine mocdi
potroSaca. Kupovnu mo¢ potrosaca je veoma teSko precizno izmjeriti. Jedan od najceSce
upotrebljavanih indikatora kupovne moc¢i je nacionalni dohodak po glavi stanovnika. Pored
kupovne mo¢i i distribucija dohotka je veoma znacajan indikator ekonomske snage
stanovniStva. Za podrobniju analizu od posebne je vaznosti promatranje raspolozivog i

diskrecijskog dohotka.

Raspolozivi dohodak sastoji se od prihoda iz svih izvora, kao §to su pla¢a, kamata na Stednja i
ulaganja, krediti 1 sl. minus iznos poreza i naknada. To je ukupna koli¢ina novca dostupna za
Stednju ili potroSnju. Postoji visok stupanj meduovisnosti izmedu raspoloZivog dohotka 1

osobne potrosnje.

Diskrecijski dohodak je dio raspolozivog dohotka koji ostaje potroSa¢ima nakon zadovoljenja
egzistencijalnih (bioloskih) i drugih potreba. U usporedbi s raspolozivim dohotkom, kupovna
sposobnosti potrosaca da kupuju proizvode i usluge koji nisu samo za prezivljavanje. Povecanje

diskrecijskog dohotka uglavnom rezultira povecanjem potrosnje.

Zivotni standard opisuje fizi¢ko blagostanje grupe ili pojedinca. Uglavnom se poistovieéuje sa
zivotnim standardom, tj. ve¢ postignuti rezultati u zadovoljavanju materijalnih i drugih potreba
ljudi. U uzem smislu zivotni standard ukljucuje zivotne uvjete, odnosno stupanj zadovoljenja
potreba stanovniStva potrosnjom materijalnih dobara i usluga, au Sirem tumacenju uzima u
obzir i uvjete rada, socijalne uvjete koji su odredeni karakterom drustveno-ekonomskog

sustava. Svjetska banka definira Zivotni standard kao razinu blagostanja (pojedinca, grupe ili
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stanovnis$tva u zemlji) mjerenu razinom dohotka (npr. BDP po stanovniku) ili po koli¢ini
razli¢itih potroSenih dobara i usluga (npr. broj automobila na 1000 stanovnika ili broj televizora

po stanovniku).

Zivotni standard usko je povezan s kvalitetom Zivota, a pokazuje nam u odredenom vremenu
razinu blagostanja, udobnosti, materijalnih dobara i zadovoljenja potreba odredene skupine ili

pojedinca na odredenom podrucju.

Zivotni standard ukljuduje ¢imbenike kao $to su dohodak, kvaliteta i dostupnost zaposlenja,
stopa siromastva, klasne razlike, kvaliteta i dostupnost stanovanja, broj radnih sati za kupnju
osnovnih potrepstina, BDP, stopa inflacije, broj dana godiSnjeg odmora, dostupnost na
kvalitetnu zdravstvenu skrb, kvalitetu i dostupnost obrazovanja, zivotni vijek, ucestalost
bolesti, cijene roba i usluga, infrastrukturu, gospodarski rast, ekonomsku 1 politicku stabilnost,

politicke 1 vjerske slobode, kvalitetu okolisa, klimu.

Navike potroSaca izravno su povezane i ovise o visini prihoda koji ostvaruju, bilo da se radi o
pojedincu ili kué¢anstvu, tako da potroSaci s razlicitim razinama prihoda imaju razli¢ite navike
potroS$nje. Najve¢i dio troskova prosjeCnog kucanstva odnosi se na troSkove prehrane,
stanovanja, odjece, obrazovanja i prijevoza. U praksi se primjenjuje nepisano pravilo da s

povecanjem prihoda raste 1 potro$nja i obrnuto.

2.2.4. Informaticko i internetsko okruzenje

Digitalno poslovanje je moderni oblik organizacije poslovanja koji podrazumijeva intenzivnu
primjenu informati¢ke 1 internetske tehnologije pri ostvarivanju svih temeljnih poslovnih

funkcija poduzeca.

,Poslovanje putem interneta promovira virtualno trziSte koje daje priliku globalizacije
poslovanja poduzec¢a, a time Internet postaje klju¢ svake poslovne organizacije. Pojava
internetskog World Wide Web servisa pokazala je da Internet moZe sluziti kao tehnicka
infrastruktura za razmjenu informacija, ali i kao medij unutar kojega se mogu obavljati razli¢iti
poslovi. Poduze¢a pomocu Interneta mogu obavljati poslovne transakcije, komunicirati s
dobavlja¢ima i sponzorima, proucavati konkurenciju te olaksati komunikaciju djelatnika unutar

poduzecéa* (Bedalov, 2017: 27).
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Tehnoloske promjene stvaraju nove proizvode, usluge i, u nekim slucajevima, Citave nove
industrije. Takoder moZe promijeniti nacin na koji se druStvo ponasa i ono §to druStvo ocekuje.
Internet, ru¢na racunala, izravni satelitski sustavi i mobilni telefoni tehnoloske su inovacije koje
su dozivjele izniman rast posljednjih godina, ostavljajuci zaprepastene ranije dobro uhodane
industrije, stvarajuci potpuno nove industrije i utjeCuéi na na¢in na koji mnogi ljudi pristupaju
poslu i slobodnom vremenu. Racunala i telekomunikacijske tehnologije, na primjer, odigrale

su klju¢nu ulogu u stvaranju sve globalnijeg trzista (Grbac, 2009).

Tehnologija se odnosi na ljudsko znanje o proizvodima i uslugama te na¢inu na koji su izradeni
i isporuceni. Tehnologije se obi¢no razvijaju kroz niz koraka, a svaki korak ima svoj skup
implikacija za menadZere. Kada se u laboratoriju dokaze da nova ideja ili tehnologija djeluje,
to se naziva izumom. Svaki dan nastaju novi izumi — korporativni istrazivacki laboratoriji,
sveuciliSta 1 pojedinci stalno izmiSljaju nove proizvode, nove procese i nove tehnologije.
Medutim, samo je nekoliko tih izuma razvijeno nakon laboratorijske faze. Kada se izum moze
pouzdano replicirati u znacajnoj skali, on se naziva inovacijom. Vecina tehnoloskih inovacija

ima oblik novih proizvoda ili procesa, kao Sto su faks uredaji, zra¢ni jastuci i mobilni telefoni.

2.2.5. Politicko okruzenje

Politi¢ka klima u zemlji joS je jedan kriti¢ni ¢imbenik za menadZere koji treba uzeti u obzir u
svakodnevnom poslovanju. Koli¢ina vladinih aktivnosti, vrste zakona koje donosi i opca
politicka stabilnost vlade tri su komponente politicke klime. ,,Na primjer, multinacionalno
poduzece kao §to je General Electric procijenit ¢e politicku klimu u zemlji prije nego $to odluci
tamo smjestiti tvornicu. Je li vlada stabilna ili bi drzavni udar mogao poremetiti zemlju? Koliko
su restriktivni propisi za strane tvrtke, ukljucujuéi strano vlasnis$tvo nad poslovnom imovinom
i oporezivanje? Uvozne carine, kvote i izvozna ograni¢enja takoder se moraju uzeti u obzir*

(Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, Krupka, 2012).

Medunarodni trgovci trebali bi biti svjesni da se ekonomski interesi njihovih tvrtki mogu
uvelike razlikovati od interesa zemalja u kojima posluju, a ponekad cak i od interesa njihovih
maticnih zemalja. Ve¢ postoje razli¢iti medunarodni sporazumi, ugovori 1 zakoni kojih se oni
moraju pridrzavati. Nadalje, postoji povecana razina vidljivog nepovjerenja u multinacionalna
poduzeca diljem svijeta, Sto zahtijeva stvaranje kodeksa ponaSanja za njih (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen, Krupka, 2012).
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Vlada utjeCe na gotovo svaki aspekt poslovnog zivota u zemlji. Prvo, nacionalna politika
izravno utjece na poslovno okruzenje, kroz promjene politika, propisa i zakona. Vlada svake
zemlje odreduje koje ¢e industrije dobiti zastitu u zemlji, a koje ¢e se suociti s otvorenom
konkurencijom. Vlada utvrduje propise o radu i imovinske zakone. Odreduje fiskalnu i
monetarnu politiku, koja potom utjeCe na ulaganja i povrat. Drugo, politicka stabilnost i
raspoloZenje u zemlji utjecu na radnje koje ¢e vlada poduzeti — radnje koje mogu imati vazan
utjecaj na odrzivost poslovanja u zemlji. Politicki pokret moze promijeniti prevladavajuce
stavove prema stranim korporacijama i rezultirati novim propisima. Ekonomski pomak moze

utjecati na spremnost vlade da izdrzi teSkoce programa Stednje (Grbac, 2009).

2.2.6. Mikrookruzenje

Mikro okruzenje odnosi se na okruzenje koje je u izravnom kontaktu s tvrtkom i odmah utjece
na rutinske aktivnosti poslovanja. To je skup sila ili ¢imbenika koji su bliski organizaciji i mogu
utjecati na u¢inak kao i na svakodnevne aktivnosti tvrtke. Sest komponenti mikro okruZenja
su: tvrtka, dobavljaci, marketinski ~ posrednici, konkurenti, opéa javnost i kupci  (Previsic,

Ozreti¢ DoSen, Krupka, 2012).
Poduzece

Odnosi izmedu osoblja unutar organizacije klju¢ni su za osiguravanje ucinkovitog radnog
okruzenja. lako postoje mnoga podrucja odnosa s osobljem koja su izvan kontrole menadzera,
menadzment bi trebao biti u moguénosti stvoriti okruzenje u kojem odnosi izmedu osoblja
mogu cvjetati. Organizacije opcéenito imaju dvije strukture koje rade paralelno. Formalna
struktura prikazana je na organizacijskoj shemi i pokazuje gdje se svaka osoba uklapa u
cjelokupnu hijerarhiju. Ova struktura pokazuje tko je kome odgovoran i koji je odjel odgovoran
za koji niz aktivnosti. Ljudi u formalnoj strukturi imaju specifi¢éne nazive poslova i, obi¢no,
prili¢no jasno definirane odgovornosti prema organizaciji (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, Krupka,
2012). Formalna organizacijska struktura se uspostavlja organizacijskim aktima, dok

neformalna organizacijska struktura nastaje spontano i postupno, kroz osobnu inicijativu.
Dobavljaci

Oni su ti koji isporucuju posrednicke proizvode proizvodacima gotovih proizvoda. Na primjer,
tvrtka za proizvodnju racunala ili prijenosnog racunala preuzet ¢e sve potrebne dijelove i1
tehnologiju od svojih dobavljaca. Kvaliteta ovih posrednickih proizvoda, cijena koju naplacuju
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dobavljaci i odnos dobavlja¢-proizvodac odreduju cijenu i imidz robne marke elektronicke robe
— kljuénog igrada u privlagenju publike i odrzanju na trzi$tu pod bilo kojim uvjetima. Cesto se

tvrtke sukobljavaju sa svojim dobavljacima koji traze vise cijene.

Konkurenti

Konkurencija je zivotna ¢injenica u svakom poslu. Ne postoji proizvod koji nema konkurenciju,
jer svaki proizvod (sa stanovista potrosaca) predstavlja nacin rjeSavanja problema. Prije nego
Sto je proizvod postojao, ljudi su gotovo uvijek imali neki drugi nacin rjeSavanja problema:
mozda nije bio toliko uc¢inkovit, ali je postojao. Na primjer, televizija je zasigurno bila radikalan
tehnoloski proboj, a s inzenjerskog stajalista nije imala konkurenciju. U to vrijeme nije postojao
drugi nacin prijenosa slika elektricnom i trenutnom na velike udaljenosti. Medutim, sa
stanoviSta potrosaca, televizija je bila samo jo$ jedan uredaj za zabavu, koji je mozda bio
prikladniji od kina koje je zamijenio (ili kazaliSta prije toga), ali nije predstavljao veliku
promjenu. Konkurentsko okruzenje sastoji se od odredenih osnovnih stvari koje svaka tvrtka
mora uzeti u obzir. Niti jedno poduzece, koliko god veliko bilo, ne uziva monopol. U izvornom
poslovnom svijetu tvrtka se susrece s raznim oblicima konkurencije. Naj¢e$¢a konkurencija s
kojom se sada suocava proizvod tvrtke je diferencirani proizvodi drugih tvrtki (Previsi¢, Ozreti¢
Dosen, Krupka, 2012).

Javnost

lako tvrtke nikada ne¢e prodavati svakom pojedincu u odredenoj regiji, njihovo postojanje Ce,
medutim, ovisiti o cjelokupnoj percepciji tih ljudi o imidzu marke ili tvrtke ili o samom

proizvodu.

Na primjer, tvrtke Cesto lansiraju besplatne uzorke proizvoda za sve ili organiziraju seminare,
medije 1 priopCenja za tisak, itd. Dolaze i s izvje$¢ima o okoliSu. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen,

Krupka, 2012).
Kupci

Pojam ukljucuje sve, od pojedinaca do kuéanstava, do usluga tvrtki primatelja do industrija i
¢imbenika (koji nabavljaju sirovine za proizvodnju finalne robe). Kao bog svakog poslovanja,
oni imaju potencijal potaknuti poslovne aktivnosti povecavajuéi svoju potraznju i u isto vrijeme
unistiti organizaciju odbijanjem kupnje njezinih proizvoda. Trenutno je svaki kupac otvoren za

izbor.
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3. ANALIZA OKRUZENJA STRANOG TRZISTA PODUZECA IKEA

Kako bi se testirala prikladnost IKEA-inog prisustva u Kini, koristit ¢e se sustavni kriteriji i
tehnike, ukljucujuci evaluaciju okruzenja PEST analizom i Porterov model pet sila, moguénosti

IKEA-e pomo¢u SWOT-a i o¢ekivanja dionika mapiranjem dionika.

Tri kljucna kriterija evaluacije su prikladnost, prihvatljivost i izvedivost, koji se zajedno koriste
za procjenu odrzivosti opcija strategije. (Chu i sur., 2013). Strategija troSkovnog vodstva jedan
je od najjacih atributa IKEA-e. Kako bi nastavila s radom, tvrtka naglasava mnoge aktivnosti
kako bi se odrzala niska cijena robe. Strategija je u konacnici ucinila tvrtku IKEA pobjednicom

na trziStu koja je bila u moguénosti isporuciti proizvode visoke kvalitete po niskim cijenama

(Clifford, 2019).

Transnacionalna strategija prikazuje model koji naglasava multi-domaci pristup koji daje
prioritet globalnoj ucinkovitosti i lokalnoj osjetljivosti. Vecéina korporacija koje koriste
transnacionalnu strategiju ciljaju na globalnu u¢inkovitost i medunarodnu fleksibilnost. Stovise,
strategija ima za cilj iskoriStavanje i osiguranje znacajnog segmenta medunarodnog trZzista.
Multinacionalne tvrtke nastoje uravnoteziti svoju razinu standardizacije i opseg do kojeg bi
trebale integrirati prilagodene regionalne zahtjeve u svoje usluge ili proizvode. Transnacionalne
politike prate glavni cilj postizanja globalnog ucenja, svjetske fleksibilnosti 1 medunarodnog

ucenja.

3.1. Obiljezja IKEA-e

IKEA je medunarodna tvrtka za proizvode za dom. Brzo se razvija otkako ju je 1943. osnovao
Ingvar Kamprad. Trenutno je jedan od vodec¢ih svjetskih trgovaca namjeStajem i
tekstilom. IKEA nudi vise od 9500 proizvoda, ukljucuju¢i kompletan asortiman kuénog i
uredskog namjestaja, opreme, rasvjete i dodataka. Ovaj opseZan asortiman dostupan je u svim
prodajnim mjestima IKEA-e, a potrosa¢i mogu naruciti razne artikle online na sluzbenoj web
stranici IKEA-e. Tijekom prethodnih 60 godina, IKEA je iz jednostavnog poduzeca izrasla u
klaster tvrtki sa 76.000 suradnika. U isto vrijeme, razvijena je iznimna korporativna kultura s

vlastitim skupom principa (www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/).
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IKEA zadovoljava raznolike potrebe potencijalnih potrosaca i nudi razne proizvode za
kucanstvo i1 ured. Ovi predmeti su pazljivo odabrani kako bi kupci mogli u€initi svoje domove
privlacnijim i udobnijim. Potrosaci imaju pristup svim vrstama proizvoda pod jednim krovom,
a time se Zeli poboljsati njihova kupovna iskustva. Raznolikost robe i njihov dizajn svake
godine privlace milijune kupaca iz cijelog svijeta. Kljucni cilj IKEA-e je pomo¢i svojim
klijentima u provedbi vlastitih ideja i poboljSanju svog okruzenja. Uglavnom to IKEA ¢ini tako
Sto nudi Siroku paletu gotovih namjestaja, tekstila i posuda za njihove domove i urede po
razumnim cijenama. Svedska je IKEA-ina zemlja podrijetla, a dizajni proizvoda dolaze iz
razli¢itih dijelova svijeta, $to ga ¢ini jednom od najprogresivnijih tvrtki na trzistu. U IKEA-i
kupci imaju priliku birati izmedu Sirokog spektra proizvoda i dobiti stru¢nu pomo¢ od IKEA

osoblja (www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/).

IKEA je i za kupce i za djelatnike poduzeca jedinstveno poduzece. Jednostavnost, koja je jedna
od glavnih karakteristika IKEA-e, kljuc je uspjeha tvrtke. Ovaj princip se primjenjuje na sve,
od nacina na koji menadzment djeluje do odnosa izmedu menadzera, zaposlenika i kupaca. Na
primjer, menadzeri i podredeni rade na istim zadacima, dijele ista parkiralista i jedu jedno pored
drugog u istim kafeterijama. Osoblje tvrtke je neizmjerno vrijedna imovina u IKEA-i, koja
neprestano nastoji proSiriti bazu asortimana i1 poboljsati kvalitetu svojih proizvoda i
usluga. Kreativni pristup i originalni dizajn uz razumnu cjenovnu politiku doprinose

konkurentskoj prednosti tvrtke i objasnjavaju njezin uspjeh u prolasku kroz krizna razdoblja.

IKEA je takoder poznata po tome §to nudi identi¢ne artikle u svim zemljama. Broj proizvoda
tvrtke u ponudi u jednoj trgovini krece se od 8.000 do 10.000 roba, ovisno o veli¢ini prodajnog
mjesta. Istovremeno, medunarodna strategija koju je tvrtka usvojila je u prilagodavanju
specifi¢noj atmosferi i nacionalnim tradicijama zemlje u kojoj posluje. Na primjer, u Kini,
raspored u trgovini oponasa dizajn tradicionalnih kineskih stanova. Konkretno, poslovnice
sadrze balkonski sektor jer mnogi Kineski stanovi imaju balkone. Stoga se lokacije, dizajn i
izlog obi¢no prilagodavaju op¢im zahtjevima trZiSta 1 ponaSanju potroSaca

(www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/).

IKEA izlaze svoju veliku ponudu od vise od 10.000 artikala na jeftinim prodajnim mjestima
izvan grada. IKEA uglavnom dizajnira i prodaje namjestaj spreman za sastavljanje, kuhinjske
uredaje i dodatke za dom. Kombinacija korporativne tradicije i fleksibilnosti u o€uvanju sli¢nog
asortimana na razli¢itim lokacijama te istovremenom prilagodavanju potrebama razlicitih
zemalja objasnjava popularnost IKEA-e u cijelom svijetu. To omogucuje tvrtki da se natjece s
poslovnim suparnicima u kvaliteti (www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/).
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IKEA je uvela novi poslovni model, u kojem su kupci ujedno i dobavljaci (vremena, rada,
informacija i1 transporta), dobavlja¢i su takoder kupci (IKEA-inih poslovnih i tehnic¢kih
usluga), a sama IKEA nije toliko trgovac koliko sredi$nja zvijezda u konstelaciji usluga. IKEA
je promijenila poglede dobavlja¢a i kupaca na tradicionalno iskustvo kupnje. Medu brojnim
iznimnim karakteristikama koje se pripisuju IKEA-i, ona koja je ¢ini iznimno privlatnom
potrosa¢ima jesu nazivi koji se daju svakoj jedinici za Cuvanje zaliha (SKU). Diaconis,
marketinski menadzer IKEA-e, priznao je: “Umjesto da jednostavno proizvod nazovemo

123456, policu za knjige nazivamo 'Billy" ili tkaninu 'Anna’ (www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/).

Medunarodna strategija odnosi se na niz opcija za djelovanje izvan zemlje porijekla
organizacije. Porter je medunarodne strategije podijelio u Cetiri vrste prema konfiguraciji
aktivnosti 1 koordinaciji aktivnosti. Drugim rijecima, stupanj koordinacije koji je visok ili nizak,
te izbor konfiguracije koja je rasprSena ili koncentrirana dovest ¢e do razli€itih pristupa

medunarodne strategije.

IKEA je multinacionalno poduzece koje se u velikoj mjeri usredotocuje na medunarodno
djelovanje kako bi ostvarilo profit diljem svijeta. IKEA je iz malog Svedskog trgovca
namjesStajem u privatnom vlasniStvu izrasla u vode¢u multinacionalnu tvrtku koja prodaje tisuce
svojih proizvoda u vise od 300 trgovina diljem svijeta. Pod velikom pozadinom ekonomske
globalizacije, IKEA procjenjuje svaku priliku za ulazak na strana trziSta i kontinuirano
poboljsava razinu internacionalizacije poduzeca. Prilikom franSizinga u drugim zemljama su se
pobrinuli da pronadu pravo mjesto proizvodnje za svaki proizvod upotrebljavajuci jeftine

dobavljacée i odgovarajuéu strategiju nabave. (Www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/).

,Prednosti strategije troSkovnog vodstva mogu biti promatrane u kontekstu Porterovih pet sila.
U slucaju da se radi o opasnosti od ulaska novih konkurenata, prednost lidera je ta Sto je zaSticen
niskim troskovima, a novim konkurentima je izuzetno tesko startati s niskim tro$kovima.
TroSkovni lider obi¢no ima $irok trzi$ni udjel pa je u situaciji da kao kupac inputa trazi niske
nabavne cijene. Opasnost od supstituta smanjena je ¢injenicom da lider moze dodatnim
sniZzenjem cijena uciniti svoje proizvode atraktivnijima. TroSkovni lider je u stanju ostvariti

prednost sve dok je niska cijena odlucujuci faktor kupovine* (Fajt, 2019: 51)

,Pode li se od Marxove teze koja glasi kako “Potreba stvara proizvod, ali i proizvod stvara
potrebu®, specificnost modaliteta moguceg pozicioniranja proizvoda postaje izrazitija.
Istrazivanja su pokazala da kupac prvo bira prodavaonicu, a zatim proizvode i marke proizvoda

u okviru te prodavaonice. Kada se radi o trgovini namjestaja kao vrsti prodavaonice na malo,
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istrazivanja su pokazala da se dvije od tri kupovne odluke donose na mjestu kupnje, a to znaci
da nisu prije planirane. Iz toga se moze zakljuciti da se na kupca moze utjecati razliitim

prodajnim tehnikama.

Upravo je prilikom pozicioniranja novog proizvoda klju¢no imati u vidu ispunjavanje potreba

kupca kao imperativ sadrzan u sintagmi ,,Hocu sve, i ho¢u sve odmah!*

IKEA se prilagodila ovom trendu ,,opipavajuéi puls trzista®“ poboljSavajuéi i specijalizirajuci
svoje proizvode, namjenjujuci ih odredenim ciljnim grupama, a kanali prodaje produzuju radno
vrijeme radnim danima i vikendom, te su u danasnje vrijeme i digitalno dostupni 0-24, kako bi
svojim potrosac¢ima bili Sto dostupniji. U skladu s logikom potrosackog drustva, ljudi uzivaju u
kupovini koja im omogucava da se izbore sa svakodnevnim pritiscima koje namece suvremeno
drustvo i tim putem se oslobadaju stresa. Imajuéi u vidu takav trend kod potrosaca, imperativ
za IKEA-u bio je rad na daljem usavrSavanju i specijalizaciji proizvoda i usluga, da budu
dostupni bas onda kad potroSacu to odgovara i to na nacin kako mu odgovara, razvijanju

pogodnosti koje omogucavaju da se lakSe nose sa svakodnevnim pritiscima.

Pozicioniranje u svijesti kupaca i snazna promocijska podrska doveli su IKEU na sam vrh.

Najvecim dijelom to je zasluga imidza stvorenog u svijesti kupaca.

U vezi sa navedenim postavkama, nuzno je detektirati ¢cimbenike imidza IKEE koji visoko
kotiraju u svijesti potrosaca, te iste implementirati kao ciljne prilikom pozicioniranja privatne
marke proizvoda na medunarodno trziSte, putem maloprodajnog lanca. Navedeno moze
narocito sluziti u za IKEU u referentnim okolnostima objedinjenja proizvodne i maloprodajne

funkcije.

Klju¢éna stvar je da je pozicioniranje marke proizvoda IKEA na trziste viSeaspektan i
kompleksan proces, koji je pored dobrog poznavanja op¢ih znacajki pozicioniranja proizvoda,
U sebi sadrzavao i dobro poznavanje trziSta, kao i pojmovno i istrazivacko poznavanje
proizvoda, kruga potroSaca koji se opet ovisno o razli¢itim kriterijima kako pokazuju i
spomenuta istrazivanja dijeli na viSe fragmenata, zatim novih potreba potrosaca buduénosti, a
koji faktori su kumulativno bili poznati i analizirani prije pozicioniranja IKEA proizvoda na
medunarodna trzi$ta, ¢ime se svaka neizvjesnost ishoda svela na najmanju moguéu mjeru*

(Fajt, 2019: 49-50)
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3.2. IKEA na trzi$tu Kine

Prema empirijskim nalazima IKEA je neko¢ koristila dvije razli¢ite vrste nacina ulaska u Kinu,
a to su "podruznica u potpunom vlasnistvu" i "zajednicki pothvat". Prva maloprodajna trgovina
IKEA China otvorena je 1998. godine u Sangaju. U ranom ulasku IKEA-e u Kinu, “joint
venture" je bio potreba. IKEA je ¢inila 60% jedinice Shanghai Xuhui IKEA maloprodajne
trgovine, a druga kineska tvrtka Shanghai Shenrui ¢inila je 40% jedinice. Jo§ jedna IKEA
maloprodajna trgovina koja je koristena u pocetnom nacinu "joint venture" bila je maloprodajna
trgovina Beijing Siyuangiao. Maloprodajna trgovina Beijing Siyuangiao IKEA druga je
trgovina IKEA u Kini, gdje je IKEA je imala 75% jedinice, dok je drugo poduzece Beijing
Beirui posjedovalo i 25% jedinice maloprodajne trgovine Beijing Siyunagiao IKEA. A nakon
$to je IKEA prvi put i drugi put usla u Peking i Sangaj, 2006. i 2010., IKEA je otkupila 25%
jedinice i 40% jedinice od Beijing Beirui i Shanghai Shenrui, te je postala "podruznica u

potpunom vlasnistvu".

Buduc¢i da strani brand na novom ciljnom trzi$tu nije mogao izbje¢i suo¢avanje s ovom ili onom
vrstom problema, kao Sto je prevladavanje lokalizacije, domaci strateski partner mogao bi
pomoci u poboljsanju ove nepovoljne situacije. Kinesko pristupanje WTO-u bilo je 2001.
Medutim, IKEA je prvi i drugi put usla u Sangaj i Peking 1998. i 1999. Prije pristupanja Kine
WTO-u, lokalna politika zastite lokalnog poduzeca imala je vrlo ozbiljne nedostatke za ulazak
multinacionalnih poduzeca u Kini. Stoga je domaci partner vrlo potreban IKEA-i za prvi ulazak
na kinesko trZiSte, a raniji nacin ulaska “join venture” mogao bi biti vrlo razuman u ranom

ulasku u Kinu.

Prije nego Sto je IKEA usla u Kinu 1998. nije bilo nikakvog iskustvenog marketinga za
opremanje doma na kineskom trzistu 1 IKEA je slucajno iskoristila ovu priliku 1 uspje$no usla
na kinesko trziSte i ispunila trziSnu prazninu, i time postala najve¢a maloprodajna trgovina za

opremanje doma u Kini.

Postoje mnoge kulturoloske razlike izmedu Istoka 1 Zapada. Kina je tradicionalna isto¢na
zemlja s dugom povijes¢u, dok je IKEA je tipiéno medunarodno poduzeée Svedske. U tri
desetljeca ubrzane globalizacije i Sirenja svoje politike - reformi i otvaranja, Kina postupno
prihvaca zapadnu kulturu, a to je posebno vidljivo u nekim podrucjima Kine, kao $to je politicko
i kulturno srediste — Peking, gospodarsko srediite — Sangaj, posebne gospodarske zone —

Shenzhen i neki obalni otvoreni gradovi. IKEA maloprodajne trgovine prvo su otvorene u ovim
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relativno razvijenim gradovima s dubljom zapadnom kulturnom infiltracijom, a IKEA Kina
takoder ima namjeru pro8iriti ih i u drugim gradovima gdje je postojala potraznja, §to je
postupan i dugotrajan proces. U Kini, gradovi u unutra$njosti obi¢no imaju niZu razinu

prihvacanja zapadne kulture nego oni isto¢ni obalni otvoreni gradovi.

3.2.1. PESTEL analiza

PESTEL je alat za analizu makro-okruZzenja organizacije i sastoji se od Sest elemenata:
politickog, ekonomskog, socijalnog, tehnoloskog, ekoloskog i pravnog. Cetiri najvaznija
¢imbenika koji pridonose promjeni industrije su politi¢ki, ekonomski, tehnicki i drustveni koji
¢e se u nastavku objasniti.

Politicki ¢imbenik

Politike makro-kontrole kineske vlade imaju viSe utjecaja na proizvodace nego na trgovce. lako
cijena sirovina za proizvodnu namjestaja raste, cijena gotovog namjestaja ne ide u tom pravcu.
To je zbog politike prema kojoj se rabati za izvoz namjestaja u bliskoj buduénosti smanjuju s
14% na 5%. To je ogranicilo izvoz namjestaja i stvorilo veéi pritisak na proizvodace namjestaja
u Kini.

Ekonomski ¢imbenik

Rastu¢i BDP s godi$njim rastom od 6,6% u 2018. 1 drzavna makrokontrola poticu rast
nacionalne potroSnje. UvrijeZeno je miSljenje da Kina ima veliki potencijal za potro$nju u
buduénosti. Kineska osobna potroSnja zauzima samo 39% bruto domaceg proizvoda, dok
osobna potro$nja SAD-a zauzima 67% bruto domaceg proizvoda, a UK 60% u 2017. U
»trinaestom petogodiSnjem planu™ Kina smatra povecanje domace potraznje glavnim
zadatkom. Maloprodaja ¢e namjestaja kao vazan aspekt potro$nje rasti, kao i drugih trgovca na
malo. Materijali i sirovine su lokalne proizvodnje, a kako bi izbjegla velike poreze uvoza, IKEA

¢e takoder izgraditi dvije tvornice u Shanghaiu.
Drustveni ¢imbenik

Sve bolji zivotni standard Kineza omogucuje ve¢em broju ljudi kupnju namjestaja visoke
kvalitete 1 dobre reputacije. Kinezi jako mare za svoje ,,mianzi i Zele svojim gostima

predstaviti prekrasan namjestaj. Western- styled namjestaj vrlo je popularan, a mora biti i
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prihvatljive kvalitete. To maloprodaji namjestaja daje veci potencijal za ostvarivanje profita u
buduénosti. Stovise, politika jednog djeteta stvara novu generaciju u dobi od 25 do 35 godina
koja ima relativno visoko obrazovanje i vrlo je impulzivna pri kupnji stranih robnih marki.
Niska je razina lojalnosti kineskih kupaca i nove marke lakse se prihvacaju. U Kini, ljudi imaju
manje stanove te je kompanija stoga morala prilagoditi svoj namjestaj veli¢inom trzistu, kako

bi odgovarao i stao u svaki kutak.

Prodavaonice se, za razliku od Europe, moraju nalaziti blizu podzemnih Zzeljeznica i pruga jer

najveci broj kupaca dolazi upravo od tamo.
Tehnoloski ¢imbenik

Tehnologiji Kineskih proizvoda¢a namjesStaja nedostaje nova tehnologija i1 kvalificirani
standardi u usporedbi s europskim zemljama. Razlog tome je nedostatak kapitala i kvalificiranih
radnika. Ovo sprje€ava tvrtku u razvoju i stvaranju profita i to takoder doprinosi razlogu zasto

Kineski proizvodaci namjesStaja nemaju dominantne trzi$ne udjele.

3.2.2. Porterov model pet sila

Porterovih pet sila pomaze analizirati privla¢nost industrije prema pet konkurentskih
elemenata: prijetnja ulaska, prijetnja supstituta, mo¢ kupaca, mo¢ dobavljaca 1 opseg

suparni$tva izmedu konkurenata.
Prijetnja ulaska

Kinesko trziSte namjestaja vrlo je obecavajuCe zbog viSeg zivotnog standarda i1 rastuce
ekonomije. Nadalje, kinesko trziste je relativno regionalno zbog troskova prijevoza i razlika u
regijama. Novi igraci uvijek se fokusiraju na razli¢ita podru¢ja. Medutim, nedostatak

tehnologije 1 kvalificiranih zaposlenika otezao bi novom igracu postizanje visoke zarade.
Prijetnja zamjena

Industrija proizvodnje namjestaja daje velik doprinos BDP-u Kine, s 90 milijardi funti. Ljudi
moraju mijenjati svoj namjestaj zbog nove tehnologije i vijeka trajanja postoje¢eg namjestaja.
Stoga je gotovo nemoguée zamijeniti industriju proizvodnje i maloprodaje namjestaja.
Medutim, nac¢in na koji se proizvodi ili usluge mogu isporuciti postao je zamjenjiv uz pojavu

online kupnje.
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Snaga kupaca

S mnogo alternativa za odabir, kupci uvijek traze bilo koju marku koja moze ponuditi proizvode
visoke vrijednosti uz nisku cijenu. Trgovci na malo moraju dati sve od sebe kako bi poboljsali
svoje performanse i izgradili stabilan odnos s kupcima kroz lojalnost kupaca boljim iskustvom
kupnje i uslugom. IKEA cak nudi i sobu za dojenje i igraliSte za djecu. Takoder, kupcima
omogucava dezurne linije za odgovore na njihova pitanja o montazi. IKEA-ina politika povrata
u roku 100 dana takoder je jedinstvena. Kako bi se prilagodila kineskom trzistu, IKEA
prilagodava svoje strategije, od lokacije trgovine do mogucnosti dostave na kuénu adresu, bez

obzira na udaljenost.
Snaga dobavljaca

S tisu¢ama dobavljaca u 53 zemlje, IKEA ima blizak odnos sa svojim klju¢nim dobavljacima,
a dobavljaci slijede Kodeks ponasanja “IKEA-in na¢in kupnje proizvoda za opremanje doma”
(IWAY), pomaZu u uspostavljanju dobre veze sa svojim globalnim dobavlja¢ima. Stoga su

odlugili stvoriti nove dobavljace u Kini jer imaju vec¢i udio na trzistu.

3.2.3. SWOT analiza

StrateSka sposobnost moze se definirati kao sposobnosti organizacije koje doprinose njenom
dugorocnom opstanku ili konkurentskoj prednosti. Za strateSku sposobnost poduzeca se
najc¢esce koristi SWOT analiza. To je alat za planiranje strategije koji se koristi za analizu snaga,
slabosti, prilika 1 prijetnji poslovanja. Cilj mu je pomo¢i poduzeéu u generiranju opcija

strategije i procjeni buducih tijekova djelovanja.
Snhage

Snage odgovaraju na pitanja poput: Koje prednosti ima odredena organizacija? Sto radimo bolje
od konkurencije? Sto je jedinstveno u ponudi? Sto kupci i potencijalni kupci vide kao prednost

poduzeca?

e Snaga branda svakako je jedan od elemenata. IKEA predstavlja koncept i filozofiju
vrijednosti 1 moderne funkcionalnosti “za svaciji dZzep*, povoljno
¢ Financijska snaga je jedan od elemenata: IKEA ima iznimno visoke prihode te u Europi

postizu sjajne rezultate.
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e Proizvodi: IKEA-ina najveca snaga lezi u vrsti proizvoda koju proizvodi i dizajnira.
Koncept DIY (Do It Yourself) vrsta proizvoda prilicno je poznat medu korisnicima i
¢ini ih primarnim izborom za mnoge.

e Svijest o trosSkovima: IKEA proizvodi su vrlo isplativi i daju vrijednost za novac. *
Prodaju reciklirane proizvode, ekoloski su osvijesteni.

e Marketing: IKEA je poznata po tome da je jedan od primjera dobre marketinske prakse.
Slabosti

,.Slabosti odgovaraju na pitanja poput: Sto se moZe popraviti? Sto se treba izbjegavati? Sto ljudi

na trzistu vide kao slabosti poduzeéa? Zbog kojih faktora poduzeca gube poslove?

» Negativna slika: IKEA je rasprostranjena po cijelome svijetu pa je potrebno prilagoditi
nacin poslovanja, komunikaciju sa potrosacima i nacin vodenja trgovine.

» Poslovna kultura. Pitanje prilagodavanja. Svaka drzava ima svoje norme kojih se treba
pridrzavati.

+ Kontrola standarda: Glavna briga poduzeca IKEA je da zadrzi minimalni troSak, ali
istodobno osigurava dobru uslugu i visoku u¢inkovitost proizvoda.

* Problemi s okolisem: IKEA je veliki potrosac svjetski potrosa¢ drva.

» Samostalnost potroSaca, vazno je da samostalno sastave namjestaj* (Obendorfer, 2019:

24)

IKEA-u su u Kini prihvatili mnogi kineski kupci. Medutim, IKEA je jo§ uvijek slaba u
cjenovnoj prednosti zbog svog lanca dobavljaca. Za IKEA-u je bolje uspostaviti veliki lanac

kineskih dobavlja¢a za daljnje smanjenje cijene.
Prilike

,Prilike su vanjski faktori na trziStu nad kojima poduzece nema apsolutno nikakvu kontrolu.
Ukoliko se poduzece dobro pozicionira, prilike pruzaju mogucnosti da poduzece razvije svoje

poslovanje.

* Go Green: Sa svojim "zelenim" poslovnim modelom, tvrtka ima veliki potencijal u
pogledu privlacenja kupaca koji vole kupiti takve proizvode.

* Ljudi koji su ekoloski svjesni i vode racuna o okoliSu su oni koji vode racuna o
recikliranju otpada te racionalnoj potrosnji vode.

* Novi potrosaci: Potrosaci koji vode ra¢una o svojim troSkovima su potencijalni novi

potrosaci
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* Potreba za Sirenjem - nude se prilike za razvoj novih proizvoda koje su prilagodene
odredenim kulturama* (Obendorfer, 2019: 24).
* Kinezi ne vole ,,do-it-yourself koncept koji IKEA ima, Sto znaci da tvrtka moze

dodatno zaraditi u postavljanju namjestaja

U Kini je IKEA otvorila 28 trgovina, a prije samo 10 godina taj broj je samo 9. Trziste
maloprodaje namjestaja vece je od bilo koje druge zemlje na svijetu zbog velike populacije i
sve veceg zivotnog standarda. IKEA se moze razviti na kineskom trzistu putem marketinskih
kampanja i moZe otvoriti vise trgovina u Kini. IKEA takoder pokusava razbiti svoj tradicionalni

izgled "plave kutije" u svjeziji format trgovine kako bi zadovoljio promjenjive ukuse kupaca.
Prijetnje
Trzi$ni uvjeti, koji ulazak na trziste ¢ine tezim ili riskantnim, nazivamo prijetnjama. Tu spadaju

i konkurencija, promjena u poreznim zakonima, zakonska regulativa, sudske parnice, nove

tehnologije i jeftinija uvozna radna snaga.

» Kopiranje od strane konkurencije: mnoge lokalne i regionalne tvrtke kopirale su IKEA
proizvode. Stoga kompanija mora stalno aZurirati i inovirati svoje ponude kako bi ostala
originalna.

* Promjena zakona: Promjena vladinih zakona i poreznih politika moze imati lo$ utjecaj
na cijene proizvoda. Mozda ne¢e moci drzati korak s njihovim obec¢anjima ako porezi
postanu vrlo visoki.

» Konkurencija: Konkurenti nude sli¢ne proizvode po jeftinijim cijenama pa se IKEA
mora truditi da ostane jedinstvena, ali u isto vrijeme ne mijenjati znatno cjenovnu

strategiju.

Ikea je u pocetku imala veliku konkurenciju namjeStaja Sto se tiCe cijena, jer su cijene
namjestaja koje su izradile lokalne trgovine bile su nize zbog pristupa jeftinijoj radnoj snazi i
sirovinama i jer su njihovi troskovi dizajna obi¢no bili jednaki nuli. IKEA zato izgraduje brojne
tvornice u Kini i poveéaje lokalne izvore materijala pa tako dok globalno 30 posto IKEA-inog
asortimana dolazi iz Kine, oko 65 posto koli¢inske prodaje u zemlji dolazi iz lokalnih izvora.
Ove lokalne tvornice rijesile su problem visokih uvoznih poreza u Kini, a tvrtka je takoder
pocela provoditi lokalne inspekcije kvalitete blize proizvodnji kako bi ustedjela na trosSkovima

popravka.
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0d 2000. IKEA je snizila cijene za viSe od 60 posto. Na primjer, cijena stola "Lack" pala je na
39 juana (manje od pet eura po trenutnom tecaju) sa 120 juana kada je IKEA prvi put dosla na
kinesko trziste. Tvrtka planira dodatno smanjiti cijene, potpomognuta masovnom proizvodnjom

1 smanjenjem troskova opskrbnog lanca.

U pocetku su cijene bile visoke u usporedbi na konkurentske, a tvrtka je to shvatila i pocela
ciljati na mladu populaciju srednje klase. Ova kategorija kupaca ima relativno vece prihode,
bolje je obrazovana i svjesnija je zapadnjackih stilova. Ciljanje na ovaj segment pomoglo je
IKEA-i da se predstavi kao ambiciozna zapadna marka. Ovo je bila velika promjena u strategiji,

budu¢i da je IKEA ciljala na masovno trziste u drugim dijelovima svijeta.

Pad prodaje namjestaja stvara stres na trziStu 1 mnoge tvrtke traZe razvoj kopiranjem jeftinog
namjestaja ravnog pakiranja. Prilikom pretrazivanja "namjestaj ravnog pakiranja" na Googleu,
iskocCile su mnoge oglasi prodava¢a namjestaja S porukama da mogu ponuditi namjestaj po
niskoj cijeni. U Kini, iako IKEA ima dobar pocetak u posljednjih nekoliko godina, trgovine su
stigle samo do jugoisto¢nog dijela Kine. Kako bi se prosirila dalje, IKEA mora uzeti u obzir
razlicite kulture i ukuse kupaca. Za uspostavljanje dugoro¢nog dobrog imidza robne marke u

Kini jos$ uvijek nije potrebno mnogo truda za IKEU.

Prijetnju je predstavljao i IKEA-in katalog kojeg je tvrtka na vecini trziSta Koristila svoj kao
glavni marketinski alat. Medutim, u Kini je katalog pruzio priliku konkurentima da oponasaju
proizvode tvrtke, a kineski zakoni nisu dovoljno jaki da odvrate takve aktivnosti. Tako je IKEA
morala promijeniti strategiju i Kkoristiti kineske druStvene medije i web stranicu za

mikroblogiranje Weibo kako bi ciljala na urbanu mladez.

S jedne strane, ,,GO GREEN* inicijativa nudi svojevrsne prilike za potroSace koji vole kupiti
ekoloski prihvatljive proizvode, no u Kini je u po¢etku (od 1999. IKEA radi na tome da postane
ekoloski prihvatljivija) to pokazano tesko provedivim. IKEA je pocela s naplatom plasti¢nih
vrecice, od dobavljaca trazi zelene proizvode i povecava koriStenje obnovljive energije u svojim
trgovinama. Kineski potrosaci osjetljivi na cijene, a takoder i ljutiti kada se od njih trazi da plate
dodatno za plasti¢ne vrecice i nisu htjeli ponijeti vlastite vrecice za kupnju. Veéina tvrtkinih
dobavljata u Kini nije imala potrebnu tehnologiju za isporuku zelenih proizvoda koji
zadovoljavaju IKEA-ine standarde. Pomaganje u usvajanju novih tehnologija znacilo je vece
troskove, §to bi nastetilo poslovanju. No IKEA je odluéila ostati pri niskim cijenama kako bi
ostala u poslovanju, Sto znaci da ne¢e imati zaradu neko vrijeme ili ¢e poslovati pri gubitku.

Trziste nije bilo spremno na sve zelene promjene, Sto je IKEA na vrijeme shvatila i odustala od
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naglog uvodenja tog koncepta. Narodu je bilo potrebno da shvati kako u duzem vremenu Stede
novce, klimu i zemlju biranjem zelenog- kao s primjerom $tedne Zarulje. IKEA je to pocela

komunicirati, te se s viemenom filozofija sve vise prihvaca.

Ve¢ je u prilikama spomenuto kako IKEA, poznata po svom plosnatom namjestaju koji
potrosa¢i moraju sami sastaviti, shvatila je da je razumijevanje lokalne kulture vazno - Kinezi
mrze koncept "do-it- yourself", $to je osim prilike za zaradu u vidu postavljanja predstavljalo
veliku prijetnju za IKEU. Tvrtka se ipak na vrijeme prilagodila trzistu te shvatila da su mnoge

modifikacije potrebne za uspjeh.

3.3. IKEA na trzistu Hrvatske

IKEA je svoja vrata hrvatskim kupcima otvorila u 2014. godini. Nakon dugogodi$njih
pregovora, realizirano je poslovanje (lkea Hrvatska, 2016.) Brojni kupci su s prebivaliStem u
RH ve¢ imali iskustva s kupovinom IKEA-nih proizvoda u Austriji i Njemackoj, stoga je
uspjesna internalizacija bio prvi korak za zadrZavanje zadovoljnih potrosaca. Jedno od prvih
medijskih publiciteta koje je IKEA iskoristila kako bi pridobila naklonost hrvatskog naroda bilo
je novo zaposljavanje i Sirok raspon usluga koje ¢e ponuditi potrosa¢ima. Takoder, kao i u
ostatku Europe, IKEA se odlucila na predgrade glavnog grada Zagreba, gdje je stanovnicima
lako do¢i automobilom te imaju parking. Budu¢i da se radi o vrlo malom trZiStu, ocijenjeno je
kao zasi¢eno Soping-centrima, iako 2014. godine prije ulaska IKEE nije bilo zasi¢eno takvom

vrstom prodavaonica namjestaja.

Po uzoru na druge europske metropole, stanovnici su Zagreba u svojim postanskim sanduci¢ima
pronasli i prve kataloge IKEA-e na hrvatskom jeziku, pa su u prvih deset radnih sati IKEA je
zabiljezila 15 263 posjetitelja. Ono $to je takoder bilo bitno u socijalnom aspektu hrvatskog

drustva je ponuditi Loyalty karticu te povrat od 90 dana, koji IKEA internacionalno nudi.

Hrvatsko rukovodstvo ove medunarodne tvrtke u pocéetku je bilo vrlo usmjereno na brand i na
kontakte s vanjskim dobavljac¢ima, kao i u drugim dijelovima Europe. TrZiste je procijenjeno
kao tehnoloski ne-napredno pa je IKEA zapostavljala potrebu digitalizacije svoje web stranice
I uvodenja online kupnje za Citavih 3 godine poslovanja, ¢ime je dopustila da joj bitan virtualan
segment kupaca ode na druga mjesta. No strategija branda i relativno niske cijene u Hrvatskoj
su ve¢ prve godine ostvarile rezultate, jer trziSte nije imalo konkurenciju modernog namjestaja

po takvim cijenama. Hrvatske tvrtke su i prije ulaska IKEE na trziste kontrolirali manje od 25
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posto domaceg trziSta namjestaja, tako da ¢e IKEA na tom trziStu najviSe problema zadati

distributerima, koji su ve¢inom strani lanci ili uglavnom prodaju strani namjestaj.

Kako su tvrtkini boja i pakiranje adaptirani razli¢itim medunarodnim trzi$tima, dok su koncept
proizvoda, proizvodne linije i brand uglavnom standardizirani na europskom, proizvodi su
pakirani u tamnim bojama za Rumunjsku, isti je proizvod proizveden u bijeloj boji za Njemacku
i Nizozemsku, pa tako i za Hrvatsku. Proizvodni je asortiman standardiziran na temelju
svojstava trziSta, preferencija kupaca i distributivnih troskova i u Hrvatskoj, no u usporedbi s
velikim gradovima, u Hrvatskoj je distribucija nedostupnija pa stoga nije dostupna tolika Siroka
paleta proizvoda. lako je u Europskoj uniji, Hrvatska je imala dug proces birokracije i
administracije ulaska IKEA-e na trziste, $to je trajalo godinama. Porezno opterecenje, davanja
drzavi i troskovi rada sli¢ni su kao i u drugim europskim gradovima, posebice u Rumunjskoj,
Ceskoj i Bugarskoj, pa to stoga IKEAI nije bio problem. IKEA se takoder, kao i u Kini,

odlucuje na suradnju s lokalnim proizvodacima, a u Hrvatskoj nailaze na ohrabrenje.

Poduzece prodaje svoje proizvode u podruznici u Zagrebu i preko interneta, od 2017. godine i
putem interaktivnog web-shopa, te su zbog toga Ikeini proizvodi postali pristupac¢ni diljem
Hrvatske. Prodaja se pored trgovine u Zagrebu, vrsi i putem internet prodaje. Budu¢i da je u
ovom dijelu Europe mreza jo$ nije bila tako rasprostranjena, IKEA ima priliku iskoristiti
distributivni centar te IKEU Hrvatska za Sirenje maloprodajne mreze u ovom dijelu Europe, a

samim time §irit ¢e i svoju mrezu dobavljac¢a u Hrvatskoj i okolici.

3.3.1. Usporedba IKEE na trzistu Hrvatske i Kine

Dok je na hrvatsko trziste bio problem ulazak zbog birokracije i spore administracije, kao i u
vecini jugoistocne Europe, IKEA je na trziSte usla bez puno problema s porezima, davanjima i

nemajuci konkurenciju koja ¢e ju kopirati, za razliku od ulaska u Kinu.

Kljuéni dio njezine strategije — uz oCuvanje trenutno prepoznatljivog branda tvrtke i njezinog
poznatog iskustva kupnje, u Kini je bio prilagodavanje trzistu, buduéi da se radi o vrlo druk¢ijoj
kulturi nego $to je ona europska, zato takav slucaj nije bio u Hrvatskoj. Ali ¢ak i klju¢ni elementi
tvrtkinog poslovanja, poput ravnog pakiranja ve¢ine namjestaja, morale su se promisliti u Kini,

gdje potrosaci ocekuju da se namjestaj sastavlja za njih, Sto nije sluc¢aj u Europi.
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Osim §to su u Kini imali problem s velikom konkurencijom koje u Hrvatskoj nema, zbog raznih
regulativa i velikih troskova, tamo su morali otvoriti dio proizvodnje, $to u Hrvatskoj nije

slu¢aj. U Kini su vrlo lako nadeni dobavljaci, Sto na Hrvatskom trziStu nije bio slucaj.

Sto se ti¢e samog pozicioniranja, u Hrvatskoj, kao i u ostatku Europe, IKEA nudi trendovski
namjestaj po cijenama koje si svi mogu priustiti, dok je u Kini, zbog velike konkurencije u
cijenama, 1 toga Sto je IKEA predstavljala brand koji su drugi kopirali, odlucila proizvoditi malo
vise ,,fini* europski namjestaj koji si srednja kineska klasa moze priustiti. Dok su za Kinu bile
potrebne modifikacije namjestaja prema Zeljama i potrebama trziSta, kao i manji namjestaj koji
stane u njihove stanove, za Hrvatsku se nisu morali modificirati proizvodi. Sto se ti¢e lokacije
ducana, IKEA se za trziste Kine morala prilagoditi te se prodavaonice, za razliku od Europe,
moraju nalaziti blizu podzemnih Zeljeznica i pruga jer najveéi broj kupaca dolazi upravo tim
putem. U Hrvatskoj se IKEA nalazi blizu glavnog grada i autoceste, kako bi bila lako dostupna
i s drugih bliskih trziSnih zemalja, ili pri povratku-odlasku Hrvata i stranaca na more, buduci

da je u Hrvatskoj razvijen turizam.

U Hrvatskoj se promocija, kao i u ostatku Europe, najvise temelji na IKEI-nom katalogu, dok
u Kini prednjace kineske drustvene mreze i website Weibo, ¢emu se IKEA takoder prilagodila.
Danas, Europu stizu IKEI-ni proizvodi koji su proizvedeni najviSe u Malaziji 1 Kini, gdje je
jeftinija radna snaga, sirovine 1 manji porezi, pa su takvi proizvodi dopremljeni u logisti¢ko-
distributivne centre u Europi, odakle dalje dolaze u Hrvatsku, i druge europske zemlje. To nije
slucaj za trziste Kine, gdje osim §to su sirovine nabavljane lokalno, otvorene su dvije tvornice

u Shanghaiu jer su troSkovi uvoza na to trziste, za razliku od EU trzista, preveliki.

4. ZAKLJUCAK

IKEA je jedan od najvecih svjetskih koncerna koji se bavi prodajom namjestaja, nekretnina te
posjeduje i restorane. Ponuda IKEA kompanije ono je §to potrosa¢ima moZe formirati Zivotno

okruzenje, stoga je vazno da poduzece prati trendove i omoguci potroSac¢ima kvalitetu.

Poduzece je iskoristilo slabije razvijenu industriju na trziStu Kine te ¢injenicu da prije nego §to
je IKEA usla u Kinu 1998. nije bilo nikakvog iskustvenog marketinga za opremanje doma na
kineskom trziStu pa je postala najveca maloprodajna trgovina za opremanje doma u Kini.
TrziSte nije bilo lako lokalizirati zbog loSih politi¢kih ¢imbenika ulaza pa je iskoristila lokalnog

partnera kako bi to ucinila. Tehnoloski aspekt jednako kasni za Europom i drugim trzistima, no
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pomaze misljenje da Kina ima veliki potencijal za potro$Snju u buduénosti, kao 1 drusStveni

¢imbenik koji pokazuje veliku sklonost naroda trendovima i nisku lojalnost, $to odgovara Ikei.

Sto se ti¢e Porterove analize, Kinesko trziste pokazuje odredene prijetnje poput nedostatka
kvalificiranih radnika i tehnologije za proizvodnju, kao i ve¢inom regionalno zatvorenog trzista,
koje se sve vise okre¢e online kupnji. No isto tako, trziste je obecavajuce jer su kineski potrosaci
okrenuti proizvodima niskih cijena koje IKEA moze ponuditi, no uz prilagodbe, kao §to su
lokacije trgovina i ponuda dostave bez obzira na udaljenost u kilometrima, $to naravno nije

slucaj u Europi, jer se na kineskom trzistu radi o mnogo ve¢im udaljenostima.

Citaju¢i PEST i SWOT analizu u radu, u primjeru poduzeéa IKEA moZemo donijeti zaklju¢ak
da se donose odluke koje pozitivno utjeu na rad u poduzecu, pozicioniranje na trziStu i na
stvaranje dobrog odnosa s radnicima, distributerima i potrosacima. Proizvodni je asortiman
spomenutog poduzeca standardiziran na temelju svojstava trziSta, preferencija kupaca i

distributivnih troskova.

Internacionalizacija tvrtke IKEA prac¢ena je pomo¢i u rukovodstvu od lokalnog igraca kao i
dobivanjem ekskluzivnih informacije te pomoc¢i domace vlade uz ekonomiju razmjera. Tvrtka
se na pocetku suocava s visokom cjenovnom konkurencijom koja zahtijeva i velika promjenu
u dotadasnjoj strategiji ciljanja srednje klase mlade populacije, budu¢i da je IKEA ciljala na
masovno trziste u drugim dijelovima svijeta, no i u tom segmentu pokazuje da pravovremeno

primjecuje 1 upravlja prijetnjama te se prilagodava trzistu.

Kada smo usporedili Ikein ulazak na Hrvatsko trziste, koje je za barijere imalo samo visoku
stopu birokracije i1 veliku zasi¢enost Soping centrima na mali broj stanovnika, jasno je da se
IKEA u Kini morala prilagoditi i raditi viSe na nekim svojim osnovnim principima nego na
drugima trziStima diljem svijeta, a pogotovo u Europi i Hrvatskoj. Niske cijene jedan su od
temelja IKEA koncepta, ali je u Kini IKEA morala odustati od nekih svojih osnovnih nacela —
centraliziranog nabave i opskrbnog lanca — da bi poduze¢e moglo razvijati svoje poslovanje u
Kini. Cijene su bile previsoke 1 padaju u stopi koja demonstrira koliko su cijene u pocetku bile
krive za to trziSte. Takoder u slu€aju lokacije 1 komunikacije (reklame i promidZbe) moZemo
vidjeti prilagodbe karakteristikama za Kinesko trziste koje je vec¢e nego na ostalim trzistima,
kao u sluc¢aju Hrvatske, gdje je tvrtka nastavila model iz drugih zemalja Europe. | iz promjena
lokacija, prilagodbe proizvoda i otvaranja proizvodnje u Kini vrlo je o¢ito kako se tvrtka IKEA
viSe morala prilagoditi trziStu Kine, koje se kulturno mnogo vise razlikuje od primjera

hrvatskog trzista. Ulazak je na Hrvatsko trziste mnogo laksi, ali za tvrtku poput IKEE, velika
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trzista poput Kine predstavljaju izazov koji moze donijeti veliki profit, a i veliku veli¢inu branda

na globalnom trzistu.

Ne postoji formula za uspjeh koja odgovara svim marketinSkim strategijama kada se globalni
brand, kao $to je IKEA odluéi okusati na novom izazovnom trzistu. Tvrtka treba bezuvjetno
prihvac¢anje i brze reakcije na promjene, te je bitniji lokalni pristup od standardizacije.
Dosljedno obecanje globalnog branda je pozeljna prednost, ali ono $to Cini stvarnu razliku je

biti hrabar i spreman promijeniti ciljanu publiku i izgraditi povjerenje.

lako je tvrtka prevladala dosta izazova, ¢ekaju ju novi buduci da je Kinesko trziste veliko i
konkurentno te podlozno promjenama. IKEA je svakako svoju hrabrost iskazala prebacivanjem
proizvodnje u Kinu, radom s lokalnim izvorima, prevladavanjem zakonskih zahtjeva koji Stite

domace proizvodace i promjenom marketinskih i ekoloskih strategija.

IKEA Zeli osigurati ugodnu i bolju svakodnevicu za sve buduce i sadasnje korisnike odnosno
potroSace. Globalnom ekspanzijom Zeli biti prisutna na svim kontinentima u $to viSe zemalja
je to moguée. Danas IKEA svojim uspjeSnim poslovanjem utjece na milijune kucanstava i srca

ljudi diljem svijeta.
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