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PREDGOVOR

Sa relativiziranjem granica u procesu globalizacije trzista, dolazi i do relativiziranja
nacionalnih odredenja i nacionalne opredeljenosti savremenog biznisa. Put do statusa
globalnog biznisa i globalnog brenda ne ide preko etnocentri¢ne trziSne i poslovne
orijentacije. Istovremeno i paralelno se odvijaju procesi lokalizacije globalnog i globalizacije
lokalnog. Dolazi do relativiziranja i dekomponovanja identiteta zemlje porekla. Intenzivira
se proces preplitanja vlasnicke strukture savremenog biznisa. Dolazi do multinacionalnog i
multikulturnog komponovanja ljudskih resursa. Partnerske i investicione forme
internacionalizacije i globalizacije poslovanja postaju sve prihvatljivije i izvodljivije. Na
globalnoj trzisnoj i poslovnoj sceni repozicioniranje i novo konkurentsko profilisanje su
postali sveprisutni procesi i trendovi. Biti aktivan ili pasivan, biti prepoznatljiv ili anoniman,
biti lider, izazivac, pratilac ili specijalista

— predstavljaju konkurentske i poslovne dileme koje se sada sve vise i sve ¢eSc¢e postavljaju
iz globalne, a ne iz nacionalne perspektive. Uslovi globalizacije trzista su izvrsili snazan
pritisak na dodatno intenziviranje procesa internacionalizacije poslovanja. Danas zivimo u
svetu u kome poslovne transakcije na dnevnom nivou iznose oko 1,2 milijarde USD. Nije
protivurecnost ako se kaZe da se proces internacionalizacije poslovanja moZe odvijati i na
domacdem trzistu. Poslovni ljudi i firme sve viSe shvataju da ne mogu racunati samo na
domadi konkurentski prostor. Podela na lokalna, nacionalna, regionalna i medunarodna
trzista postaje sve manje relevantna za medunarodni biznis i menadZzment. Odredene
procene govore da je oko polovina industrijske proizvodnje danasnjeg razvijenog dela sveta
stvorena i proizvedena u okviru multinacionalnih organizacionih struktura. Polozaj malih i
srednjih preduzeca u velikoj meri zavisi od globalnog repozicioniranja velikih. Svakako da
povoljne moguénosti globalizacije nisu rezervisane samo za velike multinacionalne i
transnacionalne kompanije. Veéina zemalja danas ima pozitivan odnos prema stranom
kapitalu i stranim investicijama. Potpuno se relativizira nacionalno poreklo kapitala. O
relativiziranju nacionalnog porekla kapitala govori i sve veca popularnost medunarodnih
strategijskih alijansi. Tehnologija, organizacija, menadZment i marketinska praksa su sve
slicniji u raznim delovima sveta. Paralelno sa rastu¢om internacionalizacijom i
globalizacijom poslovanja dolazi i do primetne internacionalizacije trZista radne snage.
Globalni autsorsing (global outsourcing) pretvara fiksne u promenljive troskove. Danas je
postalo veoma tesko, ako je uopste mogude, identifikovati nacionalno poreklo mnogih
proizvoda. Proces tzv. dekomponovanja nacionalnog identiteta nam na osoben nacin
pokazuje da se nacionalni imidZi mogu menjati tokom vremena. O relativiziranju
nacionalnog porekla uspesnih brendova govori i sve prisutnija strategija kobrendiranja. Sa
intenziviranjem procesa globalizacije povecdava se i broj brendova globalnog ili svetskog
dometa. Nema te zemlje i tog ekonomskog entiteta koji bi mogli da zanemare znacaj i
poruke navedenih veli¢ina i razvojnih tendencija, a pogotovo da se zastite i izoluju od
njihovog uticaja. Odlu¢no otpoceti sa unapredivanjem marketinske prakse namece se kao
najracionalniji i najjeftiniji pristup. Ulaganje u bolji marketing u postojecoj situaciji
predstavlja najisplativiju investiciju. Prevazilazenje marketinske inferiornosti zahteva i
uspostavljanje konstruktivne i partnerske saradnje sa razvijenim trziSnim privredama u
svetu. Strategija privlacenja i usvajanja inostranog marketinskog znanja i iskustva se
namecde kao racionalan put u smanjivanju nivoa konkurentskog zaostajanja. Geografska
blizina razvijenih evropskih zemalja sama po sebi u prvi plan izbacuje i evropsku orjentaciju
pri koncipiranju i razradi najnovijih sistemskih reSenja na makro planu. Medutim, nase
realne Sanse se moraju posmatrati kako u svetlu zahteva i standarda evropskog

trzista, tako i osnovnih poteza eksternih partnera i eksterne konkurencije iz SAD, Japana,
zemalja u tranziciji. Strategija medunarodnog marketinga drzave mora da afirmiSe: umesto
zastitne stimulativnu politiku, umesto uvozne izvoznu orjentaciju, umesto pasivnog aktivni
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pristup, umesto zatvorene i kontrolisane potpuno otvorenu ekonomiju, kao i umesto
klasicne i kontrolisane spoljne trgovine — svestrano ukljucivanje u tokove medunarodnog
poslovanja i marketinga. Strategija medunarodnog makromarketinga mora da spreci bilo
kakvu izolaciju i potiskivanje zemlje iz savremenih zbivanja na svetskom trziStu. Strategija
medunarodnog marketinga preduzeca ostavlja konkretne i opipljive efekte. Preduzeca su ta
koja preduzimaju inicijativu i preuzimaju odgovornost za konacnu realizaciju medunarodnih
marketinskih aktivnosti. Zbog toga je od posebnog znacaja njihovo osposobljavanje za
proizvodnju i poslovanje po standardima i impulsima svetskog trzista. Uvazavanje i
usvajanje osnovnih pretpostavki i principa uspeSnog marketinga i medunarodnog
poslovanja, polazedi od iskustva medunarodno afirmisanih preduzeca i uspesnih izvoznika,
nam se Cini najkorisnijim pristupom i pocetnom lekcijom od koje nasa preduzeca trebaju
poci pri prevazilazenju pojedinih elemenata svoje medunarodne marketinske miopije.
Osobenosti domaceg podneblja i domacde poslovne kulture je tada lakse ugraditi i
medunarodno afirmisati. Navedenim opstim opredeljenjima je podredena celokupna
struktura i koncepcija knjige. MoZemo reci da nam je medunarodni marketing potrebniji
nego zemljama koje raspolazu velikim sopstvenim trziSnim potencijalima i zemljama koje
ispoljavaju veci stepen samodovoljnosti od nase. Model razvoja potpuno otvorene i
medunarodno integrisane privrede za nasu zemlju nema realnu alternativu. Medunarodni
marketing, pri tome, dobija usmeravajucu i opredeljujucu ulogu. Medunarodna poslovna
orijentacija i aktivni medunarodni marketing su postali nas imperativ. | bez medunarodnih
sankcija, kao i sa medunarodnim donacijama, nama moze biti loSe, ali bez aktivhog
medunarodnog marketinga nama ne moze biti dobro i bolje. Ova knjiga daje mnoge
putokaze i smernice kako da nam bude bolje u periodu globalizacije svega oko nas.

1. Struktura i koncepcija knjige. lako je knjiga imala veci broj doStampanih izdanja, ovo je
sedmo izmenjeno i dopunjeno izdanje. Radi o potpuno novom izdanju, koje nudi znacajne
koncepcijske, sadrzajne i strukturne promene. Struktura i sadrzaj knjige odrazavaju
razradene elemente usvojene definicije medunarodnog marketinga. Moglo bi se redi i
obrnuto. Usvojena definicija medunarodnog marketinga predstavlja sazeti izraz
realizovanog sadrzaja knjige koja nosi takav naslov. Stojimo iza toga da — medunarodni
marketing predstavlja strategijsko usmeravanje, instrumentalno kreiranje i efektivnu
realizaciju trzisnih aktivnosti, radi Sto uspesnije internacionalizacije privrednih subjekata i
njihovog Sto adekvatnijeg uklapanja u inostranu sredinu, od lokalnog do globalnog nivoa.
Strategijsko-planska i preventivna uloga se realizuje preko medunarodnog usmeravajuceg
marketinga, programsko-kreativna uloga se realizuje preko medunarodnog
instrumentalnog marketinga, a sinergetsko-konkurentska uloga se realizuje kroz
medunarodni efektivni marketing. Ovakvim definisanjem medunarodnog marketinga
opredeljeni su sadrzajni i strukturni elementi knjige. Ona se sastoji iz tri dela i dvanaest
tematskih oblasti ili glava. Prvi deo knjige je oznacen kao Medunarodni usmeravajuci
marketing. U njemu je moguce naci tematske oblasti i glave koje ukazuju na nezamenjiv
preventivni, planski i strategijski doprinos marketinga u procesu internacionalizacije
poslovanja i konkurentskog pozicioniranja preduze¢a u medunarodnim trziSnim
razmerama. Nakon koncepcijskog usmeravanja medunarodnog marketinga, u ovom delu su
obradene sledece tematske oblasti: Medunarodno marketinsko istrazivanje, Medunarodno
trziSno targetiranje i Medunarodno trziSno ukljucivanje. Drugi deo knjige nosi naziv
Medunarodni instrumentalni marketing i u njemu se, u Cetiri posebne glave, analiziraju
konkretne medunarodne marketinske aktivnosti i instrumenti preko kojih se pojedini
privredni subjekti pojavljuju i potvrduju na

cilinim trziStima. Radi se o viSedimenzionalnim i slojevitim marketinskim aktivnostima i
instrumentima — proizvodu, ceni, kanalima distribucije, promociji — kojima se moze aktivno
uticati na ispoljavanje i realizaciju efektivhe medunarodne konkurentske prednosti
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preduzeca i njegove trziSne ponude. Treci deo knjige upravo i nosi naziv Medunarodni
efektivni marketing. Sada se afirmiSe integralni pristup pri efektivnoj i zavrsnoj realizaciji
medunarodnih marketinskih aktivnosti. Akcenat je na ostvarivanju sinergetskih efekata kroz
strategijsko uskladivanje pojedinih elemenata marketinske ponude i faktora konkurentnosti
sa specificnostima pojedinih ciljnih trzista. SadrZaj treceg dela je takode realizovan kroz
Cetiri medusobno povezane tematske celine ili glave: Upravljanje medunarodnom
konkurentskom prednosc¢u, Medunarodni brend menadzment, Medunarodni menadzment
i organizacija prodaje, Internet marketing. Pri obradi materije tezilo se uporedivosti sa
sliénim knjigama koje se koriste na univerzitetima razvijenih zemalja. Zbog toga se iSlo na
osvezavanje teksta nizom konkrentnih kratkih prica iz poslovnog Zivota i prakse
medunarodnog marketinga (preko 80 MM. Markera rasporedenih po pojedinim glavama).
Pored kratkih i ilustrativnih poslovnih prica, integrisanih u tekst pojedinih tematskih oblasti,
svaka glava zapocinje sa jednim uvodnim poslovnim primerom i zavrasava sa jednim ili dva
zavrsna poslova primera, kao osobenih studija slucajeva — Case study (u celoj knjizi preko
30). Pozivanje na praksu velikog broja medunarodno afirmisanih kompanija je moguce
pronaci u mnogobrojnim fusnotama u knjizi. Sve bi to trebalo da doprinese boljem
razumevanju pojedinih tematskih oblasti medunarodnog marketinga. U knjizi je moguce
naici i na desetine slika, tabela i pregleda, integrisanih u tekst, koji olakSavaju Citanje i
razumevanje istog.

2. Namena knjige. Polazilo se od toga da ¢e redovni studenti ekonomskih i poslovnih
fakulteta, kao i studenti magistarskih i doktorskih studija biti osnovni korisnici knjige, pa je
to bila opredeljujuca ciljna grupa koja se imala u vidu pri pisanju iste. Medutim, knjiga nije
pravljena samo kao pregled opsteprihvacenih teorija, koncepcija i aktuelnih znanja iz
oblasti medunarodnog marketinga, sto je postala krajnje pojednostavljena i Stetna
definicija univerzitetskih udzbenika. Ideja autora je bila da se knjiga mnogo lakse ¢ita nego
Sto se prepricava, da bude knjiga koja se pamti umesto da se zaboravlja, da bude pre svega
inspirativna pa potom i instruktivna, da otpusava ,vijuge”“ umesto da ,,zapusava“ vijuge, da
bude interesantna (i mnogoparna) umesto suvoparna, da bude knjiga koja mozZe da se
zavoli i pozeli, knjiga koju je vrednije zadrzati nego baciti. Ako se u tome uspelo onda je
napravljena knjiga koja je mnogo vise od pojednostavljenog shvatanja pojma
univerzitetskog udzbenika. Cilj je bio da knjiga ima jedan osoben autorski pecat ispod kojeg
je autor uspeo da ispiSe svoju pricu o medunarodnom marketingu — od lokalne do globalne
perspektive. Zbog takvog napora, verujemo da knjiga moZze posluZiti i biti od znacajne
koristi zaposlenim i poslovnim ljudima u: medunarodno orjentisanim preduzec¢ima, ukoliko
istinski teze trZziSnom uspehu; nacionalno orjentisanim preduzeéima, ukoliko Zele da budu u
trendu sa savremenim tokovima; specijalizovanim marketinskim institucijama, kao Sto su
instituti, agencije, sajmovi, mediji, dizajn centri, banke i sl; privrednim komorama, drZzavnim
organima i vladinim resorima.

3. Zahvalnost. Uvek ide Zahvalnost pre svih zahvalnosti, za Zivotnu i radnu podrsku, za
stimulativne uslove i okolnosti, za kvalitetne profesionalne i ljudske kontakte. Veliki je broj
ljudi koji su odigrali vrlo bitan i stimulativan uticaj na mene kao autora. Bez aktivne,
otvorene i kolegijalne saradnje sa mnogim ljudima iz akademske, univerzitetske i
naucno-istrazivacke sfere, bilo bi nemogude izgraditi autorsku sigurnost, stil i standard
pisanja. Znacajan je broj kolega i profesora Ekonomskih fakulteta u Beogradu, Banja Luci,
Podgorici, Subotici, Kragujevcu, NiSu i Kosovskoj Mitrovici, sa kojima sam u svojoj
univerzitetskoj karijeri saradivao po razli¢itim osnovama. Njihov pojedinacni uticaj na mene
kao autora, mozda nije direktno merljiv i vidljiv,ali sam ubeden da je kumulativho ogroman
i dragocen. Pravi prijatelji i kolege se najlakse i nepogresivo prepoznaju po iskrenom
radovanju ostvarenim rezultatima i uspesima svojih prijatelja i kolega. Na moju
profesionalnu i autorsku srecu, takvih iskrenih prijatelja i kolega verujem da imam u svim
navedenim fakultetskim sredinama, i lako ih prepoznajem. Ne Zeleci da ikoga previdim,
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siguran sam da i oni prepoznaju moju iskrenu zahvalnost, bez navodenja njihovih imena.
Znacajan je broj profesora i ljudi koje sam upoznao na svojim studijskim putovanjima u
inostranstvo, a koji su odigrali veliku ulogu na moje profesionalno i autorsko sazrevanje. Tu
pre svega mislim na uticaj studijskih boravaka u: London Business School, Middlesex
Business School - London, State University of New York - Albany, Eastern Washington
University -Spocane SAD, IMD International Management Development Center - Défence
Paris, Imperial College London, State University of Iceland - Rejkjavik. Sa posebnim
zadovoljstvom Zelim da se zahvalim svojim studentima, diplomcima, magistrantima i
doktorantima. Na mnoge njihove sugestije i tragove sam nailazio pri pisanju knjige,
pogotovo kod obrade poslovnih prica i konkretnih primera. Koleginici Vladimir Petkov ,
dugujem najiskreniju zahvalnost za svestranu i korektnu saradnju na realizaciji ovog
istrazivacko-izdavackog projekta u nekoliko izdanja, kako u tehnickom i urednickom, tako i
u struénom i koautorskom smis|u.

Bitola, leto 2010. Autor

DEO |

MEDUNARODNI USMERAVAJUCI MARKETING

GLAVAI

KONCEPCIJSKO USMERAVANJE MEDUNARODNOG MARKETINGA

UVODNI
PRIMER

Coca Cola — Globalni marketing privlacenja trainje1

Istorijat Coca Cole. Pri¢a o Coca Coli pocinje sa

uzdizanjem Sjedinjenih Americkih DrZzava u periodu kada su francuski doseljenici u znak
zahvalnosti u Njujorku gradili Kip slobode. Davne 1885. godine, farmaceut iz Atlante DZon
Pemberton, na bazi koke i kofeina, napravio je ,Pembertonovo francusko vino Coca“
napitak koji je omogucavao brz oporavak posle celodnevnog napornog rada. Samo godinu
dana kasnije DZon Pemberton napravio je bezalkoholnu verziju pica, tacnije sirup, koji je
ponudio lokalnoj apoteci u Atlanti (Jacob’s Pharmacy) koja je sirup razblaZivala sa soda
vodom. Kako se tada verovalo da soda voda ima lekovita svojstva, Pemberton je verovao da
je napravio lekoviti napitak koji pomaze u izlecenju nekih bolesti (zavisnosti od morfijuma,
depresije, glavobolje, pa ¢ak i impotencije). U pocetku, Coca Cola je prodavana po ceni od
pet centi za ¢asu i u prvoj godini prosecno je prodavano devet ¢asa dnevno. Istovremeno sa
proizvodom nastao je i cuveni logo, koji je svojom rukom ispisao Pembertonov knjigovoda
Frenk Robinson. To je i danas jedan od zastitnih znakova kompanije Coca Cola. Pred smrt
1888. godine Pemberton je svoj udeo u kompaniji prodao preduzetniku iz Atlante Ejzi
Kendleru, koji je od Coca Cole poceo da stvara prepoznatljiv brend. ,Marketinski genije“,
kako su najkracde opisivali Kendlera, shvatio je znacaj promocije, tako da je odmah po
preuzimanju kompanije poceo da ulaze znacajna sredstva u reklamu i brendiranje razlicitih
proizvoda. Cilj mu je bio da ljudi postanu svesni novog proizvoda. Kendler je odlucio da
izade iz svih dotadasnjih poslova i fokusira se samo na Coca Colu. Nakon osam godina
postojanja naziv Coca Cola je zasticen u americkoj agenciji za patente. Nedugo posle toga,
pored prvobitne fabrike u Atlanti, prizvodna postrojenja su otvorena u Dalasu, Cikagu i Los
Andelesu, tako da je Coca Cola pokrila celokupno trziste SAD. U pocetku je Coca Cola sipana
u obicne flase, da bi danasnji oblik flase dobila 1916. godine. Oblik flase je 1977. godine
zasticen kao jedan od prepoznatljivih znakova Coca Cole. Jedna od stvari koja je isla na ruku
razvoju Coca Cole je i zakon o prohibiciji koji je mnoge naveo da alkohol zamene ,gresnim
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pi¢em*“. Nova era u razvoju Coca Cole pocela je 1923. godine kada je na njeno Celo stigao
Robert Vudraf, sin bankara Ernesta Vudrafa, koji je 1919. godine kupio Kompaniju Coca
Cola za 25 miliona USD. Vudraf, koji je na ¢elu kompanije bio skoro Sest decenija, stavio je
akcenat na kvalitet proizvoda i povecanje broja punionica. Na samom pocetku uvideo je
znacaj internacionalizacije poslovanja. Kako je svet bio upoznat sa novim proizvodom, a
kako bi zadovoljio traznju, Vudrof je odlucio da otvori punionice na Kubi, u Gvatemali,
Hondurasu, Meksiku, a kasnije i u Francuskoj (prva punionica u Evropi), Belgiji, Spaniji,
Australiji itd. Do pocetka Drugog svetskog rata Coca Cola se punila u 44 zemlje. Tome je
sigurno doprineo i ugovor sa

1

Saradnik na pripremi ove verzije price o Coca Coli bile su nasi saradnici

Medunarodnim olimpijskim komitetom, pa je od Ol u Amsterdamu 1928. Coca Cola jedan
od glavnih sponzora Igara. Novu veliku Sansu za dalji rast Vudraf je uvideo na pocetku
Drugog svetskog rata, kada je odlucio da otpocne saradnju sa americkom vojskom. Postavio
je zadatak da ,bez obzira gde se nalazio svaki americki vojnik mora da ima flasicu Coca Cole
po ceni od pet centi, koliko god to koStalo kompaniju“. Saradnja sa vojskom, posebno sa
komandantom americkih snaga u Evropi generalom Dvajtom Ajzenhauerom omogucila je
Coca Coli da tokom Drugog svetskog rata otvori nove 64 punionice Sirom sveta. Tako je
stvorena dodatna baza za dalje Sirenje poslovanja. Posle Drugog svetskog rata uvedene su
inovacije u pakovanju, tako da su pored flaSice od dva decilitra u upotrebu uvedena i veca
pakovanja, a nesto kasnije i limenke. Uvidajudi znacaj diversifikacije, tokom 1960-tih godina
nastala su nova pic¢a Fanta, Sprite, Tab. To je omogucilo Coca Coli da poveca asortiman i
pokrije Sto veci broj trziSnih segmenata. Osim unapredivanja postojecih, razvijani su i novi
proizvodi. Poslednjih decenija sve je vise akvizicija kako lokalnih, tako i nekih globalnih
brendova. Intenzivira se i saradnja sa drugim velikim kompanijama (npr. Nestlé). S obzirom
na to da je Coca Cola uvek predstavljala pravi americki proizvod, sa kojim su ¢esto
poistovedivane i same SAD, rusenje Berlinskog zida i pad Gvozdene zavese, predstavljali su
novu Sansu za znacajan rast Coca Cole na prostoru Isto¢ne Evrope i bivseg SSSR, a u
poslednje dve decenije na Coca Colu nisu ostali imuni ni u Africi gde se godiSnje ostvari
promet od 1,5 milijardi dolara. Danas kompanija Coca Cola posluje u vise od 200 zemalja
sveta sa ukupno 92.400 zaposlenih (prema podacima od 31. decembra 2008.) sa skoro 500
globalnih i oko 2.500 lokalnih brendova. Brendovi pripadaju segmentima gaziranih
bezalkoholnih napitaka, dijetetskih napitaka, voc¢nih sokova, sportskih napitaka, vode, kafe i
Cajeva. Kompaniji pripadaju cetiri od pet vodecih brendova gaziranih bezalkoholnih
napitaka (Coca-Cola, Diet Coke, Sprite, Fanta). Kompanija dnevno opsluzuje oko 1,6
milijardi ljudi Sirom sveta. Sve ovo rezultira u neto prihodu od 31,9 milijardi dolara i 23,7
milijardi prodatih jedinica proizvoda Sirom sveta. Po sedistu americka, ova kompanija 70
procenata ukupnog prihoda i 75 procenata obima prodaje ostvaruje izvan granica SAD.

Globalna traznja kao faktor uspeha. Ogroman uspeh Coca Cole se duguje prepoznatljivom
proizvodu ciji kvalitet se stalno usavrsava, kao i superiornom i globalizovanom marketingu.
Velike zasluge za globalni uspeh pripisuju se intenzivnom i kontinuiranom promotivhom
privlacenju traznje. U promotivne aktivnosti se godiSnje ulaZze nekoliko milijardi dolara.
Coca Cola je stalno ispoljavala sposobnost da prepozna i da na najbolji na¢in odgovori na
Zelje i zahteve potrosaca. To je prvo bilo u SAD, a potom i na globalnom trziStu. Uspeh na
domacdem trzistu pre svega duguje se vizionaru Ejzi Kendleru. Ne sme se zanemariti ni
¢injenica da je prvobitno pice, koje je napravljeno na bazi koke i kofeina, predstavljalo
idealan supstitut u vreme prohibicije alkohola u SAD. Po okoncanju prohibicije, kada se vise
nije moglo racunati na ,gresnost” pi¢a, Robert Vudraf odlucio je da se vise orijentiSe na
zadovoljavanje traznje za osvezavajuéim napicima, tako da je kroz povecanje kvaliteta
proizvoda pridobio nove potrosace. Ubrzo posle uspeha na trzistu SAD, traznja za Coca
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Colom se javila i na drugim trziStima, na Sta je Robert Vudraf odgovorio brzim otvaranjem
punionica Sirom sveta, tako da je za otprilike dve decenije prosirio poslovanje na 44 zemlje,
Sto je predstavljalo treéinu tada nezavisnih drzava. Najvece Sirenje kompanija Coca Cola
ostvarila je tokom Drugog svetskog rata, kada je zahvaljujuci saradnji sa americkom
vojskom otvorila nove 64 punionice To joj je omogucilo da zauzme najbolju startnu poziciju
pred predstojecu borbu za osvajanje globalnog trzista. Donoseci mir u neke delove sveta,
americi vojnici sa sobom su nosili i Coca Colu, koja je zahvaljujuc¢i tome cesto
poistovecivana sa samim Sjedinjenim Americkim DrZzavama. To je sigurno uticalo na vecu
traznju za ovim proizvodom Ukoliko vec nisu imali novca da otputuju u SAD, ljudi su imali
Coca Colu, koja im je omogucavala da barem za trenutak osete nac¢in americkog zZivota.
Dobro poznati proizvod je kompaniji omogucdio da postane svetski lider u ovoj oblasti.
Medutim, svesni znacaja poslovanja na globalnom trzistu, u Coca Coli se nisu zadrzali samo
na jac¢anju jednog proizvoda. Prepoznajuci limit za rast svog osnovnog proizvoda, odlucili su
da prosire ponudu i da kroz diversifikaciju zadovolje traznju u novim trziSnim segmentima.
Tako su u periodu posle Drugog svetskog rata nastali Fanta i Sprite, koji uz Coca Colu danas
spadaju medu najpoznatije robne marke u kategoriji gaziranih bezalkoholnih napitaka.
Osim Sirenja asortimana sa proizvodima slicnim Coca Coli, kompanija je pratec¢i promene u
Zeljama i zahtevima potrosaca, krajem prosloga veka pocela da se okrece i ka dijetetskim
proizvodima, Sto joj je uz oCuvanje postojecih proizvoda, pomoglo da pridobije nove
potrosace. Tako je recimo nastala dijetalna Coca Cola (Diet Coke), koja se danas uz Coca
Colu, Fantu i Sprite ubraja medu pet vodecih robnih marki u ovoj kategoriji proizvoda. Osim
kroz stvaranje novih robnih marki za nastup na globalnom nivou, kao Sto je recimo primer
sa Coca Cola Zero poslednjih decenija u svojoj strategiji globalnog marketinga kompanija je
sve viSe posvecena preuzimanju postojecih ili kreiranju novih lokalnih robnih brendova.
Dakle, pored strategije standardizacije pri nastupu na globalnom trzistu, kompanija
paralelno sprovodi i strategiju prilagodavanja pojedinacnim trzistima. Kombinujudi
elemente strategije globalizacije i lokalizacije marketinga, kako bi odgovorila na zZelje i
zahteve potrosaca za ovom kategorijom proizvoda, kompanija primenjuje i strategiju
diversifikacije kroz uvodenje novih proizvoda. Zahvaljujuci ovim postupcima Coca Cola, je
od lidera u segmentu osvezavajucih bezalkoholnih pica, svoje poslovanje prosirila i na
segment dijetetskih i sportskih napitaka, vo¢nih sokova, mineralnih voda, ¢ajeva i kafe, u
poslednje vreme i energetskih napitaka Od prvobitne strategije penetracije trzista,
poslednjih decenija ona je uspesna i u sprovodenju preostalih strategija globalnog trziSnog
rasta (razvoja novih trzista, razvoja novih proizvoda i diversifikacije). Uz razvoj novih
proizvoda i ulazak u nove trzisSne segmente, svoj uspeh Coca Cola duguje i politici cena, koja
joj omogucuje da sve postojece i nove proizvode nudi po prihvatljivoj ceni za finalnog
potrosaca na svakom trzistu. Ovakva politika cena vodena je ¢injenicom da se kroz
centralizaciju znanja i odredenih poslovnih aktivnosti (kao sto su marketing i istraZivanje i
razvoj) ostvaruje ekonomija obima. Sve to omogucava poslovanje po nizim troskovima.
Takode, na sniZzenje troskova utice i efikasna distribucija koja omogucduje da se svaki
proizvod iz portfolija kompanije nade na raspolaganju finalnim potroSacima na mestu i u
trenutku koji njima najviSe odgovaraju. Ova marketinska aktivnost sprovodi se na razlicite
nacine. Na nekim trziStima (kao Sto su Rusija, Indija i Kina) Coca Cola nastupa samostalno,
dok je na manjim trziStima angaZovana kroz ugovore o fransizi ili kroz partnerske odnose sa
razli¢itim uceS¢em u vlasnisStvu zajednickih kompanija. Kao znac¢ajan kanal medunarodne
distribucije javlja se i saradnja sa najvec¢im lancem brze hrane na svetu McDonaldsom, kao i
drugim kompanijama koje posluju na globalnom trzistu. Osim cene i distribucije na uspeh
globalne strategije marketinga Coca Cole veliki uticaj ima i politika promocije, koja je u
razli¢itim periodima imala razli¢ite teme u zavisnosti od navika i nacionalne kulture na
odredenim trzistima. Uz regionalne, znacajan uticaj imaju i globalne kampanje, koje Coca
Colu predstavljaju kao brend svih ljudi na svetu. Takode, znacajno ucesée zauzima i
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sponzorisanje velikih sportskih dogadaja, Sto se ostvaruje kroz dugorocne odnose koje Coca
Cola ima sa Medunarodnim olimpijskim komitetom i Svetskom fudbalskom federacijom.

Coca Cola u buducénosti. Zahvaljujuci viSedecenijskom iskustvu, Coca Cola svoje planske
odluke donosi na period od jedne decenije. Na osnovu rezultata u proteklih 120 godina,
kompanija ¢e i u narednom periodu akcenat stavljati na zadovoljenju Zelja i potreba
potrosaca sa razlicitih trziSta. Misija, koja se ogleda u sloganima: OsveZzimo svet, InspiriSimo
momente optimizma i srece, Kreirajmo vrednost i stvorimo razliku, dalje je razradena kroz
viziju kompanije Coca Cola u kojoj znac¢ajno mesto zauzima cilj da se formira takav portfolio
proizvoda koji ¢e prepoznati i zadovoljiti Zelje i potrebe finalnih potrosaca. Posveéenost
zadovoljavanju Zelja i potreba potrosSaca je sastavni deo strategije. Osim proizvodnje
kvalitetnih proizvoda, Coca Cola ¢e i u buduénosti biti posveéena fokusiranju na trziste, kroz
fokus na potrosace, kupce i fransizne partnere, kroz ulazak na trziste na kom ce slusati,
procenjivati i uciti o zahtevima potrosaca. Zahvaljujuci stalnom praéenju zelja i potreba
potrosaca, te konstantnom usavrsavanju i unapredivanju poslovanja, Coca Cola je postala

najvredniji brend u svetu, a za ocekivati je da ¢e tako ostati i u buduce. Coca Cola je svakako
2

najbolji primer vrednosnog i kapitalnog znacaja medunarodnog i globalnog marketinga.

m BR-BusinessDataBase

1. DEFINISANJE | VARUACIJE MEDUNARODNOG MARKETINGA

1.1. Sustina i strategijski pristup definisanju medunarodnog marketinga

Koncepcijsko jedinstvo marketinga. Marketinski pristup trzistu je uvek preventivnog,
usmeravajuceg i strategijskog karaktera. Marketinski odgovor na trziste je uvek kreativnog,
programskog i sinergetski-efektivnog karaktera. Osnovna poslovna preokupacija
marketinga jeste kreiranje i ostvarivanje trziSnog uspeha. Posto trziste i trziSni zakoni imaju
univerzalno znacenje u svetskim razmerama, neophodno je razvijati i jedinstvenu
koncepciju njihovog koris¢enja pri ostvarivanju odredenih ciljeva. Opsti cilj i misija

marketinga bi se mogli oznaciti kao — kreiranje vrednosti za sve zainteresovane ucesnike,
3

pri ¢emu je kljuéni ucesnik potrosac. Uvazavajuéi navedene osnovne orijentire, sasvim je
razumljivo da se teorija, koncepcija i metodologija marketinga jedinstveno tretiraju,
izu€avaju i unapreduju.
Osobenost medunarodnog odredenja. Polazedi od opsteprihvacenog stava da koncepcijski
marketing ima univerzalno znacdenje, a to je orijentacija preduzeca na $to potpunije
zadovoljavanje potreba kupaca i potroSaca uz ostvarenje profita, moZe se postaviti pitanje
zasSto se baviti posebnim izu¢avanjem medunarodnog marketinga kada je koncepcija i
metodologija marketinga jedinstvena? Ako se pogleda raspoloziva literatura, kako
inostrana tako i domaca, moguce je primetiti da to nije ni slu¢ajno ni izliSno. Radi se o
posebnom podrucju marketinga koje ima svoje specificnosti, a one proizilaze upravo iz

4

samog pojma medunarodni. MoZe se konstatovati da je potreba za posebnim izdvajanjem i
afirmacijom pojma medunarodnog marketinga prevashodno rezultat politicke,

institucionalne i trziSne realnosti sveta. Sve dok
2

Izvori: Demetris Vrontis and lan Sharp, “The Strategic Positioning of Coca-Cola in their
Global Marketing Operation”, The Marketing Review 2003., str. 289-309; Company Fact
Sheet, www.cocacolacompany.com; www.cocacolacompany.com; Www.cocacola.rs;

3
www.cocacola.com. Stakeholders - pojedinci, grupe i organizacije sa kojima preduzece
4

dolazi u kontakt i sa kojima se prepli¢u njegovi interesi. Recnici uglavhom pojam
,medunarodni” definiSu kao opste i pojedinacno u odnosima izmedu zemalja. Ovakva
jednostavna, koncizna i razumljiva definicija direktno ukazuje na potrebu i puni smisao
izu¢avanja medunarodnog marketinga, kao najdinamicnije razvijanog podrucja marketinga.
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6 postoji insistiranje na suverenosti pojedinih naroda i pojedinih drzava, sve dotle ¢e
postojati i veliki razlozi isticanja znacaja medunarodnog marketinga. Predmet njegovog
interesovanja ce biti sve one marketinske aktivnosti koje imaju odredene medunarodne i
medudrzavne efekte i posledice, bilo pozitivne bilo negativne.

Terminoloska heterogenost. Treba napomenuti da se sam termin ,,marketing” mnogo
sporije prihvatao u zemljama van engleskog jezickog podrucja. Nesto su u tome prednjacile
razvijene zapadnoevropske zemlje. Isti odnos se ispoljavao i prema terminu ,,medunarodni
marketing”. | danas se u mnogim zemljama radije upotrebljavaju termini kao Sto su: izvozno
poslovanje, spoljnotrgovinsko poslovanje, medunarodna razmena, medunarodna trgovina,
poslovna saradnja i poslovni odnosi sa inostranstvom — nego termin medunarodni
marketing. Iza svih tih pojmova stoji jedna zajednicka karakteristika — suceljavanje sa
razli¢itim nacionalnim okruzenjima. Medutim, izmedu njih postoje i znacajne razlike. Kada
se govori o medunarodnom marketingu, kao posebnom podrucju i aspektu marketinga,
insistira se na tri nivoa njegove uskladenosti: 1) makro nivo ili nivo drzave; 2) mezo nivo ili
nivo grane; 3) mikro nivo ili nivo preduzeca. Logicno mesto medunarodnom marketingu se
moze dati jedino posmatrajudi tok roba i usluga kroz sva tri nivoa. Sistemski i komparativni
pristup izu¢avanju marketinga dolaze do punog izrazaja. Otuda medunarodni marketing
treba posmatrati kao deo ukupnog sistema marketinga, koji ima svoj multilokalni,
medudrzavni, panregionalni ili globalni aspekt.

Cetiri pristupa u definicijama MM. Mnogi autori su nastojali da daju sopstveni doprinos $to
preciznijem definisanju pojma medunarodni marketing. Uvidom u bogatu literaturu (videti
spisak na kraju glave), moguce je primetiti da ni jedan od njih ne dovodi u pitanje
konstataciju od koje smo posli — da je teorija i koncepcija marketinga jedinstvena i
univerzalna, a da specificnosti medunarodnog marketinga proizilaze iz uslova i nacina
realizacije koncepcijske postavke. Sve definicije medunarodni marketing tretiraju kao
posebno, vrlo slozeno i dinami¢no podrucje ukupnog sistema marketinga, izvedeno pre
svega prema trziSno-razvojnom kriteriju. Pojedini autori se uglavnom razlikuju po tome sta
uzimaju kao razlog posebnog izdvajanja i izucavanja medunarodnog marketinga. Pazljivijom
analizom ukupne literature iz podrucja medunarodnog marketinga mogla bi se izdvojiti
Cetiri osnovna elementa i pristupa na osnovu kojih se izvode konkretne definicije:
specificnost inostrane, medunarodne i globalne sredine (ambijentalni pristup)
specifichost upravljanja marketinskim aktivnostima (funkcionalni pristup)
posebnost internacionalizacije poslovanja kao strategije rasta i razvoja (strategijski pristup)
univerzalni znacaj fenomena globalizacije trzista i marketinga (globalni pristup).
Navedeni pristupi se medusobno ne iskljucuju, naprotiv. Pojedini autori samo ispoljavaju

5

vecu sklonost prema nekom od njih, te ga stavljaju u prvi plan.

Adekvatnost strategijskog pristupa definisanju MM. Marketing je, pre svega,
sveobuhvatan trzisni pristup procesu poslovanja. Tako shvacen, marketing je po svojoj
prirodi strategijskog karaktera i strategijskog znacaja, jer pri trziSnom osmisljavanju i
realizaciji konkretnog posla niSta ne prepusta slucaju i ne priznaje automatizam i inerciju.
Orijentacija preduzeca prema medunarodnom trziStu je sama po sebi strategijskog
karaktera jer uvek ostavlja znacajne i dugorocne poslovne implikacije, bilo pozitivne ili
negativne. Zanemarivanje marketinga pri takvoj orijentaciji se smatra opasnim i poslovno

kratkovidim. Upravo zbog toga se opredeljujemo ’ Treba primetiti i to da se pocetne i stare
odrednice medunarodnog marketinga u formi - aktivnosti ,preko nacionalnih granica“ili ,,u
vise od jedne zemlje“ sve visSe smatraju nedovoljnim i nepotpunim. za strategijski pristup
definisanju medunarodnog marketinga. Takav pristup neposredno integrise razlicita
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odredenja i uglove posmatranja na koje se nailazi u literaturi. U prvi plan se upravo stavlja
sveobuhvatan pogled na svaku proizvodno-trzisnu situaciju na koju se moze naici pri
osmisljavanju i realizaciji posla. Time se obezbeduje nuzna fleksibilnost kao i validnost
definicije za razlicite kategorije preduzeca, a i razlicite zemlje njihovog porekla.

Kratka definicija. Najkrace receno, medunarodni marketing predstavlja savremenu
koncepciju kreiranja i ostvarivanja trziSnog uspeha u medunarodnim i svetskim razmerama.
Samim tim, medunarodni marketing predstavlja vitalni i usmeravajuci deo u procesu
upravljanja medunarodnim poslovanjem.

Puna definicija. Preciznija definicija bi bila slede¢a — medunarodni marketing predstavlja
strategijsko usmeravanje, instrumentalno kreiranje i efektivnu realizaciju trzisnih aktivnosti,
radi Sto uspesnije internacionalizacije privrednih subjekata i njihovog Sto adekvatnijeg
uklapanja u inostranu sredinu, od lokalnog do globalnog nivoa. Strategijsko-planska i
preventivna uloga se realizuje preko medunarodnog usmeravajuceg marketinga,
programsko-kreativna uloga se realizuje preko medunarodnog instrumentalnog
marketinga, a sinergetsko konkurentska uloga se realizuje kroz medunarodni efektivni
marketing. Ovakvim definisanjem medunarodnog marketinga afirmisu se polazni stavovi:
da je marketinski pristup trziStu uvek preventivnog, usmeravajuceg i strategijskog
karaktera, a da je marketinski odgovor na trziste uvek kreativhog, programskog i
sinergetski-efektivnog karaktera. Integrativna i strategijska pozicija medunarodnog
marketinga se moze preciznije sagledati preko sastavnih elemenata navedene definicije.

Strategijsko usmeravanje — zasnovano na svestranom istrazivanju medunarodnih trzista,
analizi pojedinih trzisnih moguénosti i identifikovanju najpovoljnijih alternativa
medunarodnog trziSnog ukljucivanja. Medunarodni usmeravajuéi marketing se, dakle,
zashiva na: koncepcijskom usmeravanju, medunarodnom marketinskom istraZivanju,
selekciji i izboru inostranih trzista, medunarodnom trziSnom targetiranju, kao i selekciji i
izboru strategije ulaska na inostrano trziste. Radi se o preventivnoj, informativnoj i
strategijskoj ulozi medunarodnog marketinga.

Instrumentalno kreiranje — koje je usmereno na programiranje medunarodnih
marketinskih aktivnosti, ili osnovnih elemenata medunarodne marketinske ponude, kao Sto
su: proizvod, cena, medunarodna distribucija, medunarodna promocija i druge pratedée
aktivnosti medunarodnog marketinga. Dakle, ova dimenzija u definiciji MM, govori o
programskoj i kreativnoj strani medunarodnog marketinga.

Efektivna realizacija — koja se odnosi na uspesnu koordinaciju medunarodnih marketinskih
aktivnosti, kako bi se ostvarili znacajni konkurentski i sinergetski efekti prepoznatljive i
jedinstvene marketinske ponude. Da bi realizacija medunarodnih marketinskih aktivnosti
bila efektivna, one moraju da budu medusobno dobro uskladene i koordinirane. To je
najvidljivije kroz: upravljanje medunarodnom konkurentnos$c¢u, medunarodni brend
menadZment, medunarodni menadZment i organizaciju prodaje, kao i kroz Internet
marketing.

Uspesna internacionalizacija privrednih subjekata — u sebi sadrZi jasan poslovnorazvojni
cilj strategijskog karaktera. Polazi se od toga da je uspesna internacionalizacija znac¢ajan
poslovni cilj kako privatnih i meSovitih tako i drzavnih, kako malih i srednjih tako i velikih
preduzeda, kako pojedinacnih poslovnih entiteta tako i njihovih udruzenja, grupacija, grana
i delatnosti, pa i drzave. Akcenat je na cilinom i poslovnokoncepcijskom osmisljavanju
trziSnog nastupa.

Adekvatno uklapanje u inostranu sredinu — u najSirem drustveno-ekonomskom i
sociokulturnom smislu i uz uvazavanje svih specificnosti targetiranog poslovnog i
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marketinskog okruzenja (ekonomskih, politickih, tehnoloskih, razvojnih, pravnih,
socioloskih). Ostvarivanje poslovnog cilja i interesa kompanija mora da Cini zadovoljavajudi
Sto uspesnije pojedinacne, privredne i drustvene potrebe konkretnog trzista. Ovim se
naglasava eksterna misija medunarodnog marketinga.

Prvi, drugi i treci elemenat navedene definicije se odnose na informativnu, kreativnu i
efektivnu ulogu MM, koje se nalaze u ¢vrstoj meduzavisnosti i obuhvataju kljucne elemente
savremenog trziSnog poslovanja u medunarodnim okvirima. Proces marketinskog delovanja
je uvek trodelan — istrazivanje, kreiranje, realizacija. Bez adekvatnih informacija o
medunarodnom okruzenju i trziStu tesko je doci do pravog programa medunarodnih
marketinskih aktivnosti, kao i njihove efektivne i konkurentne realizacije. Sa druge strane,
nekonkurentnoj ponudi i nekreativnom timu ne mogu pomoci ni najbolje informacije.

Slika 1.1. Elementi definisanja medunarodnog marketinga

Uspesna
internacionalizacija
privrednih subjekata

Instrumentalno kreiranje
trziSnih aktivnosti

Strategijsko usmeravanje R
trzi$nih aktivnosti Osnovni ciljevi
MEDUNARODNOG MARKETINGA

Adekvatno uklapanje u
inostranu sredinu

MEDUNARODNOG MARKETINGA

Efektivna realizacija
trZinih aktivnosti

Informativni, kreativni i efektivni aspekti

Cetvrti i peti elemenat se odnose na osnovne ciljeve koji treba da se ostvare marketingkim
aktivnostima. Uspesna internacionalizacija se javlja kao poslovni cilj strategijskog karaktera
sa potpunim ekonomskim opravdanjem — u obimu prodaje, profitu, trziSnom ucescu,
povracaju ulaganja ili dugorocnoj finansijskoj isplativosti. Adekvatno uklapanje u inostranu
sredinu predstavlja osnovnu drustvenu ulogu, misiju i zadatak koji se postavlja pred
privredne subjekte koji izlaze na medunarodnu i globalnu scenu. | kod ovih elemenata
imamo naglasenu povezanost u tom smislu Sto se adekvatno uklapanje u sredinu javlja kao
pretpostavka za uspesnu internacionalizaciju, a uspesne internacionalizacije nema bez
uvazavanja svake inostrane sredine i okruzenja.

1.2. Varijante ispoljavanja medunarodnog marketinga

Kriteriji razgrani¢avanja. Neosporno je da medunarodni marketing predstavlja vrlo sloZzeno
i Siroko podrucje marketinga. lako se u medunarodnom marketingu primenjuje jedinstvena
koncepcijska logika, treba stalno imati u vidu da se ona moze realizovati na viSe razliitih
nacina. Otuda je znacajno i potrebno govoriti o razli¢itim aspektima ili varijacijama
ispoljavanja medunarodnog marketinga. Moguce je izdvojiti tri osnovna kriterija za
razgranicenje:

Istrazivanje odnosa izmedu ponude i traznje u nacionalnim i medunarodnim okvirima —
trazi poseban pristup izu¢avanja medunarodnog marketinga (komparativni marketing).
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Suceljavanje sa razli¢itim nacionalnim okruzenjima daje trziSno-geografski kriterij moguceg
razgranicavanja pojedinih aspekata MM (unutrasnji medunarodni marketing, inostrani
marketing, panregionalni marketing, geo marketing)

Nacin poslovanja i koordinacije marketinskih aktivnosti nudi organizacioni kriterij za
razgranicenje pojedinih aspekata MM (izvozni, medunarodni kooperativni, multinacionalni,
transnacionalni i globalni marketing).

Komparativni marketing predstavlja kompleksan pristup izu¢avanja logike, slicnosti i razlika
sistema i prakse marketinga u razli¢itim nacionalnim okruzenjima. Radi se o pristupu
izucavanja koji je svoju potpunu primenu nasao u medunarodnom marketingu i uglavhom
se za njega vezuje. Doprinosi potpunijem razumevanju trzisnih i marketinskih problema u
medunarodnim razmerama i adekvatnijem uklapanju marketinskih aktivnosti u inostranu
sredinu.

Unutrasnji medunarodni marketing jeste rezultat unutrasnje internacionalizacije
6

poslovanja i predstavlja zadovoljavanje inostrane traznje na domacem trzistu. U uslovima
sveopste trziSne isprepletenosti, povecava se deo medunarodnog marketinga koji je
moguce realizovati na domacem trzistu preko lokalizovanih medunarodnih kompanija,
trgovinskih lanaca, stranih agenata i posrednika, inostranih gradana i slicno.

Inostrani marketing je marketing u okruzenju koje se razlikuje od domaceg ili bazi¢nog
okruZenja. Ovim se naglasava potreba izu¢avanja marketinske prakse zemlje u kojoj se
nastupa. Ukoliko preduzece nije dovoljno srodno sa datom sredinom ili ako preduzece
nema dovoljno medunarodnog iskustva, tada ono preko sistema inostranog marketinga
moze obezbediti sigurnije trziSno pozicioniranje vani.

Panregionalni medunarodni marketing predstavlja praksu marketinga koja se primenjuje u
najvaznijim ekonomsko-trziSnim grupacijama i regionima veceg broja zemalja. Radi se o

6

Deo medunarodnog turizma koji se realizuje u domacdim turistickim destinacijama jeste
tipi¢an primer ove varijante medunarodnog marketinga. inostranom marketingu
podignutom sada sa nivoa jedne zemlje na nivo grupacije udruzenih ili regionalno
povezanih zemalja. Zemlje su se udruzivale u slobodne trgovinske zone, carinske unije,
zajednicko trziste, ekonomsko-politicke unije. Sve te vrste povezivanja pojedinih zemalja
imaju direktne implikacije po medunarodni marketing i upucuju na tendenciju stic¢enja
nacionalnih interesa povezivanjem i van nacionalnih granica.

Geomarketing kao pojam je novijeg datuma. To je marketing koji relativizira geografske
granice i koji je fokusiran na svetsko trzZiste kao jedinstveno i dostupno trziste. Najc¢esce se
izvodi iz procesa globalizacije trzista, kojim dolazi do relativiziranja granica izmedu
pojedinih zemalja, kontinenata i kultura. Mogli bismo reci da geomarketing predstavlja
osobenu i prepoznatljivu praksu marketinga koju je moguce primeniti u svetskim
razmerama. Geomarketing postaje jedinstven marketing sistem koji ima svoje trziSne
varijacije Sirom sveta. Jedna od tih trZiSnih varijacija intekontinentalnog marketinga ili
geomarketinga je i domadi marketing.

Izvozni marketing predstavlja najrasireniji oblik medunarodnog marketinga. U izvoznom
marketingu se konvencionalno izvozno poslovanje podize na znatno visi nivo i dobija
strategijska obelezja. Radi se o primeni marketinSkog koncepta u domenu izvoznog
poslovanja i medunarodne robne razmene. Nosioci izvoznog marketinga su nacionalni
privredni subjekti koji organizuju svoju proizvodnju ili baziénu poslovnu funkciju u
sopstvenoj zemlji, a roba prelazi nacionalne granice i uklapa se u sistem ukupne ponude
pojedinih medunarodnih trzista.

Medunarodni kooperativni marketing predstavlja sloZeniji oblik ukljucivanja u tokove
medunarodnog poslovanja na osnovu ravnopravne proizvodno-tehnoloske saradnje dvaju
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ili viSe partnera iz razli¢itih zemalja i to na podlozi adekvatnog uvazavanja marketinske
koncepcije. Marketinski koncept se sada realizuje kroz razne vidove saradnje uz jasnu
podelu nadleznosti izmedu ucesnika. Za razliku od izvoznog marketinga, u medunarodnom
kooperativnhom marketingu se istovremeno uvazavaiju, Stite i realizuju interesi dva ili vise
partnera iz razlicitih zemalja.

Globalizovani marketing predstavlja sinhronizaciju i koordinaciju multiplih marketinskih
programa u prepoznatljiv nadnacionalni program marketinskih aktivnosti. Nosioci ovog

oblika marketinga su velika i snazna preduzec¢a multinacionalnog, transnacionalnog i
7

globalnog karaktera. Proizvodnja i marketinske aktivnosti se organizuju u medunarodnim
razmerama, prevazilazeéi nacionalne i regionalne granice i uz naglasenu mobilnost
osnovnih faktora proizvodnje. U zavisnosti od organizacione forme kompanije i realizovanja
marketinskih aktivnosti, moZzemo praviti nijansiranu razliku izmedu multinacionalnog,
globalnog i transnacionalnog marketinga. Multinacionalni marketing je varijanta
multilokalnog marketinga. Vezuje se za multinacionalne kompanije koje imaju razvijenu
mrezu relativno nezavisnih i samostalnih filijala Sirom sveta. Pri koncipiranju i
organizovanju multinacionalnog marketinga polazi se od pretpostavke postojanja razlika
izmedu pojedinih zemalja i trZiSta. Globalni marketing je varijanta jedinstvenog i
prepoznatljivog marketinga koji se primenjuje u svetskim razmerama. Na toj podlozi su i
izrasle globalne korporacije koje su u stanju da prodaju po jedinstvenim i prepoznatljivim
standardima Sirom sveta. Pri koncipiranju i organizovanju globalnog marketinga polazi se
7/

od pretpostavke postojanja sli¢nosti izmedu pojedinih zemalja i trzisSta. Globalni giganti
kao sto su: Toyota (www.toyota.com) i VW (www.vw.com) snabdevaju se sirovinama,
materijalima razlicitih stepena obrade, finansijama i ljudskim inputima iz celog sveta i
isporucuju njihove finalne kombinacije, npr. automobile, razlicitim trziSnim segmentima. U
tako globalizovanom procesu proizvodnje i poslovanja, u svakoj fazi oni se bave
dodavanjem vrednost. Transnacionalni marketing predstavlja prototipsku ili platformsku
varijantu globalizovanog marketinga. Vezuje se za poslovanje transnacionalnih korporacija,
koje su sklone da slede model centralizovane decentralizacije svojih marketinskih aktivnosti
u svetskim razmerama. Rezultat je svojevrsne globalne racionalizacije poslovanja i
koordiniranog usmeravanja marketinga preko filijala i podruznica Sirom sveta. Pri
koncipiranju i organizovanju transnacionalnog marketinga polazi se od pretpostavke
postojanja i sli¢nosti i razlika izmedu pojedinih zemalja i trZista.

Relevantnost pojma ,,medunarodni marketing”. Cesto se poistovecuju ili uzajamno
prepli¢u pojmovi multinacionalnog, globalnog i transnacionalnog marketinga. Namede se
pitanje da li te globalizovane varijante ispoljavanja marketinga izlaze izvan i iznad sustine i
znacenja pojma medunarodnog marketinga? Moze se naiéi na razlicite odgovore. Medutim,
posto polazimo od toga da sve marketinske aktivnosti i oblike trziSnog poslovanja koji imaju
medunarodne implikacije i efekte podvodimo pod pojam medunarodnog marketinga, onda
multinacionalni, globalni i transnacionalni marketing predstavljaju njegovu najslozeniju
varijantu iz koje proizilaze i najvece medunarodne implikacije i efekti. Opredeljujemo se za
Siri pristup poimanju medunarodnog marketinga, koristeéi ga kao svodni imenitelj za sve
one aspekte marketinga koji imaju odredene medunarodne implikacije i efekte. Dakle,
pojmom medunarodnog marketinga obuhvatamo sve varijante viSetrziSnog marketinga, od
lokalne do globalne perspektive.

Marketinska i prodajna orijentacija. Poznato je da marketinska orijentacija predstavlja
poslovnu koncepciju ostvarivanja ekonomskih efekata na podlozi Sto uspesnijeg
zadovoljavanja potreba na trziStu i obezbedivanja Sto potpunije satisfakcije potrosaca.
Nasuprot tome, prodajna orijentacija je usmerena na reSavanje problema proizvodaca kroz
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traZenje trzista za realizaciju raspolozivih proizvoda i predstavlja poslovnu koncepciju
ostvarivanja ekonomskih efekata na podlozi maksimiranja ukupnog obima prodaje u
tekuéem periodu.

Klasi¢na izvozna i medunarodna marketinska orijentacija. Polazeci od definicije
medunarodnog marketinga, mozemo reci da marketinska orijentacija pri izlasku na
medunarodno trziste predstavlja poslovnu koncepciju ostvarivanja ekonomskih efekata i
trziSnog uspeha kroz internacionalizaciju poslovanja pojedinih privrednih subjekata i
njihovog adekvatnog uklapanja u inostranu sredinu. Ako pod klasi¢nim izvozom
podrazumevamo prevashodno prodaju proizvoda proizvedenih u jednoj zemlji potrosacima
u drugim zemljama, uslovho mozemo izjednaciti izvoznu sa prodajnom orijentacijom na
medunarodnom trzistu. Ne radi se o izvoznom marketingu, nego o klasiéc(nom izvozu koji
polazi od veé postojeée ponude za domade trziste, nudedi raspolozive proizvode
potrosacima u inostranstvu preko nezavisnih kanala distribucije. Dakle, prodajna
orijentacija pri izlasku na medunarodno trziste je poslovna koncepcija ostvarivanja
ekonomskih efekata putem traZzenja inostranih trzista i distributera preko kojih bi se
maksimirao obim izvoza (prodaje) postojecih i raspoloZzivih proizvoda u tekuc¢em periodu.

Slika 1.2. MM izmedu medunarodne trgovine i medunarodnog poslovanja

International Business
Medunarodno poslovanje

International Marketing
Medunarodni marketing

International Trade
Medunarodna trgovina

Medunarodna poslovno-koncepcijska matrica.

Pri planiranju i unapredivanju izlaska na medunarodno trziste, nuzno je poci od osnovne
8

poslovne koncepcije koju primenjujemo ili Zelimo da primenimo na inostranom trzistu.
Poslovna koncepcija, prodajna ili marketinska, se sastoji iz dve dimenzije: 1. karakter
poslovnog ponasanja na inostranom trzistu, koje direktno odrazava nacin obavljanja
osnovne uloge poslovnog subjekta u privredi i drustvu, 2. karakter ekonomsko-finansijske
motivacije pri poslovanju na inostranom trzistu, tj. nacin ostvarivanja poslovnih interesa
datog subjekta. Ove dve dimenzije se nalaze u ¢vrstoj medusobnoj povezanosti.

Slika 1. 3. Matri coca coca za ispitivanje medunarodne marketing-orijentacije(modifikovana
matrica Meidana)
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Efekti u tekuéem
periodu 2 53
T 4
Ekonomska motivacija 3
2
Efekti u dugom 1 1.1
periodu
Zadovoljiti Poslovno Prodati
potrebe - . . — proizvode
ey ponasanje S
inotrzista inotrzista

8Arthur Meiden je konstruisao marketinsku matricu za empirijsko istrazivanje primenjenosti
marketinskog koncepta u izvoznom poslovanju. U cilju potpunijeg razgranicenja
izvozno-prodajne od marketinske orijentacije pri izlasku na medunarodno trziste,
Meidenovu matricu ¢emo prilagoditi usvojenim pojmovnim razgranic¢enjima.

U prikazanoj matrici (videti sliku 1.3.) na apscisi se prati karakter poslovnog ponasanja, koje
moze biti obojeno: 1. prodajom proizvoda na inostranom trzistu, Sto je odlika klasicnog
izvoznoprodajnog koncepta, 2. zadovoljavanjem potreba ili zahteva inostranog trzista, Sto
je odlika marketinsSke koncepcije. Na ordinati se prati karakter ekonomske motivacije, koja
moze da tezi ka: 1. efektima u tekucem periodu putem maksimiranja obima izvoza ili
prodaje na inostranom trziStu (prodajna orijentacija) i 2. efektima na dugi rok, putem
dugorocnog trziSnog pozicioniranja i zadovoljavanja potreba kupaca (marketinska
orijentacija). OcCito je da pri marketinskoj orijentaciji nije cilj samo nastupiti na inostranom
trzistu, nego ga i osvoijiti, steéi poverenje i zadrzati se na njemu.

Empirijsko vrednovanje izvozne koncepcije. Pored toga Sto je prezentirana matrica korisna
za uocavanje klju€nih razlika izmedu izvozno-prodajne i marketinske orijentacije pri izlasku
na inostrano trziSte, ona je upotrebljiva i za empirijsko istrazivanje. Klju¢ni problem je u
merenju osnovnih dimenzija poslovne koncepcije i to u rasponu od 1-5. U tu svrhu moguée
je formirati dve skale sa sledeéim varijantama neposrednog ponasanja:

Prve dve varijante moguceg poslovnog ponasanja obojene su marketinskom koncepcijom i
nalaze svoje mesto u donjem delu matrice ispod dijagonale. Cetvrta i peta varijanta
obojene su prodajnoizvoznom orijentacijom i nalaze svoje mesto u gornjem delu matrice
iznad dijagonale. Treca varijanta odrazava prelazna stanja i rasporeduje se oko dijagonale
ucrtane u matricu. Javlja se problem razvrstavanja tih prelaznih resenja. Opredeljujemo se
za uvodenje dodatnog prelaznog kriterija - odnosa prema istraZivanju trzista, tj. prema
trziSnim informacijama i novim trZiSnim idejama, na osnovu kojeg mozemo da vidimo stav
ispitanika o znacaju istraZivanja trzista za ukupno poslovanje. Opredeljenje na izvoznu
orijentaciju bez primene marketinskog koncepta uglavnhom zanemaruje vitalnu funkciju
objektivnog istrazivanja medunarodnih trzZista i trziSnih mogucénosti. Bez pozitivhog odnosa
prema trziSnim informacijama i novim idejama, ne mozemo govoriti da je jedno preduzece
istinski marketinski orijentisano pri svom nastupu i poslovanju na medunarodnim trzistima.
2.2. Koncepcijska superiornost medunarodnog marketinga

Koncepcijska razlika. lzmedu medunarodne trgovine i medunarodnog marketinga postoji
neposredna povezanost, ali ti termini nisu sinonimi. lzmedu njih postoje znacajne razlike, a
one uglavnom proizilaze iz primene razlicitih poslovnih koncepcija. Bitna
poslovno-koncepcijska razlika izmedu klasi¢éne medunarodne trgovine i medunarodnog
marketinga upravo lezi u tome Sto se dobar deo klasicne medunarodne trgovine obavlja na
podlozi izvozno-uvozne i prodajne orijentacije, koja ispoljava sve vecu inferiornost u
odnosu na savremeni marketinski pristup medunarodnom poslovanju. Klasi¢na
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medunarodna trgovina obuhvata razmenu proizvoda i usluga izmedu pojedinih zemalja i
njihovih privrednih subjekata, pri ¢emu se posebna paznja poklanja problemu prelaska
nacionalnih granica i uvazavanja spoljnotrgovinske regulative datih drzava. Vremenom je
dolazilo do sve veceg konflikta i suprostavljenosti izmedu logike i interesa medunarodnog
biznisa, s jedne strane, i naglasavanja drzavne suverenosti, s druge. U tome treba traziti i
osnovne razloge opste afirmacije razlicitih strategija medunarodnog marketinga.
Zahvaljujuci uspesnoj primeni medunarodnog marketinga, kao visetrZiSne orijentacije od
moguce lokalne do moguce globalne perspektive, snaga i suverenost mnogih kompanija u
svetu je postala veca i naglasenija od snage i suverenosti mnogih zemalja u svetu.

ERMM.Marker 1.1. Medunarodni biznis je mnogo vise od porodicnih dometa i potreba
Americki turista je sedeo na obali u malom meksickom selu i posmatrao brodi¢ koji se
priblizavao. Uskoro je brod pristigao i iz njega je izasao ribar noseci nekoliko velikih riba.
Turistu je privukao ovaj prizor pa je upitao ribara koliko mu je vremena trebalo da ulovi
nekoliko riba. ,Ne mnogo, par sati“ rekao je ribar. Turista je bio iznenaden ,zasto onda nisi
ostao duze da lovis“. ,Ovoliko riba je dosta da podmiri potrebe moje porodice” rece ribar.
Turistu je ovaj odgovor zacudio, ali je nastavio da razgovara sa ribarom, interesovalo ga je
na Sta ribar koristi slobodno vreme. Ribar je svoje slobodno vreme koristio da spava do
kasno, igra se sa decom, provodi vreme sa svojom suprugom i da uvece izlazi u lokalnu
kafanu na druZenje sa svojim prijateljima. Turisti je sinula ideja kako da pomogne
siromasnom ribaru. ,Ja imam resenje za tvoje probleme. Svaki dan ostaj duze u ribolovu i
uskoro ¢e$S moci da kupis veci brod. Sa vec¢im brodom i duzim radom nakon nekog vremena
¢e$ moci da kupis vise brodova i ostali ribari ¢e raditi za tebe. Kada dovoljno razvijes posao
moci ¢es direktno da prodajes preradivacima i tako izbegnes posrednike, a verovatno ¢es
imati dovoljno novca i sam da otvoris fabriku za preradu ribe. Modi ¢eS da napustis ovo
malo selo i preselis se u Meksiko Siti, a zatim u New York, tvoja firma ée se i dalje razvijati.”
Ribara je interesovalo koliko vremena e trebati da se ostvari taj cilj. ,,Oko dvadeset godina“
odgovorio je turista. Ribar nije shvatio Sta ¢e raditi kada ostvari zacrtani cilj. ,, Kako ti nije
jasno, onda ¢es prodati svoju kompaniju i biceS milioner, tada ¢eS modi da se vratis u selo,
spavas do kasno, igras sa svojim unucima, provodi$ vreme sa Zzenom i uvece sedis$ u kafani
sa svojim prijateljima.“

m BR-BusinessDataBase

Funkcionalna razlika. Tradicionalno trgovinsko poslovanje sa inostranstvom se zasniva na
klasicnom komercijalnom pristupu medunarodnom poslovanju, dok se medunarodni
marketing zasniva na svestranom i savremenom trziSnom menadZzmentu u najsirim
svetskim razmerama. Tacno je da tradicionalno trgovinsko poslovanje sa inostranstvom
obuhvata odredene marketinske aktivnosti kao Sto su: prodaja (izvoz), nabavka (uvoz),
fizicka distribucija i politika obracuna ili cena. Medutim, zanemarene su upravo
najkreativnije marketinske aktivnosti preko kojih i ocenjujemo o kojoj poslovnoj koncepciji
se radi u svakom konkretnom slucéaju. U klasiénom izvoznom poslovanju najcescée ne
nalazimo tipicne marketinske aktivnosti kao Sto su: istrazivanje inostrane sredine,
istrazivanje inostranih trzista, medunarodni marketinski informacioni sistem, razvoj
proizvoda, unapredenje dizajna, finansijski inZenjering u funkciji fleksibilne politike
prodajnih cena, integrisane medunarodne marketinske komunikacije, strategijsko
upravljanje kanalima distribucije i prodaje i sl. Ocito je da medunarodni marketing ispoljava
znacajne prednosti u odnosu na klasi¢no izvozno poslovanje. One se ogledaju na dvojak
nacin: 1. medunarodni marketing integriSe i kontroliSe znatno veci broj trzisSnih aktivnosti i
2. klasi¢ne aktivnosti komercijalnog poslovanja sa inostranstvom se podizu na znatno visi
nivo.

Predmetna razlika. Zastarelost i inferiornost klasi¢nog izvoznog poslovanja sa
inostranstvom se ispoljava i na taj nacin Sto u proizvodu vidi prevashodno predmet
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razmene uz ukljucivanje sredstava plac¢anja ili bez njih. Zbog toga se uglavhom zanemaruje
savremeno dizajniranje proizvoda i njegovo oblikovanje u skladu sa odgovarajucim trzisSnim
potrebama i zahtevima. Nasuprot tome, u medunarodnom marketingu se upravo proizvodu
poklanja izuzetna paznja, polazedi od toga da on predstavlja vrlo mocan i bazican
instrument savremenog trziSnog poslovanja, a time i osnovnu pretpostavku uspesnog
uklapanja u medunarodne konkurentske odnose. Pored znacajnih razlika u tumacenju
samog pojma medunarodne konkurentnosti proizvoda, medunarodni marketing se
dodatno razlikuje od komercijalnog poslovanja sa inostranstvom i po tome Sto se ne vezuje
samo za proizvod i moguénosti robne razmene, nego svoj poslovni horizont i poslovni
interes Siri i na podrucje medunarodnog plasmana usluga, transfera tehnologije, ideja,
znanja, iskustva, kapitala i sl.

Tabela 1. 3. Dimenzije klasi¢nog izvoznog poslovanja i medunarodnog marketinga

Prevazilazenje koncepcijskih gresaka u MM. Klasicno trgovinsko poslovanje sa
inostranstvom svoju inferiornost ispoljava i kroz neposredno poslovno ponasanje nosilaca
konkretnih medunarodnih aktivnosti. Naime, zanemarivanje marketinske orijentacije utice
na to da klasicni izvoznici prave mnogo c¢esce i mnogo vece poslovne greske nego oni
izvoznici koji primenjuju marketinsku koncepciju.
Sa potencijalnim greskamaili... Ovde ¢emo ukazati na devet najceséih koncepcijskih
gresaka klasicnih i prodajno orijentisanih izvoznika na koje upozoravaju eksperti i

9

specijalizovane institucije. To su:

NeuvaZzavanje strucnih saveta i planskog pristupa pre nego Sto se otpocne izvozni ili neki
drugi medunarodni posao.

Nedovoljno angazovanje glavnog rukovodstva u savladivanju inicijalnih teskoca i finansijskih
zahteva izvoza. Nedovoljna paznja pri selekciji inostranih distributera, drukciji i neutralniji
odnos prema medunarodnim distributerima u odnosu na domace.

Afirmisanje logike kvantiteta umesto logike kvaliteta, tj. jurenje porudzbina umesto
selektivne i kvalitativne koncentracije i stvaranja uslova za profitabilno poslovanje,
postepen i stabilan rast. Zanemarivanje izvoza kada se domade trziste nalazi u usponu.
Sledenje uniformne logike, tj. verovanje da odredena trzisna tehnika i proizvod koji su
uspeli na jednom trzistu, mogu automatski biti uspesni u svim zemljama.

Nespremnost da se modifikuje postojeci proizvod, kako bi se udovoljilo regulativnim i
kulturnim osobenostima i zahtevima drugih zemalja i trZiSta. Nevodenje racuna o
mogucnostima neizvoznih varijanti strategije ulaska i poslovanja na inostranim trzistima, u
formi razlicitih dugorocnih kooperativnih aranZzmana sa inopartnerima ili neposrednog
investicionog angaZovanju u inostranstvu.

Neobezbedivanje dostupnog proizvodnog servisa i kvalitetnih posleprodajnih usluga, kao i
propust da se servisne, prodajne i garancijske informacije ponude na lokalno razumljivim
jezicima.

Bez potencijalnih gresaka. lako su navedene greske date samo taksativno, moguce je uociti
da su one najvec¢im delom rezultat zanemarivanja marketinske koncepcije u praksi.
Medunarodni marketing ispoljava znacajnu prednost u odnosu na klasi¢no trgovinsko
poslovanje sa inostranstvom i po tome Sto podrazumeva nuzno prevazilazenje svih
navedenih greSaka. Teorija medunarodne trgovine uglavnom objasnjava zasto pojedine
zemlje trguju izmedu sebe. Izvorno i tradicionalno znacenje pojma medunarodne trgovine
se vezuje za tokove razmene proizvoda izmedu zemalja, paralelno ukljucujuci i probleme
izvoza i probleme uvoza. Medunarodni marketing koncepcijski osavremenjuje i unapreduje
teoriju i praksu medunarodne trgovine, sadrzinski i predmetno je znacajno Siri, a
organizacione probleme kompleksnije i fleksibilnije resava. Konkurentnom, profitabilnom i
prepoznatljivom izvozu se daje opredeljujuc¢a uloga i mnogo veci ponder znacajnosti nego
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uvozu. Izvoz i aktivna medunarodna marketinska participacija govore o konkurentskoj
osposobljenosti jedne privrede i jednog preduzeca. Uvoz viSe govori o medunarodnoj
marketinskoj osposobljenosti drugih. Uvoz je najve¢im delom namenjen domacoj trgovini i
domacem marketingu, dok izvozu i medunarodnoj marketinskoj konkurentnosti moze da

sluzi samo delimi¢no i uglavnom indirektno. ’ Uporediti sa: US Department Commerce,
(1989), A Basic Guide to Exporting, NTIC Business Books.

3. TRZISNE OSOBENOSTI MEDUNARODNOG MARKETINGA

3.1. Odnos izmedu domaceg i medunarodnog marketinga

Relevantnost razlikovanja. Moguce je konstatovati da objektivno postoje znacajni razlozi za

diferenciranim posmatranjem i izucavanjem medunarodnog u odnosu na domacdi
10

marketing. Prosla su vremena kada se domacdi marketing mogao tretirati kao osnovni i
bazi¢ni, a medunarodni kao dodatni i izvedeni aspekt ukupnog sistema marketinga. Pre bi
se reklo da ¢e u perspektivi odnos biti obrnut. Vremenom ¢e domaci marketing sve vise
bivati samo poseban slu¢aj medunarodnog ili globalnog marketinga. Mnogo je logicnije i
svrsishodnije da se domaci marketing utapa i da sledi savremene tokove medunarodnog i
globalnog marketinga nego obrnuto. To pogotovo vaZi za manje razvijene i konkurentski
inferiornije zemlje, kakva je nasa. Vec je reCeno da imamo opste slaganje u tome da ne
postoje razliciti koncepti, principi i instrumenti koji se primenjuju u domaéem i
medunarodnom marketingu. Medutim, poslovni ambijenti, osnovne pretpostavke i nacini
realizacije bazi¢nih marketinskih principa, instrumenata i koncepata se medusobno
znacajno razlikuju. Najveci broj autora i eksperata osnovne specificnosti medunarodnih

dimenzija marketinga izvodi iz kompleksnosti i viSedimenzionalnosti medunarodnog
11

poslovnog okruzenja. Medutim, nailazi se i na autorske pristupe koji prevashodno
naglasavaju znacaj institucionalnih i politickih dimenzija medunarodnog marketinga, koji ga
diferenciraju u odnosu na domacdi marketing. To je u skladu sa inicijalnim opredeljenjem od

koga smo posli — sve dotle dok se bude insistiralo na suverenosti pojedinih naroda i drzava,
12

sve dotle ¢e postojati i potreba za posebnim izu¢avanjem medunarodnog marketinga.
Nekada je moguce naici na razlike po osnovu marketinskog okruzenja koje su vece unutar
jedne drzave nego izmedu dve susedne zemlje.
Funkcionalne razlike. Ako posmatramo funkcionalno-operativne razlike izmedu domaceg i
medunarodnog marketinga, tada mozemo identifikovati Cetiri karakteristicna podrucja u
kojima neposredno dolaze do izrazaja osnovne specificnosti medunarodnih dimenzija
marketinga: 1. nacin uskladivanja odnosa izmedu ponude i traznje; 2. sloZzenost
medunarodnog poslovnog okruzenja; 3. problem finalizacije i realizacije marketinskih
aktivnosti; 4. operativne osobenosti medunarodnog marketinskog poslovanja (osobenost
procedura, tehnika i formi medunarodnog poslovanja).
Osobenost uskladivanja ponude i traznje. Polazeci od nacina uskladivanja odnosa izmedu
ponude i traznje, domaci i medunarodni marketing treba prevashodno razlikovati po tome
da li zadovoljavaju domacu ili inostranu traznju. Kad god zadovoljavamo inostranu traznju,
nalazimo se u tokovima medunarodnog marketinga. Treba imati u vidu da je nekada
inostranu traznju moguce zadovoljavati i na domacem trzistu. Traznja je u marketingu

10

opredeljujuca varijabla , Kao Sto je svojevrsno izbegavanje odgovora -reci da su Zivot i
smrt isti po svojoj prirodi izuzev po nivou, isto je tako nekorektno reci da su domacdi i
medunarodni marketing slicni po svojoj prirodi, ali ne i po svojoj Sirini - misleci pri tom, da
medunarodni marketing nije niSta drugo do domaci marketing samo u Siroj razmeri. “
(Onkvasit & Shaw, 2008). 11Keegom npr. naglasava da ,razlika izmedu domacdeg i globalnog
(time i medunarodnog — B.R.) marketinga proizilaze iskljucivo iz razlika u nacionalnim

okruzenjima u okviru kojih se globalni marketing obavlja, kao i razlika u organizovanju
programa kompanije za istovremeno poslovanje na razli¢itim nacionalnim trziStima“
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(Keegan & Green, 2007). " Kramer istice ,,da ne postoje suverene nacionalne drzave — ne bi
postojala ni potreba za izdvajanjem medunarodnog marketinga kao posebne subdiscipline”
(Kramer, 1989). 18 prema kojoj se koncipira odgovarajuc¢a ponuda i usmeravaju pojedine
marketinske aktivnosti. Ponuda i nabavka se uvek podreduju traznji, a domace i inostrane
izvore snabdevanja treba jedinstveno tretirati bez razlike da li se oni koriste za potrebe
domaceg ili medunarodnog marketinga. Ukoliko odredena zemlja i njena preduzeca nisu u
stanju da svojim medunarodnim marketingom aktivno realizuju proizvodne i usluzne
elemente trziSne ponude van nacionalnih granica, onda to moraju raditi preko kanala
medunarodnog marketinga inostranih preduzeéa. Dakle, medunarodni marketing se desava
ne samo van nacionalnih granica, nego i unutar granica domaceg trzista. Razvijenije i
konkurentnije zemlje svoju privredu uzdizu i zasnivaju na sopstvenom medunarodnom
marketingu, a manje razvijene i konkurentno inferiornije zemlje svoju privredu cesto
odrzavaju i zasnivaju na stranom medunarodnom marketingu. Prilikom uskladivanja
ukupne ponude i traznje, treba uvek racunati i sa izvedenom mogucnoscu da se deo
domace traznje zadovoljava preko medunarodnog marketinga, kroz ponudu inostranih
preduzec¢a na domadem trzistu, kao i da se preko domacéeg marketinga moze zadovoljavati
deo inostrane traznje, preko traznje inostranih subjekata na domacem trzistu.

Slika 1.4. Inostrana i domaca dimenzija uskladivanja ponude i traZnje

A Domaci Domaca
D d ‘o
il markeing N\ g fraznja
PONUDA 3 TRAZNJA
DA '\
Inostrana ponuda MedunarodniZ__g.1 | strana trazna
marketing
f MARKETING SISTEM T

Osobenosti okruzenja. Problem uvaZzavanja poslovno relevantnih varijabli okruzenja je
mnogo naglaseniji za ona preduzeda koja posluju na medunarodnom trzistu. Elementi
okruzenja (ekonomskog, geografskog, demografskog, politickog, kulturnog, tehnoloskog,
pravnog, socioloskog) i nekontrolisane varijable u marketingu se mogu smatrati relativno
homogenim i jednostavnijim za savladivanje kada preduzece posluje na domacéem trzistu. U
medunarodnom marketingu se susrecemo sa minimum dva, a najc¢esce sa vise nacionalnih
trzista. Medunarodni marketing je uvek visetrziSnog karaktera i usmerenja. Broj
nekontrolisanih promenljivih iz okruzenja, broj eksternih nepoznanica i stepen neizvesnosti
se znacajno povecavaju. Dolazi do znatno vece makroorijentacije medunarodnog
marketinga i njegovog preplitanja sa globalnim razvojem medunarodnih ekonomskih
odnosa. Marketinska strategija sada treba da odrazava sve Sto je opste i pojedinacno
izmedu pojedinih zemalja. Elementi okruzenja u dve ili vise razli¢itih zemalja se medusobno
mogu preklapati ili pak ispoljavati odredene slicnosti. Medunarodni marketing mora biti
podjednako osetljiv kako na slicnosti tako i na razlike koje postoje izmedu pojedinih
poslovnih okruzenja. Do punog izraza dolazi vestina upravljanja i strategijskog usmeravanja
marketinskih aktivnosti u razli¢itim okruzenjima i kulturama.

Osobenosti marketinskog programa. U medunarodnom marketingu se cesto razlikuju i
kontrolisane varijable od istih u domacem marketingu, ili se pak moraju razlic¢ito
programirati, prikladno pojedinim nacionalnim trziStima. Kod domaceg marketinga imamo
samo problem sinhronizacije i koordinacije sa jednim trziSnim prostorom, koji najéesc¢e ima
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i jedinstveno marketinsko okruzenje. U medunarodnom marketingu uvek imamo
visetrziSnu koordinaciju i sinhronizaciju marketinskih aktivnosti i to u tri moguce varijante:
Sinhronizacija i koordinacija marketinskog programa sa zahtevima strane zemlje
pojedinacno posmatrano. Sinhronizacija i koordinacija marketinskog programa sa
zahtevima vise razliCitih nacionalnih trziSta i formiranje efikasnih viSenacionalnih
marketinskih programa (za region ili grupaciju sli¢nih trzista). Sinhronizacija i koordinacija
multiplih nacionalnih marketinskih programa u jedinstven nadnacionalni program
marketinskih aktivnosti globalnog karaktera. Marketinski program preduzeca je
determinisan nekontrolisanim faktorima okruzenja svake zemlje na isti nacin kao i
interaktivnoséu samih instrumenata marketinga. Stepen preklapanja elemenata okruzenja
ili nekontrolisanih promenljivih ¢e dobrim delom uticati i na nivo prilagodavanja programa
marketinskih aktivnosti — Sto viSe preklapanja to manje prilagodavanja.

Slika 1.5. Uticaj razli¢itih poslovnih okruZzenja na medunarodni marketinski program

Inostrana
zemlja 1

Sopstvena
zemija

prpizvod

Inostrana Sopstvena
zemlja zemlja

promocija

A

Inostrana
zemlja 2

Poseban miks Identi¢an miks

Izvor: (Onkvisit & Shaw, 2008)

Operativne osobenosti. [zvozno-uvozne procedure, instrumenti trgovinskog i platnog
prometa, razli¢iti formati medunarodnog trziSnog ukljucivanja, predstavljaju ¢etvrto
znacajno podrucje razlikovanja medunarodnog od domaceg marketinga. Devizno trziste,
instrumenti deviznog poslovanja, carine, dazbine, porezi, takse, stimulacije, refakcije,
izvozni krediti, olaksice, necarinska ogranicenja, kvote, zahtevi i okviri spoljnotrgovinskog
bilansiranja — sve su to mehanizmi koji neposredno ukazuju na operativnu specificnost
medunarodnih dimenzija marketinga. Medunarodni marketing se susre¢e sa mnogo
sloZenijom i veoma razli¢itom regulacijom tokova ukupnog trgovinskog i platnog prometa.
Sve to neposredno utice i na pronalaZzenje potpuno novih i razli¢itih tehnika i formi
poslovanja u rasponu od bartera i kompenzacija do direktnih investicija u inostranstvu. Na
taj nacin do izraZzaja dolaze i velike organizaciono-institucionalne razlike izmedu domaceg i
medunarodnog marketinga. Kao logi¢na posledica navedenih osnovnih specifi¢nosti
medunarodnih dimenzija marketinga javljaju se i posebni zahtevi racionalnog upravljanja
ljudskim resursima u medunarodnom marketingu. Poslovni i konkurentski znacaj ljudskog
faktora sada se ostrije i viSe naglasava nego u domaéem marketingu.

Nivo fizicke distance kao mera posebnosti MM. Koncept fizicke distance se u
medunarodnom marketingu koristi sa ciljem da se objasne sve razlike koje postoje izmedu
domacdeg nacina i uslova poslovanja i nacina i uslova poslovanja koji karakteriSu odredenu
inostranu sredinu.

Pravilno odmeravanje nivoa fizicke distance predstavlja znacajnu pretpostavku za uspesno
kreiranje medunarodne marketinske strategije. U tome i jeste njen poslovni znacaj. Pri
oceni nivoa razlika izmedu domadeg i medunarodnog marketinga znacajno je razlikovati tri
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aspekta fizicke distance: 1. distanca po osnovu traznje; 2. distanca po osnovu uslova
privredivanja i 3. distanca po osnovu ponude.
Slika 1.6. Aspekti fizicke distance u MM

Distanca Distanca po osnovu Distanca
po 0snovu traznje uslova privredivanja po osnovu ponude

Distanca po osnovu traznje. Kod distance po osnovu traznje, dve su komponente od
posebnog znacaja — geografska i kulturna. Pod geografskom distancom se ima u vidu
prostorna udaljenost ciljnog trzista od domacdeg, Sto ima direktan uticaj na troskove
transporta, rokove isporuke i tzv. eskalaciju izvoznih ili prodajnih cena. Otuda geografska
distanca dobrim delom utic¢e na razresavanje organizacionih i distributivnih elemenata pri
definisanju marketinske strategije za konkretno trziste. Pod kulturnom distancom se
podrazumevaju razlike u: klimi kupovine, ponasanju potrosaca, Zivotnom stilu, normama,
jeziku, sistemu vrednosti i sl, Sto sve skupa ima znacajne strategijske implikacije na
kreiranje ukupnog marketinskog programa. Postojanje fizicke distance po osnovu traznje
(tj. razlicitost ciljnih segmenata ili osnovnih nosilaca potreba) jednako pogada sve ucesnike
medunarodne razmene. Radi se o aspektu trziSne distance koji je eksterno uslovljen. Pri
njenom savladivanju u prednosti su oni konkurenti koji su trzisno ili marketinski orijentisani
i osposobljeni. Druga dva aspekta fizicke distance su domaceg ili nacionalnog karaktera. Oni
su sistemski, razvojno i organizaciono uslovljeni, i za njihove negativne implikacije se ne
mogu traziti opravdanja u inostranim uslovima i okolnostima.

Distanca po osnovu uslova privredivanja se Cesto javlja u globalnim tokovima marketinga.
Ona je bila, jeste i bice politicka i privredna realnost sveta. Nacionalna i drZzavna suverenost
pojedinih zemalja neposredno doprinosi postojanju razlicitih uslova privredivanja, sto

nuzno uti¢e na odredeni stepen povoljnog ili pak nepovoljnog diferenciranja
13
medunarodnog od domacdeg marketinga. Privredna razvijenost je zajedni¢ka nezavisna

varijabla koja se nalazi u interaktivnom odnosu sa nivoom razvijenosti marketinga. Nivo
slicnosti marketinske prakse i marketinskog ponasanja preduzeca iz razli¢itih zemalja nalazi
se u obrnuto proporcionalnom odnosu sa nivoom fizicke distance po osnovu uslova
privredivanja. MoZe se konstatovati da je upravo ovaj ekonomsko-strukturni aspekt fizicke
distance svoju punu aktuelnost, sa negativnim predznakom, ispoljavao pri suceljavanju
nasih uslova privredivanja i naSe prakse sa uslovima privredivanja koji vaze na
reprezentativnim inostranim trziStima. Normalna posledica takvog stanja je bilo — dvojako

ponasanje pojedinih privrednih subjekata. ? Bartels je jedan od autora koji se mnogo
bavio odnosom marketinga i privrednog razvoja. Po njemu ,globalno posmatrano, postoje
tri karakteristike marketinga: 1. marketing praksa je razli¢ita u razli¢itim delovima sveta, 2.
marketing praksa je slicna u grupi zemalja koje se nalaze na slicnom nivou razvoja, 3.
krecuci se navise u ekonomskom i drustvenom razvoju, drzave nastoje da prilagode
marketing ocekivanja, tehnike i sopstvene sposobnosti viSem nivou“ (Bartels, 1981).
Distanca po osnovu ponude jeste organizaciono-konkurentskog karaktera i prevashodno je
opredeljena internim faktorima. Najcesce je rezultat razlicitih standarda koji vaze u
proizvodniji i prometu po pojedinim zemljama. Nivo fizicke distance po osnovu ponude
predstavlja i direktan odraz potencijalne marketinske osposobljenosti odredenog
privrednog subjekta. Nalazi se u obrnuto-proporcionalnom odnosu sa nivoom
konkurentnosti preduzeéa na medunarodnom trzistu. To svakako utice na stepen
diferenciranja medunarodnog u odnosu na domaci marketing.

ERMM.Marker 1.2. Uspeh Domino Pizze u Indiji
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U Indiji je prisutna velika rezervisanost po pitanju lanaca brze hrane koji potic¢u iz SAD. Neki
od lanaca su se nasli na udaru mera drzavnih organa, verskih i nacionalisti¢kih grupa, dok su
se pojedini lanci sasvim infiltrirali u lokalnu sredinu. Lokalne vlasti su zabranile rad dva
restorana Kentucky Fried Chicken, jednom u Nju Delhiju a drugom u Bangeloru. Po odluci
suda restoranima je vracena dozvola za rad. Restoran u Bangeloru je ubrzo demoliran od
strane antizapadnih demonstranata. Uzrok napada na restorane bila je krava koja se smatra
svetom Zivotinjom u Indiji. Protestanti su delili letke u kojima su pozivali na zastitu krave
kao svete Zivotinje u Indiji. Kritike na racun americkih restorana brze hrane dolazile su kako
od levicarskih tako i desnicarskih politickih organizacija. One su se odnosile na negativni
uticaj americke brze hrane na zdravlje ljudi ali i njen uticaj na tradicionalne kulturne
vrednosti koje su na ovaj nacin bile ugrozene. Sa druge strane, Domino Pizza je otvorila
jedan restoran u bogatijem delu Nju Delhija. U ovom restoranu su se bez pompe prodavali
Coca Colu i pizze. Ono $to je cudno glavni klijenti su bili Zene domacice, administrativni
radnici i studenti. ,Nemamo nikakve probleme, mi smo indijska kompanija“ reci su Sefa
restorana. Pravo koriS¢enje Domino Pizza fransize u Indiji dato je ¢lanovima porodice
Bhartia, koji su poznati kao proizvodaci hemijskih proizvoda i vestackog dubriva. Restoran
je otvoren uoci Nove Godine, skoro bez ikakvog reklamiranja. Ne preterano eksponiranje
dovelo je do toga da kompanija ne bude na udaru antizapadnih demonstranata. Domino
Pizza u Indiji veoma postuje osecanja Indijaca prema kravi kao svetoj Zivotinji. Svi proizvodi
koji sadrze teletinu izbaceni su sa menija u Indiji. Vegetarijanska hrana dominira u ponudi
ali je na meniju i ne vegetarijanska hrana spremljena u skladu sa indijskom kulturom.

m BR-BusinessDataBase

Generalno se moZe konstatovati da su stepen i nivo prilagodavanja ciljnom trziStu uvek
pozitivna funkcija utvrdenog nivoa fizicke distance, i to po sva tri osnova. Za pojedina
medunarodno orijentisana preduzeca idealna situacija bi bila ukoliko bi se ona
prevashodno i jedino bavila problemom prevazilazenja fizicke distance po osnovu traznje.
To je ono podrucje koje se slobodno moze okarakterisati kao uze-struc¢no i na koje
savremena teorija i praksa medunarodnog marketinga sasvim uspesno nalazi odgovore.
Preduzeda koja su suocena sa visokim nivoom fizicke distance u domenu uslova
privredivanja i domenu ponude, nemaju realnih pretpostavki da iskoriste velike prednosti
globalnog nacina poslovanja. Na kraju, namece se i logi¢an zakljué¢ak — nivo fizicke distance
se nalazi u direktno proporcionalnoj vezi sa nivoom razlika izmedu domadeg i
medunarodnog marketinga.

3.2. Medunarodne trziSne orijentacije - EPRG

EPRG analiticki okvir. Konkretno ponasanje preduze¢a na medunarodnom trzistu i nacin
strategijskog odlucivanja su znacajno opredeljeni osnovnom poslovnom i trziSnom
orijentacijom koju ono Zeli da sledi u svom rastu i razvoju van nacionalnih granica. U

medunarodnom marketingu se ve¢ decenijama razgranicavaju Cetiri alternativne trzisSne
14

orijentacije: etnocentricna, policentricna, regiocentricna i geocentricna — EPRG. Navedene
trziSne orijentacije imaju direktan uticaj kako na koncepciju, tako i na organizaciju i
realizaciju ukupnih poslovnih i marketinskih aktivnosti van nacionalnih granica. VrSena su i
znacajna empirijska istrazivanja sa ciljem identifikovanja uticaja tog analitickog okvira
(EPRG) na mogucénost i karakter formulisanja medunarodnih marketinskih strategija. Radi
se o analitickom i planskom okviru koji je naiSao na opstu prihvaéenost tako da se danas sa
njim suoavamo u skoro svim znacajnijim knjigama i radovima iz podrucja medunarodnog
marketinga. Radi potpunijeg komparativnog sagledavanja sustinskih razlika izmedu
alternativnih trzisnih orijentacija, prezentiracemo njihove osnovne karakteristike (tabela
1.4) kao i faktore koji direktno uticu na opredeljivanje za odgovarajucu varijantu (tabela
1.5).

Etnocentri¢na orijentacija polazi od domacih trzisnih orijentira i pri poslovanju van
nacionalnih granica. Pretpostavka od koje polazi jeste — postojanje slicnosti u
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medunarodnim trZiSnim razmerama. U osnovnoj proizvodnji se ne vrse znacajnija
prilagodavanja, a proces planiranja i realizacije poslovnih aktivnosti ide od proizvodaca ka
odredenim trziSnim posrednicima i kanalima distribucije (odozdo-gore). Medunarodna

aktivnost se uglavnom tretira kao dodatna i njome se Zeli ostvariti odredeni doprinos
14

povecanju domaceg prihoda. Istrazivanju Perlmutter V.H. je krajem 60-ih god. konstruisao
(identifikovao) tzv. EPRG Semu razli¢itih pravaca trziSnog poslovanja u medunarodnom
marketingu. Naznacene su Cetiri alternativne medunarodne trziSne orijentacije:
etnocentri¢na, policentri¢na, regiocentri¢na i geocentri¢na. Radi se oteorijsko-koncepcijskoj
Semi koja je brzo dobila status opste prihvaéenosti u teoriji i praksi medunarodnog
marketinga. Mnogi autori i analiticari medunarodnih marketinskih fenomena su polazili od
naznacenih trzisnih orijentacija, vrseci odredene inovacije i prilagodavanja.

inostranog trzista se poklanja mala paznja, te se i marketinski program zasniva na
nacionalnom trziSnom iskustvu. MoZe se postaviti pitanje — Kada etnocentric¢na
orijentacija predstavlja racionalno opredeljenje? Iz osnovnih karakteristika proizilaze i
determinante koje opredeljuju njen izbor. Ona je uglavnom karakteristicna za preduzeca
srednje i male veli¢ine, izvoznog karaktera, preduzeca koja nemaju znacajno medunarodno
iskustvo, ili se nalaze u pocetnim fazama procesa internacionalizacije. Sto se ti¢e trzi$nih
karakteristika, moZemo reci da je etnocentric¢na orijentacija racionalna ukoliko se radi o
malim inotrzistima ili segmentima, na kojima se ne bi isplatilo ulaziti u veca prilagodavanja,
ili pak ukoliko razlike tih trzista nisu znacajne u odnosu na domace. To je i razlog zasto
preduzede u pocetnim fazama svoje internacionalizacije biraju slicna i srodna trzista.
Ukoliko se radi o homogenom proizvodu, to takode moze biti razlog da se ide na
etnocentri¢nu orijentaciju. Ovde ¢éemo napomenuti samo jos to — da treba razlikovati
etnocentri¢nu proizvodnu od etnocentri¢cne marketinske orijentacije.

Policentri¢na orijentacija polazi od specifi¢nosti pojedinih inostranih trzista. Zasnivajudi
aktivnost na postojanju razlika, sada se ide na Sto potpunije prilagodavanje konkretnim
trziSnim zahtevima i potrebama. Ulazi se u odredene vidove kooperacije sa lokalnim
partnerima i posrednicima, otvaraju se sopstvene prodajne ili proizvodne filijale, te se i
proces planiranja zasniva na principu odozgo-dole (tj. od trzista, posrednika ili filijale ka
maticnom preduzedu). Dolazi do trZziSnog razvrstavanja proizvodnog programa i praéenja
rentabilnosti poslovanja po pojedinim trziSnim programima. Shodno tome, kreira se i veci
broj marketinskih programa na podlozi strategije prilagodavanja ili individualizacije.
Istrazivanje inostranih trzista postaje sve znacajnije radi kvalitetnijeg sagledavanja njihove
specificnosti. Policentri¢na orijentacija je karakteristicna za preduzeca koja ve¢ imaju
medunarodni karakter, znacajno iskustvo i ocitu potrebu i neophodnost angaZovanja na
medunarodnom trzistu. Ona je svrsishodna i ukoliko se radi o perspektivnim velikim
trziStima, koja se znacajno razlikuju u odnosu na domace. Vrlo je poZeljna ako raspolazemo
heterogenim proizvodima i proizvodima koji mogu imati razli¢ite namene. Za policentri¢nu
orijentaciju se obicno kaZe da je izvorno marketinski orijentisana. Zbog dalje analize treba
napomenuti da se ona takode moZe javiti u dve varijante: aktivna i pasivna.
Regiocentricna i geocentricna orijentacija po svojoj obuhvatnosti i Sirini imaju dosta
zajednickih karakteristika. Za njih se moze reéi da su viSetrziSnog i nadnacionalnog
karaktera. Obe ove orijentacije na odredeni nacin integriSu neke elemente i prednosti kako
etnocentri¢ne tako i policentri¢ne orijentacije. Zasnivaju se na integralnom sagledavanju
kako slicnosti tako razlika, koje postoje u panregionalnim i svetskim razmerama. Dolazi do
stvaranja vertikalno integrisanih proizvodno prometnih sistema u kojima se proces
planiranja odvija na interaktivnoj i sistemskoj osnovi. Karakterise ih i neposredna
internacionalizacija procesa proizvodnje. U skladu s tim, ukupni i globalni finansijski aspekti
ovih orijentacija se realizuju uz najprihvatljivije transferisanje troskova i prihoda, na
regionalnoj ili globalnoj osnovi. Uz sistematsko i kontinuirano istrazivanje trzista dolazi do
formiranja integralnih marketinskih programa kojima je moguce uspesno prevazilaziti
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nacionalne granice i barijere. OcCito je da se radi o trZziSnim orijentacijama koje su svojstvene
za velika i medunarodno afirmisana preduzeca, multinacionalnog, transnacionalnog i
globalnog karaktera. Radi se o najvisem stepenu poslovnog angaZzovanja u medunarodnim
razmerama, koje se zasniva na nadnacionalnom tretiranju trzista i trziSnih mogucnosti.
Karakteristicne su, takode, za vode¢u grupu medunarodnih konkurenata, u okviru
industrijskih grana internacionalnog karaktera. Moguce ih je vezivati i za proizvode visokog
stepena standardizacije, sa mogucim finalnim varijacijama (u obliku, modelu ili veli¢ini).

Vrednovanje medunarodnih trzisnih orijentacija. Analizirajuci uporedne karakteristike
mogucih medunarodnih trzisSnih orijentacija, mogude je primeniti dodatni sinteticki ili
dodatni analiticki pristup. Primenjujudi sinteticki ili agregatni pristup, postoje samo dve
kategorije ili tipa trzisnih orijentacija. Na jednoj strani su nacionalno opredeljene trzisne
orijentacije, kao Sto je etnocentricna i policentri¢na orijentacija. Na drugoj strani su

nadnacionalno usmeravane trziSne orijentacije, kao Sto su regiocentri¢na i policentri¢na
15

orijentacija. Medutim, radi potpunijeg sagledavanja karaktera medunarodne trziSne
orijentacije, napominjali smo da je korisno i moguce iéi i u detaljnije njihovo
razgranicavanje na sledeci nacin:

U okviru etnocentricne orijentacije znacajno je razlikovati etnocentri¢nu proizvodnu od
16

etnocentricne marketinske politike. One mogu, ali i ne moraju da se poklapaju.

U okviru policentri¢ne orijentacije moguce je praviti razlike izmedu aktivne varijante, koja
se zasniva na planskom i strategijskom pristupu i pasivne varijante, koja se zasniva na
nametnutom i iznudenom pristupu.

U okviru nadnacionalne (regiocentricne i geocentricne) orijentacije, moguce je razlikovati
posrednu varijantu — pomocu kooperativnih aranzmana, transnacionalnog povezivanja i
zajednickih ulaganja; kao i neposrednu varijantu — pomocu sopstvene i samostalne
internacionalizacije proizvodnog procesa. Smatramo da ovakav analiticki pristup pruza

Sire mogucnosti za sagledavanje prave sustine medunarodne trziSne orijentacije preduzeda
15

koja dolaze iz manje razvijenih zemalja, kakva je i nasa. Keegan vrsi njihovu sintezu u dva
oshovna tipa: medunarodna i multinacionalna orijentacija. U medunarodnu orijentaciju
ubraja - etnocentri¢nu i policentricnu, dok geocentri¢nu i regiocentri¢nu tretira jedinstveno,
kao multinacionalnu orijentaciju. Paralelno s tim on dovodi u vezu etnocentri¢nu i globalnu
orijentaciju na sledeci nacin: ,,Ako su domaci proizvod ili linija dobri za svetsko trZiste,
etnocentri¢na proizvodna politika ¢e biti uspesna politika. Ako ne odgovara, ta politika ¢e
biti pogresna. Americke i japanske firme nastoje da budu etnocentri¢ne u svojoj orijentaciji,
iako su japanske firme retko kada etnocentri¢ne u svojoj politici marketing miksa“ (Keegan,

2002, 2006). N\ Japanske kompanije se vrlo ¢esto ponasaju etnocentri¢no u svojoj
proizvodnoj orijentaciji, ali se vrlo ¢esto ponasaju policentri¢éno u svojoj marketinskoj
orijentaciji.

3.3. TrziSno-regulativne osobenosti medunarodnog marketinga

Svrha regulative. Polazimo od toga da postoji velika pravno-regulativna osetljivost i
slojevitost poslovnog ambijenta u kojem se realizuju konkretne medunarodne marketinske
aktivnosti. Nacionalno i drzavno pravo svake zemlje, direktno ili indirektno, regulise uslove
koriS¢enja pojedinih instrumenata marketinga. Opste je poznato da je osnovna svrha svake
drzavne regulative dvojaka: stimulativna, s jedne strane, i zastitna, s druge. Za poslovanje
preduzeca je od posebnog znacaja interes drzave da stimuliSe privredne aktivnosti i
slobodnu konkurenciju, kao i da Stiti potrosace, kao jedan od bitnih slojeva svoga drustva.
Takav karakter drzavne regulative ne samo da povecava troskove poslovanja pojedinih
preduzeda, nego i direktno utic¢e na koncipiranje marketinske strategije i realizaciju
pojedinih marketinskih aktivnosti.
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Proizvodna regulativa. Proizvod je instrument marketinga koji je po razli¢itim osnovama
pod uplivom i uticajem pravne regulative pojedinih drzava. Najcesce se propisuju i pravno
regulisu: fizicka i hemijska svojstva proizvoda, sigurnosna svojstva proizvoda, ambijentalne
dimenzije proizvoda, zatim obeleZavanje, markiranje i pakovanje proizvoda. Sve su to vrlo
bitne dimenzije koje neposredno opredeljuju nivo marketinskih troSkova pri definitivnom
oblikovanju proizvoda za konkretno trziSte. Standardi o fizickoj i hemijskoj ispravnosti hrane
i lekova su mnogo stroziji na americkom u odnosu na evropska, a pogotovo u odnosu na
trzista nerazvijenih zemalja. Evropski proizvodaci automobila su bili izlozeni velikim

Sokovima prilikom upoznavanja i savladivanja visokih standarda u SAD o bezbednosti i
17

sigurnosti, koje je bilo neophodno isposStovati pri trziSnom oblikovanju proizvoda. Ekoloski

standardi su sve prisutniji u mnogim zemljama. Medutim, u tom domenu se nailazi na

velike razlike u visini i stepenu pravne zastite od zagadivanja sredine. Pakovanje i

obeleZavanje proizvoda predstavljaju takode vrlo osetljivu dimenziju u

pravno-regulativnom smislu. Na pakovanje proizvoda neposredno utice sam merni sistem,
18

koji je razli¢it po pojedinim zemljama. Smatra se da je obeleZavanje pod veéim uticajem
pravne regulative nego samo pakovanje proizvoda. Da bi obelezavanje proizvoda u
medunarodnom marketingu bilo potpuno ono treba da obuhvati: 1. ime proizvoda, 2. ime
proizvodaca ili distributera, 3. opis sastava i nacina koriS¢enja proizvoda, 4. teZinu, u bruto
ili neto izrazu, 5. zemlju porekla.

Cenovna regulativa. Cena je oduvek bila predmet pravnih propisa, zakonskog regulisanja i
kontrole pojedinih zemalja, te je njihovo poznavanje jedan od znacajnih faktora pravilnog
formiranja i vodenja politike izvoznih cena. JoS u rimskom pravu je utvrdeno da ugovor nije
punovazan ako u njemu nije odredena cena. Tretiranje cene kao bitnog elementa ugovora
se prosirilo i jos uvek zadrzalo u okviru evropskih kontinentalnih prava (izuzev
skandinavskih zemalja). Pri tome se ne misli samo na cifarsku odredenost cene. S druge
strane, anglosaksonska pravna regulativa ne tretira cenu kao bitan elemenat, te se ugovor
nastoji odrzati i bez njene izricite odredenosti. U medunarodnom pravu je izdata zbirka
medunarodnih pravila za tumacenje trgovackih izraza (International Commercial Terms -
Incoterms). Tim izrazima se doprinosi razgranicenju transportnih troskova i snosenja rizika
izmedu prodavca i kupca, kao i drugih obaveza znacajnih za uredan kupoprodajni ugovor.
Same klauzule neposredno uti¢u na konkretnu politiku izvoznih cena, a svoju pravnu

preciznost ispoljavaju kroz ukljucivanje izraza kao sto su ,,franko“ ili , free”.
17
Navodi se primer Jaguara, Ciji se model zatvorenog automobila morao povudi sa

americkog trzista zbog sigurnosnih razloga. Iz istih razloga je bila stopirana i prodaja
18
pesticida DDT-a u SAD, iako je njegova prodaja bila dozvoljena u drugim delovima sveta.

Kvadrat naspram litra, funta naspram kilograma, milja umesto kilometra, in¢ umesto
centimetra i sl. Cena u ugovoru je precizno odredena ukoliko je jasno naznacena njena
visina, odgovarajuca valuta isplate, jedinica robe na koju se cena odnosi, kao i mesto i
vreme kada treba biti isplacena. Medutim, pored privredno-pravnog aspekta politike
izvoznih cena, kao bitan elemenat medunarodnog pravnog okruzZenja se javlja drzavna
kontrola cena. Ona se veoma razlikuje po pojedinim zemljama. Stepen te kontrole i
neposrednog uplitanja drzave u problematiku cena zavisi kako od politickog tipa te drzave,
tako i od unutrasnjih privrednih i trziSnih prilika. Karakteristi¢ne su sledece situacije drzavne
intervencije u segment cena: drustvena i socijalna osetljivost pojedinih proizvoda i njihovih
cena, naglasen inflatorni pritisak u zemlji, medunarodni paralelizam u cenama, cenovna
diskriminacija i bojkot konkurenata, logika preprodajnih cena, dogovaranje o cenama
izmedu konkurenata, antidampinske akcije.

Promotivna regulativa. Promocija, a pogotovo privredna propaganda predstavlja ¢esto
najvidljiviju marketinsku aktivnost, koja izaziva veéi stepen kontrole i nadzora od drugih
marketinskih aktivnosti, po pojedinim zemljama. Privredna propaganda je uvek bila
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predmet drzavnih kontrola i restrikcija. Akcije i propisi su uglavhom usmereni na kontrolu
koris¢enja medija i sadrZine same propagandne poruke, promociju drustveno osetljivih
proizvoda, kao Sto su lekovi, upotrebu dece u reklamama, upotrebu komparativne
propagande, vreme trajanja komercijalnog programa na drzavnim medijima, upotrebu

19

stranih reci u propagandi i sl. Promotivnu i oglaSivacku regulativu, pojedine zemlje
obrazlazu sledeéim faktorima: zastita potroSaca, zbog ¢ega se Cesto zabranjuje lazna,
nelojalna i obmanjujuéa promocija i oglasavanje, zastita konkurencije, zbog cega se
posebno reguliSe nelojalna konkurencija i zloupotreba komparativne propagande,

zastita religioznih prava, Sto moze da uti¢e na promociju nacina ishrane, na¢ina odevanija,
seksualnih sloboda, propagandu kontracepcije i sl, zastita okruzenja, pa dolazi do posebnog
regulisanja spoljne reklame, upotrebe promotivnih materijala, standardi ukusa i
pristojnosti, Sto mozZe da uti¢e na regulisanje upotrebe golotinje u promociji, seksualnih
poruka i asocijacija, zloupotrebe dece, polova i sl, zastita nacionalinog identiteta, Sto moze
da utic¢e na koris¢enje stranih reci, tema i ilustracija u propagandi.

Distributivna regulativa. Kanali prodaje predstavljaju instrument medunarodnog
marketinga koji nije u velikoj meri pod uticajem pravne regulative. Preduzeca imaju
relativno veliku slobodu u izboru svog sistema distribucije, normalno u okviru raspolozivih
infrastrukturnih moguénosti datog trziSta. Svakako da znacajno ogranicenje leZi u
raspoloZivosti i razvijenosti pojedinih kanala distribucije po zemljama. Posto problem izbora
pojedinih strategija ulaska i oblika medunarodnog poslovanja predstavlja opredeljujudi
okvir za koncipiranje primerenog sistema distribucije, onda se moze reci da je taj aspekt

organizaciono-distributivnog odlucivanja pod znacajnim uplivom i uticajem pravne
19
regulative. Tu se pre svega misli na regulativu koja prati  Izdvojiéemo neke primere koji su

bili karakteristi¢ni po zemljama, na koje se nailazi u obimnoj literaturi: Kanada,
skandinavske zemlje i SAD kontroliSu propagandu za decu; Danska, Italija, Nemacka,
Kanada, Meksiko kontroliSu propagandu lekova; Danska, Meksiko — potpuna zabrana TV
propagande; Nemacka — 20 minuta TV propagande po danu u bloku 5-7 minuta; Norveska —
komercijalizovala TV od 1978. godine, i to ograni¢eno u petominutnim blokovima uvece;
Meksiko — max 12% vremena u programu za propagandu, a poruka ne moZze trajati duze od
2,5 minuta; Nemacka, Francuska, Belgija, Austrija, Italija ograni¢avaju komparativnu
propagandu; Francuska, Meksiko — protiv stranog jezika u propagandi; arapske zemlje,
Koreja, Peru, Filipini — protiv koris¢enja stranih tema i ilustracija u propagandi. izvozno,
licencno, kooperativno ili pak investiciono poslovanje po pojedinim zemljama. Unutar tih

okvira, pri konkretnim i operativnim distributivnim opredeljenjima uticaj pravnih i
20

regulativnih ograni¢enja opada. Medutim, bez razlike na stepen i Sirinu pravne i drzavne
kontrole po pojedinim zemljama, preporucuje se velika opreznost pri izboru agenata i
distributera i zakljucivanju ugovora sa njima. Od toga zavisi kako uspeh trziSnog nastupa,
tako i moguénost ostvarivanja viSeg nivoa angazovanja u stranoj zemlji, kao i adekvatnost
uklapanja u datu sredinu. Pravni problem sivog trziSta nije nista drugo nego problem
paralelne distribucije. U medunarodnom kontekstu to znaci uvoz robe preko neovlaséenih
distributera. Radi se o paralelnom i neautorizovanom posredovanju. Proizvodi na sivom
trzistu se mogu nabavljati, uvoziti i preprodavati preko neovlascéenih distributera po znatno
nizim cenama nego kroz zvani¢ne kanale. Za razliku od crnog trzista koje je uvek nelegalno,
sivo trziste je negde izmedu crnog i zvanicnog, pa je njegov legalitet stalno pod pitanjem i u
tihom sporu. Proizvodaci i zvanicni distributeri su, otuda, vrlo zainteresovani za potiskivanje
elemenata sivog trzista. Uglavnom se koriste sledece strategije: unosenje serijskih brojeva i
obeleZenih garantnih listova; obrazovanje i informisanje sopstvenih potrosaca i eliminisanje
osnhove za cenovnu diskriminaciju, kao najefikasniji metod.

4. SOCIOKULTURNE OSOBENOSTI MEDUNARODNOG MARKETINGA
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4.1. Osetljivost medunarodnog marketinga na osobenosti kulturnog okruzenja

NuZnost uvazavanja faktora kulture u medunarodnom marketingu svoje pokriée nalazi
kako u teoriji tako i u praksi. Generalno se moZe reci da kultura predstavlja set razlicitih
verovanja i vrednosti koje karakterisu i izdvajaju jednu socijalnu grupu, narod ili jedno
organizovano drustvo u odnosu na druge. Hofsted pod pojmom kulture podrazumeva
kolektivno programiranje uma koje razlikuje pripadnike jedne ljudske grupe od drugih.
Medunarodni marketing predstavljaju sociokulturni fenomeni isto toliko koliko i
ekonomskoposlovni. Uspeh ili neuspeh preduzeéa u inostranstvu prevashodno zavisi od
nacina uklapanja u novi trzisni, poslovni i kulturni ambijent. Ta sposobnost ¢e zavisiti kako
od objektivnih istrazivanja i ekspertiza, tako i od individualnog senzibiliteta za kulturne
fenomene. U velikoj konkurentskoj prednosti su ona preduzeca koja se adekvatno uklapaju
u konkretno kulturno okruzenje. Smatra se da su dva najznacajnija trenda u razvoju teorije i
metodologije marketinga poslednjih decenija bila: 1. primena kvantitativnih metoda i 2.
primena bihevioristickih nauka. Odavno se ve¢ potrosnja ne objasnjava samo ekonomskim
faktorima i raspolozivim dohotkom. Bez ozbiljnog uzimanja u obzir neekonomskih faktora, i
to pre svega sociokulturnih, nije moguce objasniti razlicit okvir potrosnje izmedu dve osobe
sa istim dohotkom, ili pak izmedu dve zemlje koje imaju slican dohodak po glavi stanovnika.
Uticaj kulture na medunarodni marketing se odrazava na sve njegove aspekte i aktivnosti.
Posto marketinski orijentisano preduzece svoje odluke uskladuje sa zahtevima krajnjeg
potrosaca, ono ne moZe da zanemari sociokulturne faktore koji uticu na njegovo ponasanje.
Akcije i odluke Karakteristi¢an je primer Francuske koja je zabranjivala prodaju ,od vrata do
vrata”, ali je kompanija Singer bila izuzeta od takve zabrane. potrosaca na trzistu su pod
velikim uticajem njegovog stila Zivota i okvira ponasanja, a ovi opet direktno zavise od
kulture drustva kome sam potrosac pripada.

MM.Marker 1.3. Koncepcijske razlike marketinga u Maleziji

Marketinski pristupi u Maleziji moraju biti osetljivi na kulturne i religijske stavove MaleZana,
Kineza i Indijaca, jer ono Sto privlaci jednu etnicku grupu, mozda odbija ili vreda drugu.
Stranci koji Zive u Kuala Lumpuru isti¢u koncepcijske smernice za marketing u ovom sve
bogatijem drustvu: Ostavite svoje kulturno naslede kod kuce. Rukovodioci ukazuju na
zapadnjacki nacin razmisljanja kao glavni kamen spoticanja firmi koje pokusavaju da svoju
robu prodaju u Maleziji. Stranci bi trebalo da se potrude da upoznaju lokalne vrednosti:
Koncept fatalizma, ,,obraz” i duznost prema deci mogu uticati na stavove prema osiguranju
Zivota, mogucénosti za marketing statusnih trgovackih marki i tinejdzersku potrosacku
snagu. Prihvatite Sirok spektar ukusa. Velike razlike izmedu ukusa tri grupe uti¢u na sve —
od razvoja pa do reklame proizvoda. Komercijalni direktor Colgate Palmolive, Dorset Sutton
kaZze da njegova firma svoje deterdzente za pranje vesa razvija tako da odgovore
specificnhom ukusu Malezana. ,Oni vole cvetne mirise i deterdZente sa dosta pene —i miim
to pruzamo®. Prilikom reklamiranja, firma treba da ima u vidu da su boje veoma vazne za
Kineze (crvena i zlatna su pozitivne, dok su plava i crna negativne). Napravite iscrpan spisak
svih vaznih tabua: Muslimansko ,ne” uklju€uje alkoholna pica i proizvode, zato bi bila
prilicno loSa zamisao da ih reklamirate u Maleziji. Prehrambene proizvode koji nemaju
»,Halal” sertifikat muslimani MaleZani ne prihvataju, ali ih MaleZani kineskog i indijskog
porekla jedu. Ista je stvar i sa hemijskim preparatima za negu tela (vec¢ina Malezana koristi
talk-puder umesto dezodoransa). Iskoristite podeljenost izmedu gradske i seoske
populacije. Mnogi Malezani pripadaju seoskoj populaciji, a veéina Kineza gradskoj, Sto
olak$ava odredivanje ciljne grupe prilikom koncipiranja marketing miksa.

Neka poruka bude jasna, jednostavna i visejezi¢na. Etikete prilikom pakovanja treba da
budu bar na kineskom i malajskom jeziku, a ponekad i na engleskom ili javi jeziku,
tradicionalnom pismu. Zaboravite zapadnjacku i opStu azijsku reklamu. Ministar za
informacije je zabranio mnoge TV reklame koje prikazuju takozvani hedonisticki zapadnjacki

www.marketingpalenzo.com.mk www.radiobitola.com.mk

Page3 5



@ ©

nacin zZivota i/ili koriste bele i panazijatske (tesko prepoznatljivog azijskog etnickog porekla)
foto-modele i glumce.

Prilikom oglasavanja naglasavajte domace kulturne teme. Da bi uspesno lanisrala novi
deterdZent za pranje suda kompanija COLGATE je anketirala potroSace po pitanja izbora
imena, a koristila je i elemente nacionalnog folklora u reklamnim kampanjama.

m BR-BusinessDataBase

Interaktivnost odnosa. Odnos izmedu marketinga i kulture je dvosmeran i interaktivan. To
proizilazi iz same logike marketinga, koja ravnopravno sagledava i moguénosti
prilagodavanja i aktivnog delovanja na trzistu. Za marketing je od ogromnog znacaja
uticaj kulture: na strukturu i sistem potrosnje po pojedinim zemljama, ponasanje
potrosaca, organizacija i institucija; na preovladujuci proces misljenja i sistem vrednosti; na
proces komuniciranja. Svi ti aspekti trziSnog okruzenja imaju direktan uticaj na
koncipiranje i realizaciju pojedinih medunarodnih marketinskih aktivnosti. Kulturne razlike
na koje se nailazi u medunarodnim razmerama se mogu tretirati i kao prepreka, ali i kao
znacajan izazov za marketinske menadzere. To ¢e dobrim delom zavisiti od prirode
delatnosti i proizvoda koji se nudi na trzistu, ali i od marketinske strategije koju je
preduzece spremno da sledi. Kao Sto kultura ima znacajan uticaj na marketing, tako i
marketing moze imati veliki povratni uticaj na kulturu. Smatra se da razvijeni i superiorniji
ucesnici medunarodne razmene imaju znacajan uticaj na menjanje sociokulturnih dimenzija
pojedinih nerazvijenih zemalja. Kupci i potrosaci iz manje razvijenih zemalja su vremenom
menijali uslove, kvalitet, pa i stil Zivota nabavljajuci kvalitetnije i modernije proizvode iz
drugih zemalja. Isto tako, i standardizacija kao ekonomski racionalnija strategija marketinga
je vremenom vodila sve vecoj globalizaciji trziSta, kao i menjanju i zblizavanju pojedinih
kultura.

Vrednovanje kulturoloskih razlika. Globalizacija trziSta moze stvoriti predstavu ili iluziju da
21

ponasanje potrosaca i potrosacki modeli u svetu konvergiraju. Medutim, tesko je izvrsiti
globalna uopstavanja po pitanju ponasanja potrosaca, jer se potrosacke situacije i modeli

razlikuju po pojedinim kulturama. Kulturne razlicitosti se mogu pratiti preko izbora razlicitih
22

brendova, potrosackih navika i ponasanja pri kupovini. Olako uopstavanje ponasanja
potrosaca u globalnim razmerama moze voditi svojevrsnoj konkurentskoj miopiji.
Konkurent koji identifikuje i otkrije relevantne kulturoloske razlike u ponasanju potrosaca
na osnovu kojih bi kreirao svoju marketinsku ponudu i instrumentalni program delovanja,
mogao bi biti atraktivniji i privlacniji za identifikovane trziSne segmente unutar svakog
nacionalnog trzZista. Kako svetska ekonomija postaje rastuce kros-kulturalna i meduzavisna,
od krucijalnog znacaja za menadzZerska i marketinska istraZivanja u predstojec¢im
decenijama ¢e biti razumevanje uticaja kulture na ponasanje potrosaca, kao i na donosenje
njegovih odluka o kupovini. Individualne Zelje i potrebe potrosaca oblikovane su
vrednostima koje su pod uticajem drustva kojem pojedinac pripada.

I konvergencija i divergencija. Sigurno je da necemo pogresiti ako konstatujemo, da
paralelno sa procesom globalizacije dolazi do istovremenog odvijanja i procesa
konvergencije i divergencije pojedinih nacionalnih kultura. U svojim poslovnim,
organizacionim i formalnim aspektima, pojedine kulture u svetu ¢e ispoljavati sve veéu
konvergenciju, dok ée u identitetskim, etnickim, vrednosnim i nematerijalnim aspektima,
razlike izmedu pojedinih kultura bivati sve vidljivije. Dakle, paralelno sa poslovnim
preplitanjem i priblizavanjem, funkcionalne, vrednosne i komunikativne razlike izmedu
pojedinih kultura bivace sve vidljivije, transparentnije i uvaZzenije. Na kraju, bitno je imati na
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umu sledecu istinu — od svih aspekata prilagodavanja marketinga i menadZmenta, kulturno
prilagodavanje je najjeftinije, najjednostavnije i najvise se isplati.

Uvazavanje individualnih preferencija. IzlaZenje u susret potrosackim potrebama u
razlicitim kulturama, putem obezbedivanja odgovarajucih proizvoda i usluga je stalan izazov
za preduzece. Potrosaci mogu izabrati odredene proizvode ne samo zato Sto im ti proizvodi
obezbeduju ocekivane funkcionalne ili radne koristi, veé zato $to proizvodi mogu biti
upotrebljeni da iskazu individualnost potrosaca, socijalni status ili pripadnost nekoj grupi.
Kupovinom odredenih proizvoda, potrosaci mogu da demonstriraju svoju sklonost ka
promenama ili inovacijama. Cak iako postoje sli¢nosti u traznji za datim proizvodima
izmedu dve zemlje, platezna sposobnost moze dovesti do razlika u pogledu odnosa prema
obavezama. Socioekonomski uslovi trzista znacajno uti¢u na ponasanje potrosaca prema

obavezama i dugovanjima, u skladu sa njihovim
21

Imamo primer pojave globalnog segmenta, tzv. ,global teens”. Sirom sveta, dana3nji
tinejdZeri se mogu prepoznati po vecini rutinskih radnji: gledanje MTV tokom celog dana,

pijenje Coca-Cole, ishrana u McDonaldsu i surfovanje internetom. Postoje takodje sli¢cnosti
22

u nacinu kako se oblace: leviske ili Diesel dZzins, majica Nike ili Dr.Martins koZna jakna.
Od francuskih potrosaca se ocekuje da se veoma razlikuju u pogledu izbora vina od
americkog i australijskog potrosaca. Francuzi imaju dugu tradiciju konzumacije vina i u
Francuskoj je vino proizvod koji se svakodnevno konzumira. Francuski potrosacée
prepoznati vino po geografskom poreklu prvo kao Bordeaux ili Bourgogne, dok ée
Australijanac prepoznati vino prvo po vrsti grozda od kog je vino napravljeno, kao npr.
Sauvignon, Chardonnay. 30 razli¢itim plateznim sposobnostima. Kada je platezna
sposobnost niska, potrosaci su vise koncentrisani na cenu i funkcionalne karakteristike
proizvoda pri njegovom vrednovanju i donosenju odluka o kupovini. Kupci sa visim

plateznim sposobnostima su u mogucnosti da biraju luksuzne proizvode i brendirane
23

proizvode.
4.2. Uticaj pojedinih dimenzija kulture na medunarodni marketing
Dodatno ¢emo se osvrnuti na odnos izmedu marketinga i najznacajnijih elemenata i
dimenzija kulture u medunarodnim razmerama, kao Sto su: materijalna kultura, religija,
jezik i nacin sporazumevanija, socijalni i vrednosni aspekti, estetski aspekti.
Uticaj materijalne kulture na medunarodni marketing. Marketinske implikacije razlicitih
materijalnih kultura su viSestruke. Postoji naglasen interaktivan odnos izmedu materijalne
kulture i drugih aspekata ponasSanja u jednom drustvu. To se neposredno ogleda kroz nivo
traznje, kvalitet i strukturu trazenih proizvoda, sredstva i nacin proizvodnje roba, sredstva i
nacin distribucije roba i usluga. Stil Zivota, okvir i karakter potrosnje su pod direktnim
uticajem navedenih parametara i karakteristika. U medunarodnom marketingu, one se
odrazavaju na svako od bazi¢nih strateskih podrucja odlucivanja: izbor trzista na podlozi
marketinskih istrazivanja, izbor strategije ulaska na inostrano trziste, izbor medunarodnog
marketinskog programa. Kod izbora trZiSta i procene trziSnog potencijala,
materijalno-tehnicke pretpostavke ponekad mogu delovati eliminatorno ili pak u znacajnoj
24

meri limitirajuée. Medutim, pored tehnickih i ekonomskih aspekata, za medunarodni
marketing su vrlo bitni i kulturni aspekti materijalnih uslova Zivota. Jedino je kulturnim
faktorima moguce objasniti razlicito ispoljavanje i potvrdivanje istovetnih ili slicnih
materijalnih pretpostavki Zivota i uslova potrosnje. Zbog toga je pri marketinskim
istrazivanjima nuzno ispoljavati maksimalnu opreznost i analiticnost, te materijalne
pretpostavke i dimenzije svakog trzista stavljati u kontekst vazecih tradicija i kulturnih
prilika. Smatra se da drustva sa niskim standardom Zivota nisu povoljna za prodaju
proizvoda sa visokim cenama. Medutim, to pravilo ¢esto ne vaZi za proizvode prestiznog
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karaktera.. Za marketing je vrlo bitno da se materijalna kultura dovodi u neposrednu vezu
26

sa uslovima zivota, kao Sto su: hrana, oblacenje, stanovanje ili odnos prema zdravlju.
23
Npr. Juzno Koreanci imaju vec¢e moguénosti da putuju u inostranstvo i kupuju strana

potrosna dobra, kao rezultat njihovih vecih prihoda i standarda Zivota, kao i ranije

liberalizacije kretanja i mogucnosti putovanja u inostranstvo, u odnosu na stanovnike
24
Kine. Proizvodaci raznih elektro uredaja se ne mogu (sve i da hoce) znacajnije vezivati za

ona trzista gde manje od 1% domacinstava raspolaze elektricnom energijom. Neindustrijske
zemlje svoju poljoprivrednu strukturu uglavnom zasnivaju na manuelnom radu.

Poljoprivredna mehanizacija je skoro nepoznata, a savremena poljoprivredna sredstva
25
stimulativnog i zastitnog karaktera se uglavnom ne koriste. Na Filipinima standard

Zivota nije tako visok, imajuci u vidu medunarodne standarde, ali su Marlboro cigarete
tamo vrlo popularne, najveéim delom zbog prestiza i efekta ugledanja na americki standard
i stil Zivota. Brazil i Pakistan pripadaju kategoriji zemalja u razvoju, ali istrazivanja pokazuju
da su materijalni uslovi Zivota u Brazilu na viSem nivou od onih u Pakistanu. Brazil nudi
mnogo bolje trziSne mogucnosti za plasman robe Siroke potrosnje i proizvoda tehnickog

karaktera. Pakistan joS uvek dosta zavisi od poljoprivrede, Sto neposredno opredeljuje i
26
tamosnju trZiSnu strukturu.  Pri marketinskim istrazivanjima je nuzno polaziti od toga da u

razlicitim kulturama postoji npr. razli¢it odnos prema zdravlju i sistemu ishrane, sto
neposredno utice i na karakter potrosnje. Tako npr. Amerikanci potrose oko 74 milijarde
dolara godisnje za kupovinu niskokalori¢ne hrane, sto predstavlja oko 1/3 ukupnih izdataka
za ishranu. Apsolutno i relativno posmatrano, to je mnogo vise od potrosnje istih proizvoda
u drugim nacijama.

Kod izbora strategije ulaska na inostrano trziste, materijalna kultura ima velikog
preventivnog uticaja zbog same cinjenice Sto ona u dobroj meri opredeljuje uslove
privredivanja i poslovanja u svakoj zemlji. Materijalna kultura se posebno odrazava kod
opredeljivanja i prelamanja izmedu izvoznih i neizvornih oblika poslovanja u
medunarodnom marketingu. Kod opredeljivanja za izvozne oblike medunarodnog
poslovanja od znacaja su oni aspekti materijalne kulture koji uti¢u na nivo i strukturu
traznje, kao i okvir ponasanja i ukupne potrosnje. Pri opredeljivanju za neizvozne oblike,
pored apsorpcione mogucénosti trzista, vrlo je bitno ozbiljno sagledati i proceniti jos dva
vazna aspekta materijalne kulture odredene zemlje: 1. stepen rezistentnosti prema uticaju i
eventualnom transferu materijalne kulture iz strane zemlje; 2. infrastrukturne pretpostavke
za realizaciju pojedinih neizvoznih formi medunarodnog poslovanja. Kroz razne forme
posredne ili neposredne internacionalizacije proizvodnje ili osnovne delatnosti uglavhom
dolazi i do odredenog transfera materijalne kulture iz jedne zemlje u drugu, te je vrlo bitno
sagledati kako pojedine zemlje i njihove kulture prihvataju takvu Cinjenicu. Materijalne
infrastrukturne pretpostavke na ciljnom trzistu posebno dolaze do izrazaja kod strategije
direktnih investicija u inostranstvu i otvaranja sopstvenih preduzeca, pogona, filijala i
drugih punktova van granica sopstvene zemlje. Pri programiranju instrumenata
medunarodnog marketinga, nuzno je uvazavati ¢injenicu da materijalna kultura moze imati
uticaja na strategiju skoro svih marketinskih aktivnosti. Kod proizvoda, dejstvo tog faktora
se neposredno odrazava kako na medunarodni Zivotni ciklus, tako i na stepen obaveznog
prilagodavanja proizvoda razli¢itim medunarodnim standardima. Sa razvojem i
unapredenjem tehnologije i materijalnih uslova Zivota, vremenom dolazi do kulturnog
zblizavanja i konvergencije. Vreme zaostajanja potrebno za punu medunarodnu afirmaciju
pojedinih proizvoda se znacajno smanjuje. Na stepen obaveznog prilagodavanja proizvoda

najéescée utice postojanje razlicitih tehnickih standarda u svetu, kao Sto je metricki sistem,
27
elektricni napon, prometni standardi i sl. Promotivne i distributivne aktivnosti u

medunarodnom marketingu su pod velikim uticajem materijalnih i tehnickih
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infrastrukturnih pretpostavki po pojedinim zemljama. Tu se misli pre svega na:
raspoloZivost medija, sajmova, izloZzbi, strukturu velikoprodajne i maloprodajne mreze,
transportni sistem, raspolozivost skladista i sl. Politika cena takode mora da u znacajnoj
meri uvazava materijalne pretpostavke, standard i uslove Zivota u konkretnoj zemlji.

Uticaj religije na medunarodni marketing. Uticaj religije na ponasanje potrosaca u MM je
ogroman i viSedimenzionalan. To proizilazi iz same ¢injenice da religija dobrim delom
kanaliSe: drustveno ponasanje, nacin oblacenja, nacin poslovanja i odnose medu ljudima.
Uticaj religije se znatno multiplikuje kada se pored glavnih religija, u obzir uzmu
specifi¢nosti pojedinih osamostaljenih crkava, religioznih grupa i sekti. S druge strane, uticaj
faktora religije je prisutan kod svih aspekata i dimenzija medunarodnih marketinskih
aktivnosti. Religiozni praznici i njihov raspored mnogo variraju izmedu zemalja, ne samo
izmedu zemalja razli¢ite religije, nego i izmedu zemalja koje pripadaju istoj izvornoj religiji.
U okviru islamske religije, mesec Ramadan predstavlja religiozni praznik koji podrazumeva
potpunu izmenu reZima Zivota i ponasanja. Za medunarodni marketing, religiozni praznici
mogu biti znacajan faktor u planiranju i organizaciji putovanja, kao i u vodenju konkretnih

marketinskih akcija. Mesec dana pred Bozi¢ u katolickim zemljama je ispunjen specificnim
27

marketinskim akcijama. Interesantan je primer infant formule, koju je Nestle uvodio u
nerazvijene zemlje u trenutku kada je taj proizvod bio ve¢ opsteprihvaéen u bogatim
industrijskim zemljama. U potpuno drugacijoj tehnoloskoj i materijalnoj kulturi Treceg
sveta, nacin korisS¢enja datog proizvoda nikako se nije uklapao, tako da je u mnogim
zemljama dozivljen neuspeh. U pitanju nije bio kvalitet proizvoda, ve¢ nacin upotrebe ili

pogresna primena proizvoda u razli¢itim kulturnim ambijentima. Sistem i okvir potrosSnje
28

dobrim delom mogu biti uslovljeni religioznim zahtevima, predrasudama, ili tabuima.
Porodica, takode, utice na donosenje odluka u procesu kupovine, kao i na ukupan okvir
potrosnje. Uloga porodice kao potrosacke jedinice u znacajnoj meri varira upravo pod
uticajem razlicitih kulturnih i religioznih uticaja kojim je data porodica neposredno izloZzena.
Religiozne institucije ¢esto igraju znacajnu ekonomsku ulogu i svojim neposrednim
angazovanjem. Crkva ili neke druge religiozne institucije i grupe, mogu se angaZovati na
sprecavanju da se uvede neki novi proizvod ili nova tehnika, ukoliko se proceni da
predstavljaju opasnost ili da nisu u skladu sa religioznim vrednostima i principima. Isto tako,
uvodenje nekih proizvoda ili tehnika mogu biti posebno podrzani ukoliko se proceni da su
od opste drustvene koristi ili od posebne koristi za pristalice date religije. MozZe se
zakljuciti da medunarodni marketer ne mora biti strucnjak za geografiju ili sociologiju
religije, ali ne sme donositi marketinske odluke dok ozbiljno ne upozna i sagleda
specifi¢nost religije i uticaj religioznog faktora na razne aspekte Zivota i ponasanja u okviru
odredene zemlje ili ciljnog segmenta.

Slika 1.7. Uticaj kulturnih dimenzija na medunarodni marketing
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Uticaj jezika i nacina komuniciranja na medunarodni marketing. Osetljivost upotrebe
jezika je posebno naglasena kod promotivnih aktivnosti, trziSnog oblikovanja i obelezavanja
proizvoda u medunarodnom marketingu. Osetljivost promocije na upotrebu jezika.
Komunikacija, kao proces prenosenja informacija od posiljaoca do primaoca, biva znacajno
oteZana ako se odvija izmedu pripadnika razlicitih kultura. Nosioci i elemnti procesa
komuniciranja su: poSiljalac, definisanje sadrzaja poruke, kodiranje poruke u reci i simbole,

biranje kanala za prenos poruke (telefon, e-mail, licem u lice), primanje
28

Riba petkom za katolike se uzima kao klasican primer. Tabui prema govedini kod Hindusa,
svinjetini kod Muslimana i Jevreja se navode kao drugi tipican primer. Mnoge muslimanske
zemlje zabranjuju i upotrebu alkohola. Hindu religija preferira vegeterijanstvo.
poruke, dekodiranje, odgovor na poruku. Glavni problem u internacionalnoj komunikaciji
nastaje zbog toga Sto posiljalac i primalac poruke dolaze iz razlicitih kultura, te oni mogu na
razlicite nacine interpretirati iste komunikativne signale, sadrZaje i poruke. Uspeh
koriS¢enja svih oblika promotivnih aktivnosti u velikoj meri zavisi od uspesnosti
prevazilazenja komunikativnih barijera izmedu pojedinih zemalja i kultura. Bez toga nema
efektne propagandne poruke, dobrog nastupa na medunarodnim sajmovima i izloZzbama,
uspesnog vodenja pregovora i licne prodaje, kao ni efikasnih odnosa sa javnoscu.
Osetljivost proizvoda na upotrebu jezika. Kod trZiSnog oblikovanja proizvoda uticaj jezika
posebno dolazi do izrazaja pri njegovom pakovanju i obelezavanju. Smatra se, takode, da
do velike greske u medunarodnom marketingu dolazi ukoliko sve tehnicke, garancijske,
servisne i ostale pratece informacije nisu odstampane na lokalno razumljivom jeziku, tj.
jeziku kojim govori prodavac u maloprodaji ili krajnji potrosa¢. Naime, do pregovora,
sklapanja ugovora i potpisivanja posla moze doéi izmedu poslovnih ljudi koji govore neki od
svetskih jezika. To Cesto nije i lokalno razumljiv i prihvaéen jezik za najvedi broj potrosaca ili
pak za krajnjeg prodavca koji treba da objasnjava svojstva i nacin upotrebe konkretnog
proizvoda. Komunikativna sloZzenost pojedinih kultura se odreduje na osnovu kolicine
glavnih i dopunskih informacija koje su potrebne da odredena komunikativna situacija bude

29

potpuno i pravilno shvadena. U kulturama uskog konteksta ili komunikativno
jednostavnim kulturama, komunikacija je precizna, odredena i direktna. U kulturama
Sirokog konteksta, ili komunikativno sloZenim kulturama, sve je suprotno. Bez razumevanja
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skrivenih i dodatnih informacija, komunikacija moze biti nekompletna, neodredenai da
dovede do nerazumevanja. U svim kulturama, pored verbalnog i formalnog nacina
komuniciranja, prisutne su razne forme neverbalnog, neformalnog, neodredenog i
indirektnog ophodenja i komuniciranja. Kulture se razlikuju po obimu dodatnih informacija,
indirektnih ili kontekstualnih formi komuniciranja pomocu kojih se postize potpuno i
pouzdano razumevanje. Sto je potrebno vie dodatnih informacija za razumevanje
konkretne socijalne ili komunikativne situacije, imamo vecu kulturolosku kompleksnost ili
$iri kulturni komunikativni kontekst. Sto je veéa kulturna kompleksnost ili $iri kulturni
komunikativni kontekst, to je teze za autsajdere i strance da pravilno sagledaju i
interpretiraju odredene socijalne i komunikativne situacije. Komunikativno jednostavne
kulture ili kulture uskog konteksta, s jedne strane, i komunikativno sloZzene kulture ili
kulture Sirokog konteksta, ispoljavaju suprotne stilove komunikacije. To moze da bude izvor
raznih nesporazuma i nepoverenja izmedu ljudi ovih kultura, ukoliko se prethodno ne vodi
racuna o njihovim komunikativnim razlikama. Bez prethodnog kulturoloskog upoznavanja,
treninga i pripreme, marketeri koji dolaze iz kulture uskog konteksta mogu upasti u velike
probleme kada budu poslovali sa ljudima koji pripadaju kulturama Sireg konteksta, i
obrnuto. Problemi sporazumevanja neverbalnog karaktera su ponekad veci i znacajniji nego
sto je komuniciranje putem pisma i govora. Prema relevantnim procenama oko 75 do 80%
svih komunikacija je neverbalnog karaktera. U pojedinim nacionalnim kulturama,
zastupljenost neverbalnog komuniciranja se javlja u razlicitom obimu i ispoljava na razli¢ite
nacine. Medunarodni marketeri moraju biti vrlo osetljivi na razne forme neverbalnog
sporazumevanija, jer je tu mnogo manje standarda i pravila nego kod pismene i verbalne
komunikacije. UspeSno sporazumevanje neverbalnog karaktera najéesce podrazumeva
potpuno poznavanje svih obeleZja jedne kulture i osposobljenost da se misli i zakljucuje
logikom strane kulture. Sporazumevanje bez upotrebe reci se uglavnom zasniva na

gestikulacijama i spoljnim znakovima, ali i na
29

Po Hallovoj kategorizaciji, to je osnov za razlikovanje kultura Sirokog i uskog konteksta
(detaljnije videti u Palenzo Dimche , 2006,). simbolichom tumacenju i odnosu pojedinih
kultura prema: vremenu, prostoru, stvarima, prijateljstvu, poklonima i sporazumu.
Globalno posmatrano, moze se reci da Zapad vise teZi verbalnim, a Istok neverbalnim
formama komuniciranja.

Uticaj socijalnih i vrednosnih dimenzija kulture na MM. Socijalne i vrednosne dimenzije
pojedinih kultura imaju znacajan uticaj na karakter i strukturu potrosnje, sto je vrlo bitno za
medunarodni marketing. Tradicionalna, liderska i statusna drustva. U tradicionalnim
drustvima, na potrosnju se gleda kao na sredstvo za zadovoljavanje bazicnih ljudskih
potreba, ali ne i kao na faktor razvoja drustva. Veliki biznis i preterana potrosnja se
smatraju nepozeljnim. U liderskim drustvima, potroSnja se posmatra kao sredstvo i mera
potvrdivanja pojedinacnih inicijativa, a biznis je sredstvo kojim pojedinci povecéavaju svoj
uticaj. U statusnim drustvima, izmedu ostalih razvojnih uloga, potroSnja ima i ulogu
drustvene, staleske i statusne identifikacije pojedinaca. Vrednosni sistem pojedinih
drustava je u Cvrstoj korelaciji sa socijalnim dimenzijama, institucionalnim i strukturnim
karakteristikama, kao i obrazovnim sistemima pojedinih zemalja. U okviru toga je vrlo bitno
identifikovati vazece drustvene norme, koje podrazumevaju postojanje pravila, standarda i
prepoznatljivih modela ponasanja. Obrazovni sistem predstavlja vrlo bitnu drustvenu i
socijalnu instituciju, ali i onaj segment koji neposredno oblikuje vrednosni sistem, prohteve,
ambicije i motivacije ljudi. Obrazovni sistem opredeljuje i nivo pismenosti, ali razvija i
ukupne ljudske sposobnosti u jednom drustvu, Sto je sve od ogromnog znacaja za
medunarodni i multikulturni menadZzement. Nivo obrazovanosti uti¢e na ukupno ponasanje
potrosca, ali oblikuje i poslovne i preduzetnicke sposobnosti. Drustveni i ekonomski polozaj

Zene varira od jedne do druge kulture, i dobrim delom je uslovljen preovladujuc¢im
vrednosnim sistemom. Zena moze biti ograni¢avana kao potrosa¢, radnik, menadzer ili pak
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kao potencijalni ispitanik u marketinskim istrazivanjima, odnosno subjekt trziSnog
30

komuniciranja. Drustvene klase i kaste. Sistem drustvenih klasa i/ili kasta u pojedinim
kulturnim okruZenjima definiSe i ogranic¢ava ucesce u sferi privredivanja. Preduzece oseéa
veliki uticaj klasne i kastovske pripadnosti ne samo na sistem snabdevanja, nego i na
moguci program distribucije i promocije. Svaka strategija segmentacije trzista mora da
uvazava specificnosti sistema drustvenih klasa i kasta. Ispoljavanje drustvene i socijalne
brige je direktno u funkciji dokazivanja gradanske lojalnosti preduzeca u stranoj zemlji
(good corporate citizen). Diskretno lobiranje predstavlja jedan od znacajnih nacina
uspostavljanja pozitivnih odnosa sa javnoséu. Koliko je poslovno lobiranje znacajno u
domacdem, ono je jos znacajnije za medunarodni marketing. Donatorsko i sponzorsko
angazovanje je Cesto u funkciji adekvatnog uklapanja u drustvenu i socijalnu sredinu strane

zemlje. Mnoga medunarodno orijentisana preduzeca aktivno ucestvuju u izgradniji skola,
31

bolnica, puteva, kulturnih ustanova i drugih javnih objekata. Ispoljavanje politicke
neutralnosti predstavlja dugorocni interes i opsti princip medunarodno orijentisanih
preduzeca. Ozbiljna preduzeca sebi nece dozvoliti da se aktivno ukljuce u politicka i
partijska nadmetanja unutar i izmedu zemalja. Ona ce stalno isticati svoju poslovnu i
ekonomsku

0
Publikacije u S. Arabiji nece primiti nijedan oglas koji se zasniva na slikama Zzena. Odeca
bez rukava ima ofanzivan tretman po pravilima Islama, te svi propagandni oglasi koji

ukljucuju slike sa takvom ode¢om su zabranjeni u Maleziji. Veca i znacajnija golotinja u
31
reklamama je tek potpuno zabranjena. Takvih primera je jako mnogo: Pepsi Cola je

sponzorisala operu i balet u Argentini, Procter & Gamble, IBM i druge firme su podrzavale
obrazovne programe u Aziji, General Electric nudio projekte uvodenja muzike u bolnice i
zatvore, Xerox korporacija je sponzorisala izgradnju ulica u Latinskoj Americi, kao i
istrazivacke projekte u poljoprivredi Brazila (Cateora, 2002).

prirodu i izbegavati svako angaZovanije u Cisto politickim poslovima. Krajnji cilj takvog
kodeksa u ponasanju jeste uspostavljanje pozitivnih poslovno-politickih veza sa stranom
zemljom. Preduzeéa razmisljaju o bazi¢nim interesima strane zemlje i isticu potencijalne
koristi i pozitivne efekte svoje delatnosti.

Uticaj estetskih dimenzija pojedinih kultura na MM. Estetske vrednosti predstavljaju vrlo
znacajno obelezje svake kulture, a odnose se na ispoljavanje osecaja prema lepom i na
preovladujuce preferencije u domenu: muzike, slikarstva, filma, dizajna i drugih vizuelnih

obelezja i simbola. U medunarodnim razmerama se nailazi na znacajne razlike u estetskim
32

vrednostima. One se viSe uocavaju na regionalnoj nego na nacionalnoj osnovi. Efekat
prelivanja estetskih vrednosti po grani¢nim, srodnim i dostupnim podrucjima je dosta
prisutan. Naime, radi se o elementu i obeleZju kulture koje ima naglasenu eksternu
orijentaciju, i preko kojeg najcesce i najlakse dolazi do preplitanja i povezivanja razlicitih
kultura. Marketinska koncepcija po definiciji naglasava znacaj estetskog faktora pri obradi
trzista i koncipiranju marketinskih aktivnosti. Ta prirodna osobina marketinga, u
medunarodnim razmerama dobija mnogo vecu ulogu, posebnu osetljivost i viSestruke
izazove. Sistematizujuci razli¢ita iskustva, primere i pristupe u tumacenju odnosa izmedu
marketinga i estetskih vrednosti pojedinih kultura, ovde ¢emo posebno izdvojiti nekoliko
dimenzija tog odnosa: znacaj estetskog izgleda i oblika proizvoda, izbor imena i estetski
dozivljaj poruka, upotreba boje, znacaj muzike. Estetski izgled i oblik proizvoda
predstavljaju vrlo bitne elemente savremenog i uspesnog dizajna. Kod upravljanja dizajnom
proizvoda u medunarodnom marketingu se ne moze racunati na univerzalno i jedinstveno
reSenje. Ono Sto je uspesan dizajn u jednom kulturnom ambijentu, moze biti potpuno
neprihvaceno u drugom. Upravo, estetske vrednosti mogu imati znacajan uticaj na
svakodnevni Zivot, odnos ljudi prema stvarima i proizvodima, njihovoj formi i izgledu. Time

Page4‘ 2

www.marketingpalenzo.com.mk www.radiobitola.com.mk




@ ©

se direktno uti¢e na sistem i karakter potrosnje, kao i na neposredno ponasanje u procesu
33

kupovine. Estetske dimenzije dizajna i oblikovanja nisu bitne samo kod proizvoda, nego i
kod objekata, postrojenja, gradevina i zgrada. | u tim domenima poslovnih aktivnosti
medunarodno orijentisanih preduzeéa se mora racunati sa ¢injenicom da se arhitektonski
izraz veoma mnogo razlikuje od jedne kulture do druge. Kod izbora imena, pored
uvazavanja jezickih problema, vrlo je bitno uvazavati lokalni ukus, estetske i zvucne
preferencije i mogudi utisak. Moze se reci da je izbor imena i marke, koliko jezicki, toliko i
estetski problem u medunarodnom marketingu. Pronalazenje univerzalnog resenja,
uspesno prihvatljivog u razli¢itim kulturama, predstavlja stalno prisutnu teznju u

34

medunarodnom marketingu, koju nije lako posti¢i. Mnogo je viSe slucajeva gde se moraju
uvazavati i prihvatati specificnosti lokalne i jezicke i estetske identifikacije. Propagandna
poruka je drugi vrlo bitan faktor uspesne identifikacije na stranom trzistu. Vizuelni i estetski
dozivljaj konkretne poruke je pri tome vrlo bitan. Ono Sto moZze izgledati vrlo atraktivno za
potencijalne kupce u nekim zemljama i kulturama, moZze se pokazati sasvim nezanimljivim,
pa i neshvatljivim u drugom kulturnom ambijentu. Otuda, upotreba boje i muzike u

medunarodnom marketinskom nastupu posebno dobijaju na znacaju.
32 33
Npr. muzicki ukus ili stil igre uglavnom dobijaju regionalna obelezja. Istrazivanja

pokazuju da se u Britaniji, Francuskoj i Nemackoj nailazi na razli¢ito shvatanje dobrog
dizajna kod masina za ves. Nemacke domacice preferiraju veée masine, snaznijeg izgleda,
koje ostavljaju utisak vece izdriljivosti i stabilnije konstrukcije. Francuske domacice

preferiraju manje masine, lakSe konstrukcije, koje ostavljaju utisak jednostavnosti i
34
neprimetnosti u manjoj prostoriji. Ime i marka Kodak se ¢esto navodi kao jedan takav

primer, gde su univerzalno reseni i jezicki (isto pismo, isti izgovor) i estetski problemi.
36 Upotreba boje u medunarodnom marketingu moze da bude vrlo bitan faktor uspeha,

odnosno neuspeha. Radi se o vizuelnom, estetskom i identifikacionom elementu koji ima
35

razlicita simbolicka znacenja u razli¢itim kulturama. S druge strane, boja sama za sebe
moze imati vrlo razlic¢ito, ponekad i suprotstavljeno, znacenje u razli¢itim kulturama.
Naveséemo samo neke primere, koji se uzimaju kao tipicni u literaturi medunarodnog
marketinga.
Crna boja je znak zalosti u zapadnim zemljama, dok u Indiji, Hong Kongu, Japanu i Kini tu
simboliku ima bela, a u Iranu plava boja.
Zelena boja je visoko cenjena u muslimanskim zemljama, ali ima negativne konotacije u
jugoistocnoj Aziji gde asocira na bolest ili nesrecu. Crvena boja je vrlo popularna u mnogim
delovima sveta, dok je slabo primljena u nekim africkim zemljama. Crvena boja u Americi
odrazava agresivnost i ljutnju, dok je to boja srece u Kini. U Kini je uobicajeno da se novac
poklanja u crvenim kovertama, bilo zaposlenima povodom prigoda, bilo deci povodom
praznika. Bela boja obi¢no asocira na Cistocu, savrsenost i svecanost na Zapadu, dok u
nekim azijskim zemljama ima sasvim suprotno znacenje. Zelena boja kod Amerikanaca cini
odredene stvari hladnim i prirodnim, dok u jugoistocnoj Aziji asocira na opasnost dzungle.
Medunarodni marketer mora pazljivo da procenjuje mesto i znacaj boje, jer to moze biti od
velikog uticaja na planiranje proizvoda, pakovanje, identifikaciju i promotivne aktivnosti.
Pravi izbor boja, ilustracija, apela, poruka, mora da bude uskladen sa vazec¢im estetskim

36

shvatanjem kupceve, a ne sopstvene kulture. Muzika, kao forma umetnosti, je bitan deo
ukupne kulture. lako je muzika jedna od univerzalnih karakteristika kulture, njen stil nije
jedinstven u medunarodnim razmerama. Naprotiv. Postoje znacajne kulturne razlike koje
se ispoljavaju i kroz podrucje muzike. Tip muzike koji odgovara u jednom delu sveta, moze
biti neprihvatljiv u drugom. Razumevanije tih razlika je od izuzetne vaznosti za preduzeca
koja koriste muzi¢ku podlogu pri kreiranju propagandnih poruka. Ocito je da je za uspesSnu
trziSnu identifikaciju proizvoda i savremeno poslovno komuniciranje u medunarodnom
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marketingu nuzno razumevanje, uvazavanje i prihvatanje estetskih vrednosti iz drugih
kultura i razlicitih delova sveta. Estetske vrednosti se mogu menjati tokom vremena kroz
kontakte razlicitih kultura, medutim, kratkorocne promene u tom domenu su vrlo teske.
Zbog toga medunarodni marketer mora biti vrlo osetljiv na sve elemente estetskog aspekta
pojedinih kultura i to pri : trziSnom oblikovanju proizvoda, dizajnu, pakovanju, izboru
imena, simbola, trziSnom komuniciranju, arhitekturi poslovnih zgrada i drugih objekata u

inostranstvu.
35
Boja cveda i njena simbolika u pojedinim zemljama moZze predstavljati dobar primer.

Purpurno cveée u Brazilu asocira na smrt i Zalost i uglavhom se nosi na sahrane. Bele lale
imaju istu ulogu i simboliku u Kanadi, V. Britaniji, Svedskoj; belo i 7uto cveée u Tajvanu; Zuto
cvece u Meksiku. Zuto cveée u Francuskoj zna¢i neverstvo i preljubu, a u Rusiji simbolizuje
nepostovanje prema Zeni. Kao rezultat sujeverja, crveno cvece u Meksiku znaci bacanje

loSih ¢ini, a belo cvede se kupuje da bi se oterale bacene cini. * Bela Parker olovka nije
imala uspeha u Kini, gde je bela boja znak Zalosti. Njihova zelena olovka je dozivela istu
sudbinu u Indiji, gde zelena boja asocira na nesrecu. British bank je bila zainteresovana za
ekspanziju svojih aktivnosti na trziSte Singapura, zeleéi da koristi plavu i zelenu boju kao
boje svoje prepoznatljivosti. Konsultantska firma im je skrenula paznju da zelena boja u
Singapuru asocira na smrt. lako je banka insistirala na svojim originalnim bojama, zelena
boja je zamenjena drugom prihvatljivom nijansom.

5. MEDUZAVISNOST INTERNACIONALIZACIJE POSLOVANIJA | MARKETINGA

5.1. Razliciti pristupi procesu internacionalizacije poslovanja

Ne opterecujuci tekst svestranim i detaljnim pregledom mnogobrojnih teorijskih pristupa
koji objasnjavaju proces internacionalizacije poslovanja, ovde éemo u najkraéim crtama
ukazati na tri moguca pristupa: evolutivni, mrezni i globalni pristup internacionalizaciji
poslovanja.

Evolutivni pristup internacionalizaciji. Termin internacionalizacija je cesto koris¢en da
opiSe pravac eksternog rasta i razvoja kompanije preko medunarodnih poslovnih aktivnosti.
Internacionalizacija poslovanja je dugo posmatrana kao jedan evolutivni proces, kroz koji se

aktivnosti kompanije internacionalno Sire i uvecavaju paralelno sa rastom medunarodnog
37

trziSnog angazovanja. Internacionalizacija poslovanja, dakle, napreduje kroz razlicite faze.
Radi se o procesu ucenja koji je zasnovan na postupnom akumuliranju iskustvenog znanja
sa inostranih trzista. Otuda se ovakav pristup internacionalizaciji cesto naziva i
inkrementalni pristup. Razlika izmedu pojedinih varijanti evolutivnog pristupa
internacionalizaciji je u broju faza kroz koje preduzece prolazi kao i u opisu svake
pojedinacne faze. Generalno, organizacija pocinje sa manjim ili bez ikakvih izvoznih
aktivnosti i zatim napreduje kroz odredeni broj faza sve dok ne postane potpuno
medunarodno angazovana organizacija. Istice se da je evolutivni pristup internacionalizaciji
poslovanja po fazama Siroko rasprostranjen iz dva razloga: (1) nedostatak iskustvenog
trzisnog znanja, i (2) velika neizvesnost koja prati odluku o internacionalizaciji. Ovi razlozi se
posebno koriste u objasnjavanju procesa internacionalizacije malih i srednjih preduzeca sa
ogranicenim medunarodnim iskustvom. Spremnost ovih preduzeca da angazuju svoje
resurse na medunarodnom trzistu se ostvaruje samo ukoliko se smanji neizvesnost, kao
rezultat sticanja iskustvenog trziSnog znanja.

Kriticki pogledi na evolutivni pristup. Evolutivni pristup internacionalizaciji poslovanja
privukao je brojne kritike. Nailazi se na veliki broj empirijskih studija koje su preispitivale
osnhovne pretpostavke ovog modela. Jedan od prigovora potencira da evolutivni pristup
ignoriSe specificne karakteristike trzista i preduzeca koje su bitne za proces razvoja izvoza i
izvoznog ponasanja. Smatra se da nije poZeljno i uvek moguée da se odluke donose na
opredeljuju¢em uticaju iskustvenog trziSnog znanja. Interne i eksterne promene u
preduzecdu po pitanju resursa, trziSnih mogucnosti i filozofije upravljanja, mogu imati
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znacajan uticaj na internacionalizaciju kompanije. Konkretna faza internacionalizacije
preduzeca je u velikoj meri opredeljena okruzenjem u kome ono posluje, strukturom grane
i sopstvenom strategijom marketinga. Sa druge strane, osnovna pretpostavka evolutivnog
pristupa o postupnom kretanju unapred, nije uvek istinita. Mnoge kompanije su prisiljene
da prilagodavaju tempo svoga razvojnog kretanja, nekoliko koraka napred, nekoliko koraka

unazad. Svakako da je moguce i preskociti neku fazu kako bi se ubrzao proces. U zavisnosti
37
od toga koliko je povoljna globalna investiciona klima u  Kompanije ¢esto izvozne

aktivnosti pocinju na kulturoloski i geografski bliskim trzistima, a kako medunarodno trzisno
i poslovno znanje i iskustvo rastu, one pocinju da opsluzuju sve udaljenija inostrana trzista.
Inace, evolutivni modeli internacionalizacije poti¢u iz Nordijske $kole u Svedskoj. Svoju
teorijsku osnovu imaju u Teoriji organizacionog ponasanja i Penrosovoj teoriji rasta firme.
Ovi modeli videli su internacionalizaciju kao proces u kome preduzece postepeno povecava
svoju ukljuc¢enost na medunarodno trZiste. 38 datom trenutku, preduzece se moze odluditi
da intenzivira ili privremeno odustane od medunarodnih poslovnih aktivnosti, ukoliko je to
u tom trenutku adekvatno reSenje. Konacno, mnoga preduzeéa ne moraju neizostavno
ispostovati postupni prolazak kroz svaku specificiranu fazu, veé preferirati kraci put

38

internacionalizacije. Savremeni proces internacionalizacije nekih kompanija ide za tim da
se ispoljava sklonost ka prihvatanju Sto direktnijih i Sto brzih strategija i modela ulaska na
medunarodna trziSta, umesto postepenog i sporijeg procesa internacionalizacije.

Matricni pristup internacionalizaciji. Ovo je jedan od novijih pristupa i pokusaja
sagledavanja fenomena internacionalizacije. Sada se zastupa stanoviste da preduze¢a mogu
koristiti poslovne veze i odnose kao dobru platformu internacionalizacije sopstvenih
aktivnosti. Organizacije uspostavljaju, razvijaju i odrzavaju dugorocne poslovne odnose sa
svojim poslovnim partnerima na trzistu. Ovi odnosi se povezuju u Siroku i razradenu
medunarodnu mrezu. Povecava se broj preduzeda koja se umrezavaju zahvaljujuci
uspostavljanju interakcije sa brojnim partnerima: dobavlja¢ima, kupcima, potrosacima,
konkurencijom, distributerima, agentima, konsultantima i ¢itavim nizom drugih
organizacija. Cilj je izgraditi Sto bolji i relevantniji polozaj u mrezi. U svakom trenutku,
preduzece tezi da ima bitan poloZzaj koji odreduje njegov odnos sa drugim organizacijama.
Kako se, tokom vremena, odnosi uspostavljaju, razvijaju ili raskidaju medunarodni polozaj

preduzeca se menja. Sve ovo pruza znacajne mogucénosti za kontrolisanu prodaju i
39

marketing proizvoda i usluga, u medunarodnim razmerama. PoSto ni jedna organizacija
ne egzistira u vakuumu, moZze se pretpostaviti da je svaka organizacija manje ili vise
povezana sa ucesnicima u okruzenju, koji su opet povezani sa nekim drugim
organizacijama. Kada ovakvi odnosi postoje na medunarodnom nivou — izmedu igraca iz
razlicitih zemalja, oni ¢e posluziti kao mehanizam ili posrednik koji ¢e lakSe uvesti
preduzedée na novo strano trziste. Bitno je ista¢i da mrezni pristup ne pobija iznesene
stavove koji se odnose na prirodu evolutivnog pristupa internacionalizaciji. Sigurno je da
mrezni pristup moze da otkloni neke nedostatke evolutivhog modela. Dok se evolutivni
pristup fokusira na interni razvoj korporativnog znanja i ostalih resursa, pristup mreze nudi
model trziSnih i poslovnih veza sa drugim trziSnim ucesnicima i akterima. Mrezni pristup
pruza jedan novi pogled na tradicionalni evolutivni model. On daje Sansu za svestranije,

inovativnije i fleksibilnije biranje strategijskih varijanti ukljucivanja na medunarodna trzista.
38
Na primer, u studiji koju su sproveli Hedlund i Kverneland 1985. godine izucavajuci

strategiju Svedskih firmi u Japanu, skoro polovina pracenih kompanija presla je direktno sa
39

prodaje preko agenata na proizvodne ogranke, zanemarujuc¢i medukorake.
Blankenburgova studija ulaska na strana trzista iz 1992. godine ocenjuje se kao jedan od
najbitnijih pokusaja da se sagleda internacionalizacija kroz perspektivu mreze. Ova studija
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istice da mreZni pristup ulaska na strana trzZista pretpostavlja aktivnosti i procese u okviru
mreze, koji su multilateralni, kao posledica interakcije izmedu ¢lanova. U okviru mreze,
resursi su predmet prilagodavanja i svi su zavisni jedni od drugih. Istovremeno se smanjuje
kontrola koju organizacija ima nad sopstvenim resursima, ali joj se daje kontrola nad
resursima partnera.

MM.Marker 1.4. ACER - Korak po korak do globalnog lidera

Acer Inc. je jedan od lidera u proizvodniji i prodaji PC racunara. Ukupni prihod kompanije u
2005. godini iznosio je oko 9.6 milijardi USD. Pored racunara kompanija proizvodi i prodaje
pratece proizvode kao Sto su flet monitori i PDA. Kada je Tajvan stekao reputaciju ,,globalne
prodavnice racunara” Acer koji je u pocetku prodavao proizvode pod tudom markom
odlucio se da izvozi pod sopstvenim brendom. Tokom 2001. godine Kina i Tajvan su
pristupili WTO, Sto se poklopilo sa zaokretom u strategiji koju je do tada primenjivao Acer.
Naime, Acer je Zzeleo da preseli znacajan deo proizvodnje u Kinu i pokusa da se pozicionira
na tom trziStu. Trziste Kine bi kompaniji posluzilo kao odskoc¢na daska za globalnu
ekspanziju. Kina je ulaskom u WTO bila prinudena da ukine formalna ogranicenja za strane
investitore Sto je bilo krucijalno za implementaciju strategije kompanije. Acer je sada
mogao slobodno da investira, a ono sto je izuzetno bitno slobodno su mogli da ga prate
glavni dobavljaci. Ekspanzijom na trziste Kine Acer je ostvario ekonomiju obima i bolju
prepoznatljivost brenda. Na trziStu Kine Acer se suocio sa jakom inostranom ali i domac¢om
konkurencijom. Kineski brend Lenovo kontrolisao je skoro 2/3 trzista PC. Glavna prednost
Acera u odnosu na inostrane kompanije bilo je poznavanje lokalne kulture i jezika, ali i to
Sto je veliki broj dobavljaca ve¢ imao svoje kapacitete u Kini. Kada se uporedi sa stranim
brendovima Acer je ,viSe lokalan“ a u odnosu na kineske je ,vise globalan®. U
meduvremenu je Lenovo preuzelo diviziju IBM koja se bavila prodajom notebook racunara,
¢ime je postao treci svetski proizvodac racunara, Sto je dodatno zaostrilo konkurenciju na
trzistu racunara u Kini. lako je prodaja Acer racunara u Kini bila sporija od predvidene,
menadzment je bio zadovoljan. Brend je uvecao prepoznatljivost, a kompanija je stekla
nova znanja i ostvarila efekte po osnovu ekonomiju obima, Sto je omogudilo dalju
ekspanziju na globalnom nivou. Strategija u kojoj je Kina igrala odsko¢nu dasku za dalju
globalnu ekspanziju se isplatila, Acer je postao najprodavaniji brend notebook racunara u
Evropi. Acer se narocito dobro pozicionirao na rastu¢im trziStima kao Sto su Indija i Isto¢na
Evropa, zahvaljujudi niskoj ceni, solidnom kvalitetu i prepoznatljivom brendu. Da li ¢e Acer
uspeh iz Evrope ponoviti u SAD, ostaje da se vidi.

m BR-BusinessDataBase

Globalni pristup internacionalizaciji. Poslednjih godina u literaturi i praksi se nailazi na
fenomen startno internacionalizovanih kompanija. Radi se o biznisima i kompanijama koji
se radaju kao globalni. Ove kompanije se radaju u globalizovanim industrijskim sektorima
koji nisu kompatabilni sa tradicionalnim obrascima postepene internacionalizacije. Umesto
evolutivnog sticanja iskustva, ove organizacije ¢esto imaju startnu globalnu viziju. Usvajaju
globalni pristup poslovanja od pocetka svog rada. U odnosu na klasi¢na preduzeca koja
zapocinju izvozne aktivnosti tek kada stvore bazu na domacéem trzistu, kompanije koje su

rodene kao globalne, zapocinju sa izvozom, saradnjom sa inostranim partnerima i
40

pribavljanjem resursa sa inostranih trzista od samog pocetka svog poslovanja.

Tradicionalno shvatanje da se prvo mora poceti sa LASA Industries Inc. je primer globalno
rodene kompanije. Ovo je kompanija za proizvodnju i plasman prototipa mikroprocesora.
Osnivadi su bili Amerikanac, Svajcarac i Francuz. Sediste za tehnologiju i razvoj bilo je
locirano u SAD, sedi$te marketinga u Francuskoj, a finansija u Svajcarskoj. Proizvodnja je
bilapostavljena u Skotskoj, kako bi se iskoristile povoljne regionalne dozvole, a prodaja je
pocela u Francuskoj i SAD. IXI Ltd. je britanska kompanija koja se bavi proizvodnjom
kompjuterskih softwera. Strategija je bila postavljena sa idejom da se prvo osvoji trziste
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SAD, zatim Japana, a tek zatim domace trziste. Vlasnici su takode bili razli¢itog porekla: iz
Velike Britanije, Nemacke, Austrije i Japana. Samo cetiri godine po pocetku poslovanja, ova
kompanija je ostvarivala 60% prihoda od prodaje na trZistu SAD, 20% u Velikoj Britaniji, 10%
u Japanu i 10% na ostalim trzistima. Ovakvi rezultati su dokaz da tradicionalni stavovi o
uspostavljanju prodaje prvo na domacem trzistu pa tek nakon toga ekspanzija na
medunarodno poslovanje ne moraju biti pravilo. Primeri globalno rodenih kompanija nisu
ogranic¢eni samo na IT sektor (iako su tu poslovanjem na domadéem trziStu, pa onda ulaziti u
postepeno osvajanje inostranih trzista, danas ne mora da bude pravilo. Povecéava se broj
kompanija koje moraju da se internacionalizuju veoma brzo. To se ¢esto deSava
ukljucivanjem u neke od postojeéi globalizovanih mreza, ili pak, kroz razvoj sopstvene
medunarodne mreze, sa prilagodenim i specijalizovanim proizvodima u asortimanu. Dolazi
do fleksibilnijeg i brzeg reagovanja nego Sto je to bio slucaj u tradicionalnim pristupima.
Tehnoloski razvoj u oblasti komunikacija i logistike, konvergencija opstih tehnickih
standarda, kao i globalna konkurencija kao rezultat procesa liberalizacije, deregulacije i
privatizacije, predstavljaju pravi ambijent za podsticaj globalnog pristupa
internacionalizaciji.

5.2. Opredeljujuca uloga marketinga u procesu intenacionalizacije poslovanja

Pojmovna paralela. Internacionalizacija poslovanja predstavlja mogudi pravac strategije
eksternog rasta i razvoja preduzeca u medunarodnim i globalnim razmerama, koji se
zasniva na uvazavanju savremenih tendencija u razvoju svetskog trzista i tehnologije, a time
i prihvatanja vaZzecih standarda i pravila medunarodnog konkurentskog ponasanja. U okviru
pojmovnih razgranicenja, medunarodni marketing smo definisali kao proces trZiSnog
usmeravanja, instrumentalnog kreiranja i efektivne realizacije trziSnih aktivnosti radi Sto
uspesnije internacionalizacije poslovanja privrednih subjekata i njihovog Sto adekvatnijeg
uklapanja u inostranu sredinu, od lokalnih do globalnih razmera. Ova pojmovna paralela
nedvosmisleno govori o naglasenoj meduzavisnosti marketinga i internacionalizacije
poslovanja. Ukazacemo na neke elemente koji govore o toj funkcionalnoj povezanosti.

Marketinski impulsi internacionalizacije. Evidentno je da je internacionalizacija poslovanja
strategija preduzeca sa jakim marketinSkim impulsima, bilo da se ona javlja kao rezultat: 1.
proizvodno-tehnoloskog pritiska, tj. velikih ulaganja u istraZivanje, razvoj i proizvodniju, ili 2.
trziSnog pritiska, zasnovanog na limitiranosti nacionalnog trziSnog prostora. Mnoga su
preduzeda ostvarila zadovoljavajuc¢u ekonomiju obima u medunarodnim razmerama i tako
ucinila velika razvojna ulaganja ekonomski racionalnim, zahvaljujuci Sirokim marketinSkim
vidicima i stimulansima. S druge strane, unutrasnji trzisni problemi su jedan od glavnih
razloga zasto suneke kompanije iz evropskih zemalja poput Austrije, Danske, Svajcarske,
Holandije, Svedske, Irske, Finske, Slovenije pod vecim trzisnim pritiskom ukljucivanja u
proces internacionalizacije nego mnoge americke kompanije.

Dirigentska uloga MM. Smatra se da nije slucajno Sto dolazi do naglog i paralelnog razvoja
marketinga, s jedne strane, i raznih formi medunarodnog poslovanja, s druge. U
savremenim trziSnim procesima akcenat se sve viSe stavlja na kreiranje integralne
konkurentske prednosti, kako u domenu proizvodnje tako i u domenu marketinga,
finansija, istrazivanja i razvoja, rukovodenja. U tom kreiranju integralne diferentne
prednosti, marketing dobija usmeravajucu ulogu. Sa rastu¢im trendom internacionalizacije
poslovanja, koji je oCit zadnjih decenija, dolazi i do velikih promena u medunarodnim
konkurentskim odnosima, kao i prate¢im konkurentskim strategijama. NuZzno je oprezno i
svestrano sagledavanje mogucih oblika i procesa internacionalizacije na podlozi jasnih i
proverenih trzisnih smernica. Marketing dobija usmeravajuéu ulogu i u ukupnom procesu
upravljanja medunarodnim poslovanjem, jer neposredno doprinosi: upoznavanju
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medunarodnog poslovnog okruZenja i trziSnih mogucnosti; sagledavanju trziSne
relevantnosti i perspektive pojedinih formi poslovanja, kao i integrisanju

dominantno prisutni). U studiji sprovedenoj na 102 male Skotske umetnicke i zanatske
firme McAuley je otkrio da su ove firme imale Siru, internacionalnu viziju, inovativni
proizvod ili uslugu koja je plasirana kroz jaku mrezu i cvrsto vodenje koje je bilo fokusirano
na rast medunarodne prodaje.

svih poslovnih funkcija oko postavljenih medunarodnih trzisnih ciljeva. Ocito je da
marketing igra kljuénu ulogu u trouglu osnovnih problema kojima se bavi i koje razresava
sistem medunarodnog poslovanja: istrazivanje okruzenja — koordinacija poslovnih funkcija
—izbor oblika medunarodnog poslovanja. Internacionalizacija poslovanja predstavlja
strategiju preduzeca koja je dominantno opredeljena marketingom.

Komparativni funkcionalni doprinos. IstraZivanja pokazuju da je marketing znacajniji za
uspesnu internacionalizaciju i uspeSno medunarodno poslovanje nego druge poslovne
funkcije (finansije, proizvodnja, istrazivanje i razvoj). Strategijski znacaj marketinga
proizilazi iz same njegove prirode, koja se ogleda u sagledavanju multiple povezanosti
preduzeca sa svojim poslovnim okruzenjem. Poslovno strategijski zna¢aj medunarodnog
marketinga se moZe posmatrati na trojak nacin: 1. nema uspesne realizacije konkretnih
poslova u inostranstvu bez medunarodnog marketinga, 2. nema kvalitetne analize uticaja
medunarodnih trZisnih tendencija na poslovanje u okviru domaceg trziSta bez
medunarodnog marketinga, 3. nema smanjivanja nepozeljne zavisnosti od drugih bez
medunarodnog marketinga. Klju¢ni elemenat medunarodnog marketinga jeste sposobnost
da se prepoznaju inostrane mogucénosti, interpretiraju eksterne i nekontrolisane varijable
okruzenja, a potom odredi kako sa raspolozivim resursima da firme odgovore zahtevu za
profitabilnim nastupom na trziStu. Nailazi se na opSte slaganje da dve centralne aktivnosti
svakog preduzeca predstavljaju — marketing i finansije. Otuda je logi¢no zakljuciti da su dve
kljuéne stvari za svaki biznis — novac i potrosac. Mozemo reci da ispravnost takve
konstatacije posebno dolazi do izrazaja u medunarodnim razmerama. U procesu
upravljanja medunarodnim poslovanjem to prevashodno ima svoj neposredni odraz kod
izbora strategije ulaska i forme poslovanja, kao i njihovog uskladivanja sa poslovnim
okruzenjem. Bitno je pri tome da medunarodne poslovne finansije shvate da je poslovni
uspeh prevashodno funkcija kvalitetnog i odgovornog zadovoljavanja potreba i Zelja ljudi,
Sto upucuje na nuznost uvazavanja marketinga i marketinskih analiza. Strategijskog
uvazavanja marketinga nema bez negovanja pozitivhog odnosa u preduzeéu prema
informacijama i inovacijama. Istovremeno, marketing mora da uvazava realnost sopstvenih
resursa i potencijala, kao i upozorenja poslovnih finansija.

Strateski doprinosi MM. Da marketing predstavlja vitalni i opredeljujuci deo ukupnog
sistema medunarodnog poslovanja govori osnovno razgranicenje zaduzZenja i odgovornosti
pojedinih poslovnih funkcija. Za medunarodni marketing se uglavnhom vezuje pet osnovnih
podrucja istrazivanja iz kojih proizilazi i pet izuzetno znacajnih poslovno-strategijskih
odluka:

Da li poslovati van nacionalnih granica, tj. donosenje inicijalne odluke o neophodnosti,
opravdanosti i nivou angaZovanja na medunarodnom trzistu.

Gde nastupiti u medunarodnim razmerama, tj. selekcija i izbor inostranih trzista i trziSnih
segmenata koji najviSe odgovaraju unapred definisanim ciljevima preduzeca.

Na koji nacin nastupiti i poslovati u inostranstvu, tj. izbor najprihvatljivije strategije ulaska i
oblika poslovanija ili forme ukljucivanja na odabrana medunarodna trzista.

Sa kojim programom marketinskih aktivnosti se predstavljati u inostranstvu, odnosno kako
planirati, kreirati i odrzavati diferentnu prednost u odnosu na medunarodnu konkurenciju
izborom najpovoljnije kombinacije instrumenata marketinga.
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Kako organizovati i efektivno realizovati medunarodne marketinske aktivnosti, tj. problem
stvaranja marketinSkog sistema koji obezbeduje sto efikasniju koordinaciju, realizaciju i
kontrolu medunarodnih marketinskih poslova datog preduzeca.

Inicijalnoj odluci o usmeravanju strategije rasta i razvoja preduzeca van nacionalnih granica
se pripisuje preventivno-usmeravajuci karakter, dok su organizovanje i realizacija
marketinskih aktivnosti uglavnom uslovljeni ostalim opredeljenjima u odnosu na
medunarodno trziste. Tipicne medunarodne marketinske strategije koje opredeljuju
karakter poslovanja i stepen uspeha na svetskom trzistu se prevashodno vezuju za drugo,
trece i Cetvrto podrucje strategijskog odlucivanja.

Od komparativne do integralne konkurentske prednosti. Do druge polovine dvadesetog
veka, teorija komparativnih prednosti (uz sve svoje kriticare i eventualne modifikacije) se
najéesce koristila za objasnjavanje osnovnih principa na kojim se zasniva robna razmena
izmedu razli¢itih zemalja. Medutim, u svetu se pojavljuju zemlje koje su u stanju da sve
proizvode efikasnije od drugih, pojavljuju se multinacionalni i transnacionalni proizvodni
sistemi, pojavljuju se nove tehnologije kao rezultat iskljucivo ljudskog znanja, pojavljuju se
razni oblici uspostavljanja medunarodne poslovne saradnje, koji izlaze iz domena klasi¢ne
trgovinske razmene. Uvidalo se da teorija komparativnih prednosti nije nudila adekvatno
objasnjenje za sve te savremene procese internacionalizacije poslovanja, koji su svoj puni
zamah dobijali u drugoj polovini dvadesetog veka. Mnogi smatraju da nije slucajno Sto
dolazi do naglog i paralelnog razvoja marketinga, s jedne strane, i raznih oblika
internacionalizacije poslovanja, s druge. U savremenim trZiSnim procesima, akcenat se sve
vise stavlja na kreiranje integralne komparativne prednosti, kako u domenu proizvodnje,
tako i u domenu marketinga, finansija, istrazivanja i razvoja, rukovodenja. U tom kreiranju
integralne diferentne prednosti, marketing dobija usmeravajucu ulogu. Sa rastuc¢im
trendom internacionalizacije poslovanja, koji je oCit zadnjih decenija, dolazi i do velikih
promena u medunarodnim konkurentskim odnosima, kao i u prate¢im konkurentskim
strategijama. Nuzno je oprezno i svestrano sagledavanje mogucih oblika i procesa
internacionalizacije, na podlozi jasnih i proverenih marketinskih smernica. Tu logiku slede i
sva navedena teorijska objasnjenja, koja su relativno novijeg datuma.

Marketinsko iskustvo preduzeca i marketinSka osposobljenost preduzeda se takode
smatraju znacajnim faktorom uspesne strategije internacionalizacije i ukupnog
medunarodnog poslovanja preduzeca. IstraZivanja su pokazala da upravo u tome lezi
znacajan razlog medunarodnog uspeha americkih kompanija i njihove konkurentske
prednosti u svetskim razmerama. Stvar se moZe posmatrati i Sire, pa re¢i da — nema ni
jednog medunarodno afirmisanog, a pogotovo globalnog preduzeda, koje iza sebe nema
ogromno marketinsko iskustvo ili koje svoju strategiju razvoja dominantno ne zasniva na
marketingu. Treba napomenuti da prethodno marketinsko iskustvo i marketinsko znanje ne
mogu biti supstitut za poznavanje medunarodnog trzista, ali omogucuju racionalnu
poslovnu orijentaciju i znacajnu pretpostavku za izbor pravih puteva medunarodne
poslovne ekspanzije.

6. MEDUZAVISNOST GLOBALIZACIJE TRZISTA | MARKETINGA

6.1. Realnost i posledice procesa globalizacije trzista

Globalizacija je pojam koji koristimo da bismo opisali aktuelne promene u drustvima,
kulturama i ekonomijama Sirom sveta. Globalizacija dovodi do dramati¢nog porasta
medunarodne razmene u trgovini, kulturi, ljudima, idejama i sl. lako smo svesni da
globalizacija obuhvata razlicite aspekte i dimenzije drustvenih promena, mi éemo se

41
koncentrisati samo na poslovne i marketinske aspekte globalizacije trzista. Poslednjih
decenija se pojavio vedi broj radova i istraZivanja vezanih za najnovije tendencije i promene

www.marketingpalenzo.com.mk www.radiobitola.com.mk

Page4‘ 9



F
)

na svetskom triiétu.42 Relevantna istrazivanja nedvosmisleno pokazuju da u svetu dolazi do
naglasenog relativizovanja nacionalnih granica. Tradicionalna podela na lokalna, regionalna,
nacionalna i medunarodna trzita postaje sve manje relevantna. Cak preovladuju shvatanja
da danas, skoro ne postoje trzista Cistog nacionalnog karaktera. Doslo je do visoke
meduzavisnosti sveta pod pritiskom razvoja proizvodnih snaga, komunikacija, transportnih
sredstava i konkurencije po tom osnovu. Danas je ve¢ sasvim izvesno da nijedno trziste ne
moze da se razvija izolovano i u vakuumu. U buduénosti ¢e moci sve manje. Insistiranje na
lokalno zatvorenim i kontrolisanim trzistima je u direktnoj suprotnosti sa konceptom
otvorene trziSne privrede i savremenim trziSnim trendovima u globalnim razmerama.

Nove pretpostavke za poslovanje u svetskim razmerama. Globalizacija trZista predstavlja
fenomen novijeg datuma. Radi se o savremenom procesu koji stvara nove pretpostavke za
uspesno poslovanje u medunarodnim okvirima. Procesom globalizacije, odredene industrije
i preduzeca svoju perspektivu rasta i razvoja vide jedino u svetskim razmerama. Svet
postaje jedinstveno trziste i u skladu sa njegovim ukupnim potrebama biva moguce
koncipirati i organizovati poslovne i marketinske aktivnosti. MoZe se reci da je globalizacija
trziSta dosla kao logi¢na posledica vrlo dinami¢nog razvoja medunarodne trgovine u
posleratnom periodu. Sve okolnosti i pokretacki faktori koji su doprinosili naglom razvoju
svetske trgovine, nastavice svoje dejstvo u predstoje¢em periodu. Treba ocekivati da ¢e
znacaj medunarodnih marketinskih aktivnosti rasti, uz eventualno menjanje pojavnih
oblika. Dolazi do povoljnijih moguénosti kombinovanja faktora proizvodnje u
medunarodnim razmerama. Uz sve slobodnije kretanje kapitala, rada, ideja i informacija,
postaje vrlo znacajno i aktuelno upozorenje Levitta da dva vektora danas uoblicavaju svet:
tehnologija i globalizacija. Marketing, svojim pristupom trzistu, svojim strategijama i
tehnikama vrsi znacajnu usmeravajucu ulogu i tako doprinosi da centralizacija i koordinacija
poslovnih aktivnosti u svetskim razmerama bude moguca. Michael Porter, upravo u toj
sposobnosti centralizacije i koordinacije poslovnih aktivnosti vidi osnovne interne

pretpostavke porasta globalizacije odredenih grana i preduzeéa u okviru njih.
41

MMF:,Globalizacija je stalno rastuc¢a ekonomska meduzavisnost drZzava kroz povecanje
obima medudrzavnog prometa dobara i usluga, slobodnijeg protoka kapitala, i sve brzeg i
Sireg rasprostiranja novih tehnologija“. Svetska Banka globalizaciju definiSe kao ,slobodu i
mogucnost pojedinaca i korporacija da uspostave medunarodne poslove sa licima iz drugih

42

zemalja“. Keegan razmatra uticaj proslih i sadasnjih trzisnih promena na buduci razvoj
medunarodnog marketinga. Theodore Levitt, polazeéi od potrebe globalizacije marketinga,
sugerise da ¢e preduzece morati da prilazi svetu kao jednom velikom trziStu, ignorisuci
povrsne regionalne i nacionalne razlike. Frederick Gluck izlazi sa slicnim porukama
istrazujucdi karakter i znacaj globalne konkurencije u 80-im godinama.

44 Svet se vrtoglavo menja i zaista postaje sve maniji, sve prepleteniji i sve dostupniji.
Medusobna prepletenost problema i nacija stvara realnu moguénost da se razmislja i deluje
globalno. Tehnologija je stvorila mogucnosti za prenoSenje informacija, dobara, usluga i
tehnike kao nikada pre. Boriti se protiv ovih promena je besmisleno. Barijere za promet,
trgovinu i investicije se sve viSe smanjuju. Smanjenje troskova komunikacije i transporta
jeste realan i mocdan impuls integracije i meduzavisnosti izmedu zemalja. Globalni
komunikativni mediji, kao Sto su — satelit, kablovska TV i internet, omogucdili su
organizacijama da osvoje Siru publiku i razviju globalne brendove koji su konzistentni i
prepoznatljivi Sirom sveta. Interaktivna priroda savremenih komunikativnih tehnologija je
pogodna za razvijanje odnosa s kupcima i olakSava visoko personalizovanu i efektivnhu
dvosmernu komunikaciju. Sve to unapreduje proces globalizacije trziSta i marketinga.
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Pokretaci globalizacije trziSta. Proces globalizacije trzista nije podjednako relevantan za sve
industrije i sva preduzeca. Globalni marketing ima vecu relevantnost kod odredene
kategorije proizvoda nego kod druge, kao rezultat karakteristika proizvoda pre nego
karakteristika trziSta. Dva faktora su opredeljujuce uticala na razvoj globalizacije poslovnih
aktivnosti: 1. proizvod i tehnologija, 2. homogenizacija ponaSanja potrosaca. Proizvodi, pa i
tehnologije, koji su nekada vazili kao trijumfi inovacija u svetu, postali su osvojeni,
reprodukovani i prihvaéeni Sirom sveta. Dolazi do skradivanja vremena zaostajanja imitacija
za inovacijama, te otuda i do visokog stepena standardizacije upravo kod onih roba koje
vaze kao simbol proizvoda visoke tehnologije.

Homogenizacija ponasanja potrosaca. U procesu intenziviranja globalizacije, marketingu se
pripisuje kljuéni doprinos povecanoj konvergenciji svetske traznje, odnosno homogenizaciji
ponasanja potrosaca. Pojedinacno gledano, moze se na izvestan nacin reéi da su svi ljudi u
svetu isti, ali i da istovremeno ne postoje dve iste osobe u celom svetu. Ovom
konstatacijom je moguce odslikati svu kompleksnost ¢oveka kao Zivog bi¢a, osobene
psiholoske strukture. Medutim, posto nas u marketingu ¢ovek interesuje u drustvenom
kontekstu i njegove potrebe sa drustvenog aspekta, u svoj njihovoj dinamici i promenama,
onda je moguce izvlaciti odredene uopstene ocene i razvojne tendencije znacajne za
organizovanje ili eventualno prestrojavanje poslovnih aktivnosti. Naveséemo neke ocene
vec potvrdenih drustvenih kretanja u svetskim razmerama. Ljudi su vrlo svesni svetskih
trziSnih tokova. Oni su svuda u svetu, voljni da poboljsaju ekonomske uslove i standard
Zivota, da uce, prilagodavaju se i inoviraju. Promene u drustvenim vrednostima zahtevaju
slobodan izbor potrosaca, sigurnost proizvoda, privatnost, pravi¢nost, informisanost,
kvalitetnije usluge, nediskriminaciju. To su uglavnom opsti principi na kojim sva drustva
danas insistiraju. Razlicite kulturne preferencije, nacionalni ukusi, standardi i poslovne
institucije su ostaci proslosti. Dolazi do ispoljavanja sve vece sli¢nosti, uporedo sa tim kako
se svetska struktura preferencija neumitno homogenizuje. Potreba za prilagodavanjem
marketinga je pozitivna funkcija okruzenja. Veca osetljivost znaci i vecu potrebu za
adaptacijom. Medutim, kako svet postaje dostupniji, agregatni stepen osetljivosti pocinje
da pada.

Nadmo¢ poslovnih interesa. Paralelan rast globalizacije trZista i poslovanja uz naglasene
ekonomske i demografske protivurecnosti u odnosima izmedu pojedinih zemalja, odrazava
svojevrsnu nadmo¢ savremene tehnologije, kapitala i sve veéeg ujednacavanja trzisnih
zahteva (savremenih potreba ¢oveka) nad drzavnom regulativom pojedinih zemalja i
njihovih grupacija. Nadmo¢ poslovnih i razvojnih poluga i faktora, smatramo progresivnijom
varijantom za ¢ovecanstvo, jer nadmoc¢ politickog faktora, drzavne regulative i
protekcionizma moZe da vodi samo vecoj podeljenosti sveta.

Globalizacija bez potpune unifikacije. Naj¢esée asocijacije na pojam globalizacije su —
poslovanje Sirom sveta i poslovanje na isti nacin svuda. Medutim, proces globalizacije ne
uslovljava potpunu standardizaciju, niti podrazumeva nuzno pokrivanje celog svetskog
trzista. Proces globalizacije, prevashodno doprinosi stvaranju novog nacina poslovnog
razmisljanja i novih strategijskih pretpostavki za uspesno poslovanje. Ne radi se o
uniformnom i jednoznacnom procesu, koji bi uslovljavao unapred date i jedino moguce
odgovore. Nema totalne globalizacije trzista niti totalnih globalnih strategija i poslovnih
odgovora. Postoje procesi trziSnog priblizavanja, trziSnog prelivanja efekata i ujednacavanja
trziSnih zahteva u najsirim svetskim razmerama. Kada preduzeéa u takvim uslovima ne bi
bila vodena sinergijom kao bitnim poslovnim ciljem i ostvarivanjem ekonomije obima gde
god je to moguce, to bi bila svojevrsna poslovna i markentiska miopija. Radi se 0 ogromnom
poslovnom i marketinskom izazovu, na koji je moguée reagovati i odgovoriti na vrlo razlicite
nacine. Pri trazenju adekvatnog odgovora, akcenat se stavlja na kreiranje strategijske i
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konkurentske prepoznatljivosti u Sto Sirim trziSnim razmerama, ne bezeci od neophodnih i
plodotvornih lokalnih prilagodavanja.

Globalna konkurencija. Izdvajamo dve bitne posledice procesa globalizacije koje direktno
govore o perspektivi i rastu¢em znacaju medunarodnog marketinga: pojava sve agresivnije
konkurencije globalnog karaktera i opasnost od uske trziSne identifikacije. Globalnu
konkurenciju karakteriSe ponuda proizvoda visokog kvaliteta i pouzdanosti, uz prihvatljive
cene koje rezultiraju iz snizavanja troSkova proizvodnje. Time se razbija tradicionalna
predstava o direktnoj povezanosti nivoa kvaliteta i visine troSkova. Ovo je mogude postiéi
jedino uz Sirenje trziSnog horizonta pri planiranju strategije rasta i razvoja. | ona preduzeca
koja nemaju medunarodnih trzisSnih ambicija moracée da razmisljaju o svetskim
tendencijama u razvoju delatnosti kojoj pripadaju. Globalna konkurencija je mnogo ostrija i
uocljivija. MoZe da se poredi sa globalnom igrom Saha. Globalni konkurenti su vidljivi i
prepoznatljivi, nema ih mnogo, ali su dobro umrezeni i nastoje da jedan drugom blokiraju
kretanje na klju¢nim trzistima ili oko njih. Pojavno izgleda da je praéenje konkurenta vaznije
od pracdenja Zelja potencijalnih potrosaca. Medutim, nema veceg interesa za potrosaca od
toga da se pojedini konkurenti medusobno i vrlo ostro takmice i nadmecu u sto boljem
zadovoljavanju potrosacevih potreba.

MM.Marker 1.5. Globalizacija i zemlje u razvoju

Pitanje na koje postoje oprecni odgovori je da li globalizacija uti¢e pozitivno ili negativno na
zemlje u razvoju. Antiglobalisti ¢e tvrditi da globalizacija ima pozitivne efekte za velike MNK
iz razvijenih zemalja, dok zemljama u razvoju ostavlja samo mogucnost da budu sirovinska
baza. Sa druge strane pobornici globalizacije ¢e tvrditi da ovaj proces stvara korist kako
razvijenim tako i zemljama u razvoju. MozZe se reéi da su obe strane delimi¢no u pravu, o
¢emu svedoce primeri kompanija koje poticu iz zemalja u razvoju i koje su postali globalni
konkurenti u svojim delatnostima. Tako je ,Juzno Africka pivara” postala od regionalne
globalna kompanija preuzevsi od Philip Morrisa diviziju ,,Miller Brewery“ koja se bavila
proizvodnjom i prodajom piva. Juznoafricki investitor je promenio naziv u SAB Miller i
postao jedan od tri najveca svetska proizvodaca piva. U SAD, najve¢em trziStu piva,
kompanija je kontrolisala 20% prodaje piva, a istovremeno je razvijala svoje operacije u
Kini, drugom po veli¢ini svetskom trzistu. Strategija kompanije zasnivala se na preuzimanju
lokalnih proizvodaca, a zatim razvijanju njihovih brendova pre nego na nametanju
globalnog brenda.

m BR-BusinessDataBase

Neprihvatljivost uske trziSne identifikacije. OcCito je da ¢e problem uske trziSne
identifikacije bivati sve opasniji, a pogotovo pokusaj povlacenja i izolacije. Rast turizma,
pokretljivost i mobilnost ljudi, znacajno doprinose relativiziranju trzisnih granica i barijera.
Odbojnost prema promenama sve vise iScezava. Jezicke barijere su sve manje usled
povecanog obrazovnog nivoa stanovnistva. Upotrebljava se vise svetskih jezika uz osetnu
dominaciju engleskog. Nagli razvoj tehnike komuniciranja doprinosi premoséivanju
kulturnih barijera. Pra¢enje mode nije samo prosta Zelja, nego i opsta praksa Sirom sveta.
Globalno posmatrano, predrasuda u ponasanju je sve manje. Takva i slicna ponasanja ljudi
imaju direktan uticaj i na uoblicavanje poslovnih aktivnosti, kao i na globalizaciju
marketinga.

6.2. Realni dometi i efekti globalizacije marketinga

Marketinski impulsi i efekti medunarodnih integrativnih procesa. lako se dobar broj
medunarodnih integracija pokazao neuspe$nim, a neki sporazumi su ostali samo na nivou
pokusaja, ipak se mora konstatovati da ¢e i u buduéem periodu jacati tendencija ka
regionalnom povezivanju pojedinih zemalja. Smatra se da nije slucajno Sto se, paralelno sa
intenziviranjem procesa globalizacije, sve viSe naglasavaju integrativni procesi kao Sto su: 1.
cvrsce i Sire povezivanje u okviru EU, 2. intenziviranje pregovora izmedu SAD, Kanade i
Meksika, 3. unapredenje kooperacije izmedu Australije i Novog Zelanda, 4. stvaranje
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pacifickog OECD bloka, 5. jaanje Asocijacije izmedu zemalja jugoistocne Azije, 6. sve
prisutnija regionalna kooperacija u Latinskoj Americi. Sve navedene i mnoge druge
integrativne tendencije i procesi izmedu pojedinih delova svetskog trZista i pojedinih
zemalja, pored znacajnih makro efekata na drzavnom i medudrZavnom nivou, imaju i velike
poslovne efekte za medunarodno orijentisana preduzeéa. Medunarodni integrativni procesi
imaju znacajne i razlicite efekte na medunarodni marketing. Naveséemo samo neke:

Povecavanje apsorpcione mogucénosti trziSta. Stvaraju se povoljniji uslovi kako za masovnu
proizvodnju tako i za masovni marketing. Dolazi do ispoljavanja boljih pretpostavki za
ostvarivanje efekata ekonomije obima u okviru svih medunarodnih marketing aktivnosti.

Rast dohotka unutar integracije neposredno doprinosi povec¢avanju izvoza kako za zemlje
¢lanice, tako i za zemlje neclanice. Povecana platezna sposobnost utice na rast uvoza
unutar odredene integracije, a i stvaranje visih standarda u zadovoljavanju potreba
potrosaca.

Bolje podmirivanje osnovnih Zivotnih potreba. To se pre svega odnosi na regulisanje i
kontrolu trzista poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda. Poznato je da su proizvodaci koji
proizvode obicne i nediferencirane proizvode daleko ¢esée predmet raznih napada nego
proizvodaci koji proizvode sloZenije i diferencirane proizvode. Na Sirem i uskladenom
trziSnom prostoru sigurnost takvih proizvodaca se povecava, a potrosaci bivaju zasticeni
preciznim i visokim standardima.

Veci interes za neizvoznim oblicima poslovanja. Razne forme direktne proizvodne i
markentiske infiltracije su se pokazale kao pogodnije za prevazilazenje mnogih carinskih i
necarinskih ogranicenja. One istovremeno mogu racunati na vece koris¢enje efekata
trziSnog prelivanja u Sirim prostorima.

Zaostravanje i menjanje karaktera konkurencije. Povec¢avanje medunarodne konkurencije,
s jedne strane, otezava vodenje strategije marketinga, a sa druge, doprinosi stvaranju
povoljnije i efektivnije marketinske infrastrukture i organizacije marketinga. Konkurentnije i
atraktivnije trziste je dugoroc¢no u interesu svih — kako uspesnih preduzeéa, tako i drzave i
potrosaca.

Menjanje trgovinske regulative. Dobar deo trgovinske regulative se donosi u
nadnacionalnim razmerama. Uvode se novi standardi i pravila fer konkurencije u odnosima
izmedu ¢lanova kooperacije. Preduzeda insajderi u vecoj meri se razvijaju kroz razne
merdZere i akvizicije. To ih svakako ¢ini mnogo konkurentnijim u odnosima sa treé¢im
partnerima.

Ogranicenja medunarodnih integrativnih procesa. Pored opsteg unapredivanja
marketinske sredine, konkurentskih pretpostavki i marketinske prakse, treba napomenuti
da medunarodne integracije i interesno povezivanje pojedinih zemalja sa sobom nosi i
odredene probleme i poteskoce. Negativni efekti medunarodnih integrativnih procesa
uglavnom pogadaju inferiornije i za medunarodnu utakmicu neosposobljene partnere. To
se odnosi ne samo na predstavnike iz tre¢ih zemalja, nego i na ucesnike koji dolaze iz manje
razvijenih zemalja ¢lanica konkrentne integracije. Stepen uspeha medunarodnih integracija
je u direktnoj vezi sa stepenom zadovoljstva ostvarivanjem sopstvenih interesa svake
¢lanice. U cinjenici da nije lako ravhomerno rasporediti i iskoristiti potencijalne efekte za
svaku €lanicu integracije treba traZiti osnovni uzrok neuspelih medunarodnih integracija.

Prepoznatljivi marketinski orijentiri globalizacije. Pojava globalizma se neosporno vezuje
za period 80-ih godina dvadesetog veka. To je period u kome dolazi do afirmacije novih
pojmova kao Sto su: globalizacija trzista, globalizacija poslovanja, globalna industrija,
globalno preduzece, globalni potrosac. Polazimo od toga da nije slu¢ajno Sto su ti pojmovi
naisli na Siroku prihvaéenost i upotrebu. Problemi nastaju pri davanju realnih okvira, realnih
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dometa i izvla¢enju pravih poruka iz pojava i procesa koje oznacavaju navedeni pojmovi.
Izbegavajuci jednoznacnost u tumacenju, ukazacéemo na osnovnu njihovu sustinu i realne
poslovne i marketinsSke poruke.

Globalizacija trzista nije niSta drugo nego sve naglasenija meduzavisnost i dostupnost
pojedinih delova svetskog trziSta. Meduzavisnost i dostupnost pojedinih delova sveta
predstavljaju opStu realnost danasnjeg vremena, koju postaje vrlo opasno zanemarivati ili
ne primedivati. Klju¢ni faktori traznje i karakter ljudskih potreba i zahteva se sve vise
priblizavaju i prepli¢u u Sirim medunarodnim razmerama.

Globalizacija poslovanja predstavlja racionalan poslovni odgovor na sve prisutniju
medazavisnost, povezanost i dostupnost pojedinih delova svetskog trzista. Radi se o
procesu Sirenja poslovnog i razvojnog horizonta, polazeéi od nadnacionalnih i svetskih
razmera kao jedino perspektivnih. Svet se tretira kao jedno (globalno) i dostupno trziste, i
kao prava podloga za koncipiranje svih poslovnih aktivnosti.

Globalna industrija bi se mogla definisati kao industrija u kojoj konkurentska pozicija
kompanije u jednoj zemlji zavisi od konkurentske pozicije i konkurentskih poteza kompanija
u drugim zemljama i obrnuto. Sve je veci broj grana i delatnosti, pogotovo u domenu visoke
tehnologije, opreme, usluga i visokog stepena finalizacije, ¢ija dinamika i perspektiva zavisi
od razvojnih i poslovnih poteza svih njihovih predstavnika, bez obzira gde su locirani. Efekti
prelivanja Sirom sveta su izuzetno naglaseni, tako da sudbina pojedinih firmi vise zavisi od
tehnoloskog i razvojnog potencijala vodecih predstavnika date grane i njihovih poteza,
nego od bilo kakve politike pojedinih drzava. Realne i relevantne procene govore da je
danas oko 80% industrijskih grana globalnog karaktera.

Globalno preduzece predstavlja savremeni oblik preduzeca koje svoju koncepciju
poslovanja izvodi iz precizno definisanih potreba ili ciljnih segmenata traznje, stavljajuéi u
drugi plan geografsko odredenje, nacionalne granice i lokaciju pojedinih nosilaca potreba.
Poslovnu ideju, koncept proizvoda i usluga, kao i strategiju upravljanja, zasniva na
pretpostavci da postoji slicnost izmedu pojedinih nosilaca potreba ciljnog segmenta traznje.
Poslovnu taktiku i operativne aktivnosti globalno preduzeée zasniva na pretpostavci da
postoje i odredene razlike, koje bi bilo opasno zanemariti, cime se obezbeduje nuzna
prilagodljivost jedinstveno (globalno) definisanog koncepta poslovanja. Globalhe kompanije
su postale opredeljuju¢a ekonomska realnost danasnjeg sveta.

MM.Marker 1.6. Globalni i lokalni karakter muzicke industrije

Muzicka industrija je jedna od grana koja ima veliki globalni potencijal. Vrednost ovog
trzista na svetskom nivou se 2000. godine procenjivala na 36.96 milijardi USD. Od ove sume
38% se odnosilo na SAD, Japan 18%, Veliku Britaniju 8%, Nemacku 7% i Francusku 5%.
Skoro celokupno trziste je bilo kontrolisano od takozvane ,velike petorke”, kompanija iz
SAD, Evrope i Japana. Vivendi Universal iz SAD-a je kontrolisao 23% svetskog trZista, Sony iz
Japana 16%, EMI iz Velike Britanije 13% koliko je kontrolisao i Warner iz SAD, dok je
Bertelsmann iz Nemacke kontrolisao 12% svetskog trZiSta. Moze se reci da je ova industrija
u pravom smislu reci ima globalni karakter. Kontrast globalnom karakteru industrije je njen
lokalni sadrzaj, naime najprodavaniji su nosaci zvuka domacih izvodaca. Tako se u SAD 92%
prodaje odnosi na domace izvodace, dok u Velikoj Britaniji i Francuskoj taj procenat iznosi
51%. Usled preferiranja domacih izvodaca u odnosu na inostrane, konkurenti moraju u ovoj
grani, bez obzira na njen globalni karakter, da uvazavaju i lokalne vrednosti. m
BR-BusinessDataBase

Globalni potrosac je potrosac bez predrasuda, iznijansiranih i slojevitih potreba, jasnih
preferencija i naglasene osetljivosti na nacin i kvalitet zadovoljavanja svojih potreba. Bilo da
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se radi o organizaciji (koja sama po sebi moZze biti globalna) ili pak o pojedincu, savremeni
kupac i potrosac uvek stiti svoje pravo slobodnog izbora. Nivo sopstvene satisfakcije,
globalni potrosac stavlja ispred i iznad nacionalne lojalnosti ispoljavane kroz privrZzenost
domacim izvorima snabdevanja. Time se vrsi znacajan pritisak na konvergenciju svetske
traznje i homogenizaciju ponasanja potrosaca, kao sve vidljivije odrednice opsteg procesa
globalizacije.

MarketinSke mogucnosti koje pruza globalizacija. Globalizacija nagraduje preduzeca koja
su inovativna i konkurentna, bez obzira na njihovu velicinu i zemlju porekla. Globalne
kompanije ulaze na lokalna trzista, a lokalne kompanije ulaze na svetska trzista.
Globalizovana konkurencija podize kvalitet proizvoda, prosiruje paletu dostupnih proizvoda
i usluga, te odrzava cene niskim. Male kompanije koje pre nisu bile sposobne za izvoz zato
Sto im je ulaz na strana trziSta bio ogranicen ili zato Sto su tehnicke barijere bile suvise
visoke, sada mogu svoje proizvode i usluge plasirati u medunarodnim razmerama.

Globalizacija trzista kao izazov marketinga. Izvesno je da se ulazi u sasvim nove
pretpostavke i izazove medunarodnog poslovanja i marketinga. Globalni trzisni procesi koji
su bili karakteristi¢ni za kraj prosloga veka, i koji ¢e biti jos viSe intezivirani u narednom
periodu, neposredno se odrazavaju na strategije i tokove medunarodnog marketinga.
Polazeci od najnovijih razvojnih tendencija, moZzemo redi da ¢e uspesne strategije
medunarodnog marketinga u buduénosti imati sve vise globalno prepoznatljiva obelezja i
pravce usmeravanja. Medutim, treba reci i to da se nailazi na razlicita tumacenja odnosa
izmedu marketinga i navedenih globalnih trziSnih procesa. Nailazi se ¢ak i na shvatanja da
globalizacija smanjuje znacaj marketinga, te da suzava njegovu kreativnost i imaginaciju. Pri
tome se polazi od inicijalnog i bazicnog odredenja marketinga kao neprestanog procesa
prilagodavanja trzistu i okruzenju. Medutim, ta shvatanja previdaju Cinjenicu da marketing
pre svega i uvek u centar stavlja potrosaca. Sva prilagodavanja su izvedena iz tog
opredeljenja i njemu sluze. Upravo sve analize upucuju na zakljucak da su fenomen
globalizacije trzista i konkurencije, kao i svi njegovi efekti duboko u interesu krajnjeg
potrosaca.

Globalizacija trzista kao interes marketinga. Svako resenje koje potpunije zadovoljava
interes potrosaca predstavlja i potpuniju afirmaciju marketinga. Moguce je slediti i
evolutivnu logiku pa doci do istog zakljucka. Ako se potraze osnovni pokretacki faktori koji
su doveli do fenomena globalizacije, njihovu listu je nemoguce dati, a da se u samom vrhu
ne nadu marketing i marketinske strategije. Nema nijednog globalnog preduzeda koje ne
raspolaze ogromnim marketinskim znanjem i iskustvom. Globalizacija trzista otuda jeste
duboki interes i neposredna logika marketinga. Globalizacija trZista je povecala
tendenciju da mnoge kompanije nabavljaju dobra i usluge sa razlicitih lokacija.
Uspostavljanje globalizovanog lanca snabdevanja predstavalja svojevrsni odgovor na razlike
izmedu pojedinih drzava u troskovima rada, poreskim rezimima, poslovnim propisima i
sveukupnoj investicionoj klimi. Danas se moZze reci da su definitivno prosle godine kada su
proizvodne kompanije nabavljale sirovine samo iz domacih izvora. Sa rastu¢om sloZzenoscu
u proizvodnom dizajnu, proizvodnom procesu i logisti¢koj infrastrukturi, kompanijama je
sve potrebnije globalno snabdevanje i globalni izvori kupovine, Sto neposredno doprinosi
unapredivanju medunarodne marketinske konkurentnosti. Period globalizacije jeste i bice
period velikih izazova za medunarodni marketing. Nasa preduzeca moraju znati da je
ogromna razlika izmedu klasicne spoljnotrgovinske i globalne logike poslovanja. Taj
marketinski gep nije lako, ali je nuzno prevazidéi.

Sansa za aktivne i sposobne. Cesto se postavljaju pitanja: Kako tumaciti savremene
tendencije i promene na svetskom trzistu? Kao objektivnu trziSnu nuznost ili kao isforsiranu

nadmoc velikih i jakih? Kakve su Sanse malih i nerazvijenih? Pristupi su i u teoriji i u praksi
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vrlo razliciti. Jedni ne priznaju sadasnju konstelaciju odnosa, te nerado uzimaju aktivno
ucesce u njima. Drugi opet polaze od svetske trziSne realnosti i ukljucuju se u nju
konkurisudi i saradujudi istovremeno. Nailazi se na razlicita raspoloZenja, jedna obojena
pesimizmom, a druga obojena optimizmom. Opredeljujemo se za konstataciju da ¢e —
pesimizam zadesiti one ekonomije i njihove poslovne subjekte koji budu usmerili sav svoj
napor samo na sigurna i familijarna trZista. Konstatacija ima univerzalno znacenje, te kao
generalna procena vaZzi i za nasu privredu i njene privredne subjekte. Svetsko trzZiste, sa
svim svojim razvojnim tendencijama i protivrecnostima, licem i nali¢jem, daje Sansu svim
aktivnim ucesnicima, i velikim i malim, i razvijenim i nerazvijenim. Zahtevi globalizovanog
trzista su veoma surovi. Vremenom ¢e bivati sve suroviji. U takvim uslovima, perspektiva
pasivnih, nesposobnih i nekonkurentnih ucesnika i aktera ¢e bivati sve sumornija. To jeste
jedna od surovih posledica globalizacije, ili njeno svojevrsno nali¢je. Neekvivalentnost
raspodele prosperiteta, pozitivnih ekonomskih efekata i rezultata globalizacije trzZista je
mnogo naglasenija od raspodele posledica globalne krize. Drugim recima, posledice
globalne krize se mnogo brze i ravhomernije rasporeduju od posledica globalnog
prosperiteta. To jeste joS jedna od surovih posledica globalizacije. Surovost nekih posledica
globalizacije hrani jakim argumentima logiku antiglobalisata. Medutim, kao Sto ni trzisni
mehanizam po svojoj prirodi nije perfektan, tako je i globalizacija trzista po svojoj sustini
imperfektna. Imperfektnost se uvek mora sistemski i strategijski korigovati. Kao nikad
ranije, postaju kriti€na prava strategijska opredeljenja. Aktivne medunarodne marketinske
strategije, kako na nivou drzave tako i na nivou preduze¢a, mogu mnogo da pomognu u
plodotvornom suocavanju sa surovim zahtevima globalizovanog trzista.

~

ZAVRSNI
PRIMER

43
SONY - Globalni marketing kreiranja traznje
44

Poslovne aktivnosti. Sony poslovne aktivnosti realizuju kroz svoje poznate kompanije:
Sony Corporation, Sony Pictures Entertainment, Sony Computer Entertainment, Sony Music
Entertainment, Sony Ericsson i Sony Financial Holdings. Sony Corporation moZemo podeliti
na dva segmenta: Sony Consumer i Sony Professional.

Sony Consumer obuhvata Sirok spektar potrosacke elektronike pocev od Bravia televizora,
Blu Ray plejera, pa do DAV kuénih bioskopa. Sony Professional je vise usmeren ka uzoj
cilinoj grupi kupaca kao sto su televizijske stanice, bolnice, security sistemi itd. Tu spadaju
proizvodi kao Sto su specijalne reportazne kamere, kamere za medicinske svrhe, ultra zvuk.
Dobar je primer Sony medical koji je primenom tek razvijene tehnologije Full HD (rezolucija
od 1920 X 1080) omogucio mnogo lakSe obavljanje hirurskih operacija na daljinu, tj. uz
pomoc¢ informacione tehnologije. Ne samo sto je rezolucija slike koju hirurg gleda veda,
nego je i unapredeno razlikovanje zelene i crvene boje i to uz pomoc Bravia Engine — Live
Colour Creation. Na taj nacin postoji mnogo manja verovatnoca da hirurg napravi gresku
prilikom razlikovanja zdravog od nezdravog tkiva. Ranije se ¢esto desavalo da hirurg
odstrani i komad zdravog tkiva. Ako bi posmatrali Sony Consumer, Sony Professional i
Sony Computer Entertainment (Playstation & Gaming Software) mozemo reci da oni
predstavljaju glavni izvor Sonijevih prihoda.

Dizajn. U japanskoj kulturi dizajnu se posvecuje velika paznja, kao i u samoj kompaniji Sony.

Poslednjih 30 godina Sony sprovodi politiku pod nazivom “global localization” koja
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podrazumeva da dizajn koji se kreira na globalnom nivou mora iza¢i u susret odredenim
specificnostima trzista. Dizajn se prilagodava pojedinim trzistima i u tu svrhu pored centrale
koja se nalazi u Tokiju, u svetu postoje jos Cetiri kancelarije za razvoj dizajna u pojedinim
regionima sveta, a to su: London, Singapur, Sangaj i Los Andeles. Filozofiju dizajna Sony-ja
najbolje docaravaju njihovi slogani: ,Do what has never been done before“i, Always stay
one step ahead”. Nastojati da uvek budete korak ispred drugih i da uvek budete prvi nije
lako, ali je cilj od koga se ne odustaje. Krajnjim kupcima se nastoji obezbediti proizvod sa
visokim performansama koji je jednostavan za koriséenje, lepo dizajniran i koji u sebi nosi
poseban duh. Njihova filozofija dizajna se bazira na Cetiri principa: originalnost, Zivotni stil,
funkcionalnost, korisnost. Originalnost. Kompanija nastoji da uvek ponudi originalan dizajn
za svoje proizvode i na taj nacin bude lider. Posebna paznja se posvecuje tzv. ,human —
focused” dizajnu za koji se smatra neophodnim ukoliko se Zeli ponuditi nesto sto je
originalno. Dizajn mora biti u skladu sa ljudskim potrebama i njihovom prirodom jer samo
takav dizajn moze u potpunosti zadovoljiti odredenje potrebe kupaca.Zivotni stil. Prozvodi
Sony-ja nastoje ne da prate trendove vec da ih kreiraju i zbog toga se veruje da je to jedna
od kljuénih prednosti ove kompanije. Tipi¢an primer je njihov Walkman koji je
pojavljivanjem na trZistu promenio nas stil Zivota i pridobio srca miliona korisnika jer je

43

U pripremi ove verzije price o kompaniji Sony, aktivno i kreativno su uc¢estvovali Deo Tima
44

Marketing Kompanija Sony je osnovana 1946. godine, odmah posle zavrSetka Drugog
svetskog rata kao mala kompanija sa kapitalom nesto iznad 190.000 jena i 20 zaposlenih.
omogucio da svoju muziku ponesemo sa sobom. Istovremeno nam ju je ucinio dostupnom
kad god mi to poZelimo. Funkcionalnost. Boje koje dominiraju u Sony-jevim proizvodima su
siva i crna, a osnovni razlog zasto je to tako lezi u nastojanju ove kompanije da naglasi
visoke performanse svojih proizvoda. Jednostavni materijali i boje se istovremeno koriste
sa ciljem naglasavanja profesionalnosti i ekskluzivnosti. Korisnost. Osluskivati potrebe
kupaca i izlaziti u susret njihovim Zeljama je princip od koga kompanija Sony pocinje kada se
odlucuje da krene u stvaranje novog proizvoda. Svaki aspekt dizajna Sony proizvoda
uvazava potrebe krajnjih kupaca, toliko da se ¢ak dugmad na tastaturi oblikuju prema
Zeljama kupaca ali i postavljaju na mestima gde to kupci preferiraju. Poseban koncept koji
se nastoji primeniti u kompaniji Sony je tzv. , Cradle to Cradle”, a specificnost istog lezi u
shvatanju da se u svakom proizvodu kompanije Sony nalazi i deo duha koji ova kompanija
neguje. Samim tim nastoji se da svaki njihov proizvod nakon isteka predvidenog perioda za
upotrebu bude vracen u fabriku kako bi se reciklirao i iskoristio za proizvodnju novih
proizvoda. Jedan od razloga zbog Cega se insistira na vracanju starih i upotrebljenih
proizvoda ponovo u Sony je verovanje da stvari kao i ljudi pred kraj svog Zivota treba da se
vrate tamo gde su se i stvorili tj. rodili jer ¢e na taj nacin njihov Zivotni krug biti zatvoren na
mestu gde je i otpoceo i samo tako njihov duh ¢e biti vecan.

Kreiranje traZnje za novim proizvodima, tehnoloSkim standardima i formatima. Sony je
poznat po tome da je obi¢no prvi koji uvodi nove tehnologije i standarde umesto da
prihvata tude inovacije. Uvek se trudi da nametne svoju verziju odredenog proizvoda.
Mozda je jedan od najboljih primera rat standarda oko video kaseta nastao ranih 80-tih
godina izmedu Sony-jevog Betamaxa i JVC-jevog VHS-a. Ovo je jedan od retkih primera da
je Sony prihvatio tudi standard jer je VHS osvojio vece trziSno ucesée. Tokom 1968. godine
Sony je razvio Trinitron kao model televizora sa katodnom cevi. Danas je ovaj veoma
poznati standard napusten ali je zadrzan na trzistu Indije, Kine, Bangladesa i Pakistana.
Jedanaest godina kasnije (1979) uveden je brend Walkman kao prvi prenosivi muzicki
plejer. Akio Morita je dosao na ideju da napravi ovakav uredaj tako Sto je video svoju
kcerku kako drzi svoj tranzistor u rukama dok je Setala po kuéi. Tokom 1982. godine, u
saradnji sa Philipsom, Sony je lansirao CD — Kompakt Disk na trZiste i doZiveo ogroman
uspeh, da bi zatim svoju gamu Walkman-a prosirio 1984 i plejerima koji pustaju CD tzv.
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Discman. Krajem devedesetih godina (1997) Sony je u saradnji sa Toshibom razvio novi
standard DVD. Sony je zZeleo da konkuriSe opste rasprostranjenom MP3 formatu tako Sto je
razvio svoj format ALTRAC koji je po svojim karakteristikama mnogo bolji od MP3 u smislu
Sto dovodi do manjeg gubitka u kvalitetu muzike. Taj format je koriséen za Minidisc plejere
koji su vremenom izgubili bitku sa sve manjim MP3 plejerima drugih proizvodaca, pa je
Sony krajem 90.-tih godina krenuo sa proizvodnjom MP3 plejera sa memorijskim karticama
— Memory Stick. U saradniji sa Philipsom su konstruisali novi nosa¢ zvuka visoke rezolucije —
SACD, koji je vodio mali rat sa DVD - Audio diskovima. Ovi diskovi jesu pruzali veci kvalitet
zvuka, bolji frekfentni raspon, ali zbog prevelike zastupljenosti CD uredaja koji ne mogu da
¢itaju SACD ova inovacija nije zazivela. Danas i dalje postoje SACD diskovi na trzistu, ali je
njihov broj mali i uglavnom ih kupuju audiofili. Sredinom devedestih godina (1994) lansiran
je prvi PlayStation - konzola za igranje, da bi je 2000. godine zamenio PS2, a 2006. i PS3. PS2
je najuspesnija konzola za igranje ikada napravljena sa ukupnom prodajom od preko 140
miliona jedinica.

U zacetku razvoja proizvoda visoke rezolucije (Full HD), Sony je formirao nove opticke
diskove Blu Ray, koji je posle dvogodisnje borbe sa Toshibinim standardom HD DVD
pobedio jer se vecéina Holivudskih studija opredelila za Blu Ray. Prvi Blu Ray plejeri su usli u
prodaju 2006. godine i to sa cenom od 999 USD, da bi danas jedan Sonijev Blu Ray plejer
kostao 250 EUR. Sony ima tendenciju da svake godine u odredenoj meri unapreduje svoje
postojece proizvode dodajuci im neku karakteristiku koja bi znatno unapredila kvalitet slike
npr. na Bravia televizorima. Tokom 2007. su bili aktuelni televizori sa 100Hz osveZavanja
slike, da bi 2009. promovisali 200Hz. U kampaniji se Cesto koristi fudbaler Kaka koji
objasnjava da se sa takvim osveZavanjem slike omogucavaju mnogo tecniji pokreti Sto je
kod gledanja fudbalskih utakmica veoma bitno. Te promene nisu revolucionarne veé
predstavljaju odredeni pomak u razvoju tehnologije ¢ineéi da proslogodisnji model veé
bude ,zastareo”. Ovim se postiZze da proizvod bude stalno aktuelan i privia¢an kupcima. Za
razliku od njih, Bang & Olufsen ima drugaciju strategiju da proizvod razvije do savrSenstva
koji ¢e biti zastupljen na trzistu u duzem vremenskom periodu, ¢ak 3—4 godine. Danas
postoji nov trend razvoja OLED televizora koji ne samo Sto omogucéuju mnogo tanji izgled,
nego i neuporedivo bolje karakteristike sa veoma malim utroSkom elektricne energije.

Zastita zivotne sredine. Sony svoju budu¢u komparativnu prednost gradi na taj nacin sto
zeli da pokaze da se brine o Zivotnoj sredini. Postoji nova gama televizora sa Eco znakom.
Na njima postoji poseban detektor koji konstantno proverava prisustvo ljudi u sobi i ako
nema nikoga ko gleda televizor on ga automatski iskljucuje. Na taj nacin se obezbeduju
ustede do 70% godisnje potrosnje elektricne energije. Takode su zabeleZene znacdajne
ustede u emisiji ugljen dioksida prilikom proizvodnje televizora i to bez uticaja na kvalitet
slike. Sprovodi se velika akcija prikupljanja starih tehnologija radi njihovog recikliranja —
eCycle sirom SAD. Cak 75% energije koju koristi njihova glavna zgrada u Tokiju se
obezbeduje koriS¢enjem geo-termalne energije. Razvijene su posebne baterije koje rade na
Secer i ugljene hidrate, slican nacin kako funkcionise i ljudski organizam. Kompanija je
stavila poseban akcenat na ekologiju zbog toga sto su izgubili
11. poziciju na Greenpeace-ovoj listi kompanija koje postuju ¢ovekovu okolinu. Trenutno su
na
14. mestu zbog toga Sto Greenpeace tvrdi da Sony ima duple standarde koji se ticu
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odlaganja otpada.
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GLAVAII

MEDUNARODNA MARKETINSKA ISTRAZIVANJA

UVODNI
PRIMER

Barbie — Kako se prilagoditi trzistu i lokalnoj kulturi?

Kada su 1976. godine u SAD zakopali vremensku kapsulu u

njoj se nalazila i Barbi kao simbol americke kulture.

Cetrdeset godina kasnije Barbi je prerasla u globalni kulturni

fenomen. lako je kompanija ,Matel” ostvarivala oko 60%

ukupnih prihoda na trziStu SAD, Barbi kao najpoznatiji brend se prodavala u preko 150
zemalja. Medutim, kako se priblizavala pedesetogodiSnjica Barbi brenda popularnost mu je
opadala Sirom sveta. Naime, globalni i lokalni konkurenti su postepeno istiskivali ,,Matel,
dok su se istovremeno interesovanja devojcica sve vise pomerala ka elektronskim
proizvodima kao Sto su: muzicki plejeri, video igrice i sl. Ovakvi trendovi su ugrozili
poslovanje ,Matela“ koji je 20% ukupnih prihoda ostvarivao od prodaje Barbi lutaka.
Tvorci Barbi lutaka su imali ideju da kreiraju lutku putem koje ¢e deca projektovati Sta Zele
da budu kada odrastu. lako se u pocetku sumnjalo da ¢e , Zenstvena“ lutka modi da se
pozicionira adekvatno na trzistu, Barbi je postigla uspeh kod americkih devojcéica. Tokom
vremena Barbi se prilagodavala modnim i kulturnim trendovima. Tako je 1968. godine
kreirana prva tamnoputa Barbi koja je bila namenjena rastucoj crnackoj populaciji u SAD.
Vrlo brzo su Hispanoamerikanci i etnicke grupe iz Azije u SAD dobile svoju lutku. Postavsi
sposoban da se prilagodava kulturnim raznolikostima u SAD ,Matel“ je mogao da pristupi
internacionalizaciji poslovanja. Bivsi generalni direktor ,,Matela” je zapazio sledece: , U
Evropi ima dva puta viSe dece nego u SAD, u Latinskoj Americi tri puta viSe, a u Aziji petnest
puta...izuzetno veliko trzZiste za nase proizvode”.
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Evropa. ,Matel” je u Evropi primenjivao regiocentricni pristup, kreirajuci ponudu na bazi
potreba potrosaca u Zapadnoj Evropi. Tokom ranih 90-ih godina ,,Matel” je kreirao
»Friendship Barbi“ namenjenu za devojcice u Isto¢noj Evropi. Ova lutka je bila manje
glamurozna od one namenjene zapadno evropskom trzistu, kako bi se prilagodilo
ekonomskim i kulturnim specificnostima ovog regiona. Multikulturni pristup je ubrzo
napusten jer se pokazalo da devojcice u Evropi viSe vole Americki tip Barbi nego lutke koje
su regionalno prilagodavane.

Sredniji Istok. Prilikom nastupa na Srednjem Istoku, Barbi se suocila sa totalno drugacijim
sistemom vrednosti kako kod roditelja tako i kod dece. Mnogi kriti¢ari su smatrali da Barbi i
Ken promovisu vrednosti koje nisu prihvatljive islamskom shvatanju morala. Jedan od
prodavaca lutaka je rekao: , Barbi kao americki simbol je mnogo opasnija za nas od njihovih
raketa“. U Iranu i Egiptu Barbi se suocila sa lokalnim proizvodacima koji su kreirali lutke
koje je trebalo da budu islamska verzija decje lutke. Uprkos osporavanju i ceni koja je
iznosila sedmomesecnu prosecnu zaradu, Barbi je ostvarila zna€ajan uspeh na iranskom
trzistu. Glavna lokalna alternativa za Barbi su bile lutke , Lejla“ i ,Sara“, a prodavale su se po
ceni koja je za dve trecine bila niza od Barbi. Ni ,,Lejla“ ni ,,Sara“ nisu uspele da poljuljaju
trzisnu poziciju ,Barbi“ na Srednjem Istoku kao Sto je to uradila Fula. Fula je predstavljala
lutku koja je bila kreirana u Siriji, a bila je odevena u tradicionalnu Zensku islamsku
garderobu. Brend menadzer kompanije koja je kreirala Fulu je izjavio: ,Nije dovoljno obudi
Barbi u islamsku garderobu, morate kreirati lik sa kojim i deca i roditelji Zele da se
identifikuju. Nase reklamne kampanje su pune pozitivnih karakteristika koje Fula ima. Ona
je postena, briZljiva i poStuje roditelje”.

Latinska Amerika. Latinska Amerika je bilo jedno od prvih inostranih trzista na koje je
»Matel“ usao, a Brazil je imao nezamenljivu ulogu u trziSnom pozicioniranju na ovom
kontinentu. TrziSte lutaka u Brazilu je iznosilo oko 430 miliona USD, a ,Matel” je kontrolisao
oko 37% trzista. Glavni konkurent ,,Barbi“ na trZistu Brazila bila je Susi koju je proizvodila
lokalna kompanija Estrela. Zahvaljajuéi uspehu u Brazilu Estrela je lansirala Susi i na trzista
Cilea, Argentine, Paragvaja i Urugvaja. Zahvaljujuéi boljem poznavanju lokalne kulture i
niZzoj ceni Susi je ugrozila dominaciju Barbi na trziStu Latinske Amerike.

Azija/Japan. ,Matel” je prilikom nastupa u Aziji naucio da nije uvek potrebno u potpunosti
izmeniti ,Barbi“ kako bi ona ostvarila uspeh na inostranom trzistu. U Indiji su na lutki
izvrSene samo kozmeticke promene, obucena je u indijsku ode¢u i dodat joj je znak na celu,
a ovakav proizvod je ostvario zavidan uspeh na ovom vrlo osetljivom i velikom trzistu. Sa
druge strane ,,Matel“ se izuzetno tesko pozicionirao na trziStu Japana. Japansko trziste
lutaka je drugo po velicini na globalnom nivou, a procenjuje se na oko 8 milijardi USD
godisnje. Dvadesetogodisnje poslovanje ,Matela“ u Japanu odlikovalo se velikim
problemima koje su stvarali zatvoreni kanali distribucije, jaka lokalna konkurencija i
osamstogodisnja tradicija u pravljenju lutaka koja se mora postovati. Poc¢etno poslovanje
»Matela“ na Japanskom trzistu imalo je ograniceni domet. Potrosaci jednostavno nisu
prepoznavali proizvod. Da bi unapredio svoju trZiSnu poziciju ,,Matel“ je prodaju prepustio
»Takari“ kompaniji specijalizovanoj za prodaju lutaka. Putem fokusnih grupa utvrdeno je da
je ,Barbi“ imala suviSe velike grudi i dugacke noge tako da se japanske devojcice nisu
identifikovale sa lutkom. Ovi nedostaci su otklonjeni, a oci lutke su promenjene iz plavih u
braon. Na ovaj nacin nastala je , Takara Barbi“. lako je prodaja znacajno povecana usled
neslaganja izmedu partnera, strateSka alijansa je raskinuta. ,,Matel“ je morao da trazi
novog partnera. Takara je nastavila sa prodajom svoje lutke ,Jenny“ koja je bila veliki
konkurent svim lutkama koje je lansirao ,Matel“. U meduvremenu ,Matel“ se povezao sa
Bandai, najveéim prodavcem lutaka u Japanu. 1z ovog strateskog partnerstva su proistekla
dva modela ,,Maba Barbi“ i ,Bandai Barbi“, ali su oba bila sli¢na , Takarinom“ modelu lutke
zbog cega su vrlo brzo povuceni iz prodaje. Jos jedanput ,Matel“ nije ostvario uspeh na
japanskom trzistu koji mu je bio neophodan za implementaciju globalne strategije.

Ill
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Stratesko partnerstvo sa ,,Bandaijem” je raskinuto, a ,Matel” se odlucio da samostalno
nastupa na japanskom trzistu. Analizom prethodnih strategija utvrdeno je da konkurentska
prednost ,Matela“ lezi u ameri¢kom stilu koji odslikavaju njegovi modeli. Prethodni modeli
nisu bili adekvatno lokalizovani niti su reflektovali americke kulturne vrednosti zbog cega se
deca nisu identifikovala sa ovakvim lutkama. Jos jednom se pokazalo da potrosaci Zele
klasi¢cnu americku ,,Barbi“. ,Matel“ je u Japanu ubrzo lansirao ,,Long Hair Star Barbi“ koja je
postala najprodavanija lutka i omogudila da kompanija na ovom trzistu prvi put posluje sa
profitom. Tokom 1999. godine Jill Barad generalni direktor ,,Matela” prezentovao je novu
strategiju kojom je bilo predvideno da se prodaja u inostranstvu duplira u narednih pet
godina. Da bi ostvarili ciljeve predvidene strategijom na mesto direktora za Japan
postavljen je Sam Sugiyama umesto dotadasnjeg ekspatriate iz SAD. Sugiyama je ubrzo
shvatio da zbog problema koje je kompanija imala u proslosti nije moguce promeniti trziSnu
poziciju u kratkom roku. Kompanija se joS jednom povezala u alijansu sa ,,Bandai“ kako bi se
lakse omogucio prolaz kroz kompleksne kanale distribucije u Japanu. Konacno 2001. godine
»Matel“ je ostvario prve operativne dobitke od poslova u ,Japanu“.

Izazovi za ,,Barbi“ u novom veku. Kompanija je sa jedne strane pokusavala da bude
proaktivna i da se prilagodi ukusima, kulturnim vrednostima, ekonomskim moguc¢nostima
potrosaca u inostranstvu, a sa druge strane da kreira globalno prepoznatljivimidz. Da bi
ostvarila ova dva, na prvi pogled suprotstavljena cilja, kompanija je dala predsedniku filijale
u SAD puna ovlascenja za upravljanje brendom na globalnom nivou. lako se to nije
ocekivalo problemi za ,,Matel” su nastali na domacem trzistu na kome je kompanija imala
dominantnu poziciju. Tokom 2001. godine MGA Entertainment je lansirao lutke Bratz sa
predimenzioniranom glavom i ,urbanim“ stilom oblacenja. Lutke su bile namenjene
devojcicama izmedu 8 i 12 godina. Prodaja Bratz lutaka u Evropi i SAD je u roku od tri
godine dostigla 2.5 milijardi USD, a ucesce ,,Barbi” na ovom trziSnom segmentu je opalo sa
85% na 70%. Reagujuci na novu situaciju ,,Matel” je lansirao liniju lutaka Flaves koje su bile
u ,urbanom fazonu®“. Pored pritiska konkurencije ,,Matel“ se suocio i sa smanjenom
prodajom lutaka za devojcice ispod 8 godina. Kompanija je reagovala redizajnom postojece
linije lutaka, a novi modeli nisu bili bas najbolje prihvaéeni od strane roditelja i devojcica.
Savetnik za reklamne kampanje Ken Markeman je izjavio: ,,Cilj kompanije nije da saCuva
Barbi, ve¢ da prepozna $ta ju je to na pocetku ucinilo tako popularnom, a zatim da te
elemente prilagodi danasnjim uslovima“.

m BR-BusinessDataBase

1. STRUKTURA, TIPOLOGIJA | PONASANJE POTROSACA U SVETU

1.1. Demografska struktura potrosaca u svetu

Regionalna struktura stanovnistva u svetu. Regionalni raspored stanovnistva u svetu je
naglaseno neravnomeran. U Aziji, kao najmnogoljudnijem kontinentu, Zivi oko 3,9 milijardi
stanovnika Sto predstavlja oko 60,7% svetske populacije. Sigurno je da ¢e svetski biznis i
medunarodno orijentisane kompanije naci nacina da se priblize natpolovicnom broju
potencijalnih svetskih potrosaca, dinamizirajuci i boreci se za njihovu traznju. Svetske
kompanije ¢e ostro konkurisati kako bi zadovoljile potrebu skoro 2/3 svetske populacije,
bez obzira na to Sto se vecina azijskih zemalja odlikuje niskim dohotkom po glavi
stanovnika. Na teritoriji azijskog, africkog i juznoameric¢kog kontinenta Zivi preko 83%

svetske populacije — dok sa druge strane, u Evropi i Severnoj Americi, dva najrazvijenija
46

kontinenta, Zivi svega 16.4% svetske populacije. Dakle, u trijadi najnerazvijenijih zemalja —
azijskih, africkih, latinoamerickih, Zivi preko 80%, a u trijadi najrazvijenijih zemalja —

severnoamerickih, evropskih i Japanu, Zivi oko 16,5% od ukupne svetske populacije.
46
Izvor: www.wikipedia.com

Jezicka struktura stanovnistva u svetu. U svetu se govori oko 200 razlicitih jezika. Oko
polovine svetske populacije svojim rodenjem pripada jednom od devet najmasovnijih
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maternjih jezika. Kineski ili mandarinski jezik govori oko 1.12 milijardi stanovnika, dok su
daleko iza njega engleski i Spanski jezik. Engleski jezik je najvise koriséeni nematernji jezik u
svetu. Ostalih 200 jezika govori oko 52% svetske populacije. Od ostalih svetskih jezika

47

nijedan ne govori vise od 1.5% populacije.

Religiozna struktura stanovnisStva u svetu je vrlo heterogena i Sarolika, samo kada se
posmatra na nivou ispoljavanja izvornih i najvecdih religija, a kada bi se demografska
struktura posmatrala do nivoa raznih religioznih pravaca, grupa, crkvi, pa i sekti, ta
heterogenost bi bila prosto nesaglediva. Interesantno je primetiti da na dve najveée izvorne
religije — hris¢anstvo (sa katolickom, protestantskom, pravoslavhom i ostalim verzijama) i
islam, otpada viSe od pola stanovnistva u svetu. Radi se o izvornim religijama, koje imaju

fundamentalne sli¢nosti. Izvorno,
47

Izvor www.photius.com

one su monoteisticke religije koje se zasnivaju na veri u jednog boga i veri u Zivot posle
smrti. Nasuprot izvornim i fundamentalnim slicnostima, u praktikovanju i ispoljavanju ovih
religija dolazi da pojave najvedih razlika, nesporazuma i sukoba, ne samo izmedu njih, nego
i unutar njih samih.

Starosna struktura stanovnistva u svetu. Od ukupnog broja svetskog stanovnistva oko 1,7
milijarde €ini populacija mlada od 15 godina, odnosno radno nesposobna. Grupacija radno
sposobnog stanovnistva obuhvata 4,2 milijarde stanovnika odnosno, oko 65% ukupnog
svetskog stanovniStva. Godisnja stopa rasta svetskog stanovnistva iznosi 1,16%, ¢ime se
dolazi do procene da ¢e se svetsko stanovnistvo uvecati za nesto vise od 75 miliona
stanovnika godisSnje. Po prognozama UN 2050. godine na zemlji ¢e Ziveti oko 9,5 milijardi
stanovnika. Rast stanovnistva se najve¢im delom objasSnjava rastom broja novorodenih ali i
produZenjem Zivotnog veka, narocito u zemljama u razvoju.

Struktura stanovnistva u svetu po ekonomskoj snazi. Posto realne traznje nema bez
adekvatne platezne sposobnosti, podaci o ekonomskoj snazi stanovnistva po pojedinim
trzistima predstavljaju vrlo bitne marketing informacije. Generalna ocena jeste da nailazimo
na ogromnu, a nekada i tesko merljivu nejednakost izmedu pojedinih ljudi u svetu, kada bi
taj parametar bilo mogucde pratiti na personalnom nivou. Medutim, i na kategorijalnom i
segmentacionom nivou, te razlike su izuzetno velike i naglasene. Naime, visoko razvijene
drzave Severne Amerike, Zapadne Evrope i Japana, tzv. zemlje ,Trijade”, koje ¢ine oko 14%
48

svetskog stanovniStva stvaraju preko 70% svetskog BDP. Sa druge strane, Svetska banka

procenjuje da Ce izvoz pet zemalja — Brazila, Kine, Indije, Indonezije i Rusije, koji sada

predstavlja oko 1/3 izvoza Evropske unije, do 2020. godine biti za 50% veci od onog koji ¢e
49

tada ostvarivati Evropska unija. Usled novih trendova, ekonomska moc i uticaj ¢e se
postepeno pomerati od , Trijade” ka

* Muhlbacher Hans, Leihs Helmuth, Dahringer Lee, (2006), International Marketing,
Thomson. ® Cateora, P.R., Graham, J.L. (2007), International Marketing, 11th edn.
McGraw-Hill. Zemljama Latinske Amerike, Azije i istone Evrope, $to ¢e imati pozitivan
uticaj na poslovanje medunarodnih kompanija.

1.2. Dominantni tipovi ponasanja potrosaca u svetu

Polazimo od toga da na svakom trZistu u svetu mozemo naici na prisustvo Cetiri
dominantna tipa ili profila potrosaca: poslovno orijentisani, cenovno orijentisani,
brendovski orijentisani i inovativno orijentisani potrosaci. Medunarodni marketinski
istraziva€i moraju da ispitaju nivo njihovog prisustva, njihov trzisni uticaj i raspored u svakoj
zemlji koju tretiraju kao ciljno trziste. Ne radi se o tipologiji ljudi, nego o tipologiji
potrosackih situacija i potroSackog ponasanja.
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Poslovno orijentisani potrosaci (Deal makers) su uvek racionalno orijentisani i strpljivi. Oni
vrlo promisljeno i studiozno prolaze kroz mentalni proces donosSenja odluke o kupovini.
Uvek teZe da iz kupoprodajnog procesa izadu kao dobitnici. Kupovinom oni nastoje da
obave dobar i koristan posao za sebe. Imaju posebnu satisfakciju u konstataciji nakon
obavljene kupovine da su napravili dobar posao. Zadovoljstvo kvalitetom i funkcionalnim
svojstvima kupljenog proizvoda jeste njihova mera uspesne i dobre kupovine. Suceljavajudi
cenu i kvalitet, veéi ponder daju kvalitetu i verovanju da je protivuvrednost kupljenog
proizvoda ekvivalentna ili vec¢a od finansijskog izdatka. Ovi potrosaci ne kupuju Cesto, ali
vole da kupe sigurno i provereno. Navedeno istrazivanje je pokazalo da u svetu ima 29%
potrosaca ovog tipa i sa ovim karakteristikama. Uglavhom se radi o dobro obrazovanom
segmentu potrosaca, situiranim i zaposlenim, prosecnih godina starosti 32. Poslovno
orijentisani potrosaci ispoljavaju prosecnu sklonost ka menjanju trziSnih i kupovnih navika.
Cenovno orijentisani potrosaci (Price Seekers) pod ostalim jednakim uslovima, uvek se
opredeljuju za kupovinu proizvoda koji ima niZzu cenu. Sebe smatraju stedljivim i
racionalnim potrosacima. Oni raspolazu obiljem trzisnih informacija, imaju dobar uvid u
alternativne ponude istih proizvoda i usluga na trzistu. Kad god imaju priliku, rado otvaraju
proces cenkanja i pogadanja sa drugom stranom. Osecaju svojevrsni neuspeh i
nezadovoljstvo ukoliko nakon obavljene kupovine naidu na ponudu istog proizvoda po nizoj
ceni. Suceljavajuci cenovne i necenovne elemente trzisne ponude ili obelezja proizvoda, oni
vedi ponder daju cenovnim aspektima. Kao i poslovno, i cenovno orijentisani potrosaci
ispoljavaju prosecnu sklonost ka menjanju trzisnih i kupovnih navika. Procenjuje se da u
svetskim razmerama ima 27% potrosaca ove kategorije ili profila. Cenovno orijentisane
potrosace vecinom cine stariji ljudi i penzioneri, domadice i Zene, a u proseku su slabije
obrazovani.

Brendovski orijentisani potrosaci ili ,brend-lojalisti“ (Brand Loyalists) ispoljavaju naglasenu
lojalnost ili privrzenost markama proizvoda u koje su stekli poverenje i prema kojima su
formirali pozitivno iskustvo. Vole rutinske kupovine, a u procesu potrosnje uglavnom se
ponasaju po navici. Vrlo ¢esto se prepoznaju preko, i poistovecéuju sa proizvodima iz svog
sistema potrosnje. Svoj imidz ¢esto povezuju sa, i demonstriraju preko imidza kupovanih
proizvoda. U trouglu relevantnih faktora odlucivanja u procesu kupovine — cena, kvalitet,
imidz brenda, veliki ponder daju imidzu. Spadaju u kategoriju dugorocno orijentisanih i
stabilnih kupaca na trzistu. Od svih profila potrosaca, , brend-lojalisti“ ispoljavaju najmanju
sklonost ka menjanju trzisnih i kupovnih navika. Navedeno istrazivanje je pokazalo da, od
ukupnog broja potrosaca u svetskim razmerama, na , brend-lojaliste” otpada 23%.
Uglavnom ih ¢ine potrosaci muskog pola, prosecne starosti od 36 godina, koji su zaposleni i
situirani, a prose¢nog nivoa obrazovanja.

Inovativno orijentisani potrosaci ili ,,inovatori luksuza“ (Luxury Innovators), ispoljavaju
najvecu sklonost ka prihvatanju inovacija i promena. Vole da budu u trendu i uvek aktuelni.
Prate modu, te svojim ponasanjem doprinose brzom zastarevanju proizvoda. Stalno tezZe da
su u posedu novih i prestiznih brendova. Od svih kategorija i profila potrosaca, inovatori
luksuza ispoljavaju najvecu sklonost ka menjanju trzisnih i kupovnih navika. Oni su uvek prvi
u prihvatanju ne samo novih i luksuznih proizvoda, nego vrlo cesto i lako menjaju stare za
nove modele proizvoda u okviru istog brenda. U ¢etvorouglu, za njih najrelevantnijih
faktora odlucivanja u procesu kupovine — cena, kvalitet, imidZ, aktuelnost brenda, oni u
svom odlucivanju polaze od aktuelnosti, preko imidza i kvaliteta, do cene. Procenjuje se da
u svetu ima oko 21% ovog tipa, u ukupnom broju potrosaca. Uglavhom su to
najobrazovaniji segmenti potrosaca, pretezno muskog pola, prosecnih godina starosti 32.
Veliki su individualisti, ljudi od preduzetni¢kog duha i inicijative, profesionalno afirmisani, a
na trZistu vaze kao najdinamicniji potrosaci.

Zastupljenost pojedinih tipova potroSaca u svetskim razmerama. Treba napomenuti da,
pored cene, kvaliteta, imidZa brenda, na strukturu i zastupljenost pojedinih tipova
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ponasanja potrosaca u svetskim razmerama, opredeljuju¢u ulogu ima nivo privredne
razvijenosti pojedinih zemalja, u kojima se istraZuje struktura i tipologija potrosackih
situacija. To je razumljivo, jer nivo privredne razvijenosti opredeljuje plateznu sposobnost
potrosaca, ali i razvijenost trzisne infrastrukture, marketinske prakse, preovladujuce
poslovne i marketinSke kulture. Zastupljenost, ali i ponasanje cenovno orijentisanih
potrosaca se znacajno razlikuje u razvijenim trziSnim privredama, gde su cene fiksne i gde
nema mogucénosti pogadanja, u odnosu na trziSta nekih arapskih i azijskih zemalja u kojima
je cenkanje uobic¢ajena marketinska praksa. U nerazvijenim i zemljama u razvoju manje je
naglasena prava konkurencija izmedu pojedinih originalnih brendova, nailazi se na veci
procenat kopiranja i falsifikata, tako da su mnogo nepovoljniji uslovi za ispoljavanje pravih
»brend-lojalista”i ,inovatora-luksuza“, kao tipova potrosaca. Poslovno orijentisani
potrosaci su najzastupljeniji na trziStima Azije, Srednjeg Istoka i Latinske Amerike.
Interesantni su rezultati o zastupljenosti pojedinih tipova potrosaca na trzistu SAD. Po

navedenom istrazivanju, na trziStu SAD se, u odnosu na svetski prosek, nailazi na
50

natprosecnu zastupljenost poslovno i cenovno orijentisanih potrosaca. Sa druge strane,

na istom trzistu se nailazi na ispodprosecnu zastupljenost, u odnosu na svetski prosek,
51

brendovski i inovativno orijentisanih potrosaca. lako je na trzistu SAD dominantno ucesée
racionalno orijentisanih potrosaca (Deal Makers & Price Seekers), sigurno je da su
najmocnije americke kompanije, koje posluju u svetskim razmerama, zainteresovane za
drugacije trziSne strukture u drugim zemljama sveta, gde bi dominirali brendovski i ka
luksuzu orijentisani potrosaci, pogotovo ukoliko bi vecinska kupovna orijentacija bila prema
njihovim robnim brendovima.
50

Ucesée poslovno orijentisanih potrosaca ili u SAD je 37% (svetski prosek —29%), a ucesce

51

cenovno orijentisanih potrosaca je 36% (svetski prosek —27%). Ucesce tzv. ,brend
lojalista® u SAD je 17% (svetski prosek — 23%), a ucesce tzv. ,inovatora luksuza“ je 11%

(svetski prosek — 21%).

Informativno povezivanje sa trziStem. Americko udruzenje za marketing AMA, marketing
istrazivanje definiSe kao funkciju koja povezuje organizaciju sa njenim trzistem preko
informacija. Doprinos i uloga informacija se znacajno multiplikuju sa procesom
multiplikovanja ciljnih trzista u medunarodnim razmerama, sa kojima je potrebno
organizaciju ili preduzedée povezati na uspesan nacin. Poznavanje trzista se javlja kao
preduslov uspesnog marketinga, te otuda i pravilnog trziSnog usmeravanja medunarodnih
marketinskih aktivnosti.

ERMM.Marker 2.1. Istrazivanjem do novih trzista i razlicitih namena proizvoda
Kompanija iz Jorksira proizvodila je Sirok asortiman elektri¢nih grejaca (kalorifere,
konvektore i sl.). Prateci kodove svoje robe kompanija je pratila na kojim trzistima su
zavrsili njihovi proizvodi. Ovo malo istrazivanje je dalo krajnje neobicne rezultate. Pokazalo
se da su veliki uvoznici grejaca kompanije iz Brazila, Venecuele i Jordana. Prateci trag svojih
proizvoda i direkthom posetom terenu ustanovljeno je da su se brazilski proizvodaci kafe
dosetili da grejace kompanije, iako za to nisu bili namenjeni, koriste za ubrzano susenje
zrna kafe kako bi se izbeglo njihovo truljenje. Sli¢na situacija je bila i u Jordanu, gde se jedan
tip grejaca koristi za no¢nu kuénu upotrebu, jer u ovoj zemlji no¢u dolazi do naglog pada
temperature. Sa slicnom situacijom se susrela jedna evropska kompanija za proizvodnju
vatrostalne opeke. Naime, direktor marketinga je otkrio da velike kolicine njihovih
proizvoda zavrSavaju na trziStu Karipske Amerike. Opeke koje su proizvedene po evropskim
specifikacijama su koristili karipski proizvodaci Secerne trske za oblaganje pedi. Kao
posledica identifikacije novih trzista putem koris¢enja kodova proizvoda, obe kompanije su
razvile nova trZiSta, ne kroz lansiranje novih, ve¢ kroz alternativnu upotrebu postojecih
proizvoda.
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Svrha MM informacija. Bez dobrog poznavanja medunarodnog okruzenja i adekvatnih
trzisSnih informacija tesko je ocekivati da strategijske odluke u medunarodnom marketingu
budu racionalne i pouzdane. Informacije i upotrebljivi podaci predstavljaju osnovni
»repromaterijal“ za instrumentalni i efektivni medunarodni marketing. Medunarodno
orijentisana preduzeca moraju placati bilo za ucinjene greske ili za istrazivanje trziSta koje
moze pomocdi da se greske izbegnu. Ulaganje u istrazivanje inostranih trzista najéesée
predstavlja manji izdatak. Mozemo reéi da onaj ko se uzda u slucajnost, moze racunati
samo na slucajan uspeh. Samo znanje, zasnovano na pouzdanim informacijama i samo
profesionalizam, zasnovan na planskom i obrazlozenom donosenju odluka, mogu da
garantuju pravilno i uspesno usmeravanje medunarodnih poslovnih operacija u periodu
globalizacije privrednih i trziSnih odnosa. Koncepcijski posmatrano, osnovna svrha trziSnog
istrazivanja i marketinskih informacija je ista i u nacionalnom i u medunarodnom
marketingu. TrZiSno znanje, zasnovano na pouzdanim informacijama, u medunarodnom
marketingu nije od manjeg znacaja u odnosu na nacionalni marketing. Pre bi se moglo redi
obrnuto.

Suocavanje sa poplavom i nedostatkom informacija. Medunarodno orijentisani marketer
je suocen sa dvojakim problemom prilikom obezbedivanja neophodnih informacija za
donosenje medunarodnih marketing-odluka. Na jednoj strani, nailazi na razvijene zemlje
koje raspolazu obiljem informacija, ciji obim nadilazi sposobnost bilo koje organizacije ili
preduzeca da ih potpuno apsorbuje i iskoristi. Na drugoj strani, nailazi se na trzista
nerazvijenih i zemalja u razvoju, u kojima se preduzece suocava sa nedostatkom mnogih
informacija, ili sa njihovom nepotpunoscu, ili sa njihovom nepouzdanscu. lzmedu

nedostatka informacija, na jednoj, i poplave informacija, na drugoj strani, nije nimalo lako
52

ujednaciti i harmonizovati medunarodne marketing-odluke i marketing-aktivnosti.
Slika 2.1. Kategorije informacija relevantnih za odlucivanje u MM

cilinom trZistu

konkurenciji
spoljnotrgovinskoj razmeni
INFORMACIJE O SIRGE ZETHC

v pravnoj regulativi
resursima

okruzenju

R

K

Kategorije MM informacija. Svojevrsni kompas za medunarodne marketinske odluke,
obezbeduju sledece kategorije informacija: 1. informacije o ciljnom trzistu — o trziSnom
potencijalu, odnosu ponude i traznje, ponasanju potrosaca, raspolozivosti i kvalitetu
proizvoda, raspoloZivosti i kvalitetu kanala prodaje, raspolozivosti i kvalitetu medija,
cenama i uslovima prodaje; 2. informacije o konkurenciji — poreklo konkurencije, snaga i
struktura konkurencije, lidersko izazivacka i satelitska grupa konkurenata, diferenciranost
konkurencije; 3. informacije o spoljnotrgovinskoj razmeni strane zemlje — trgovinski i platni
bilans, kretanje uvoza i izvoza, devizni kurs, konvertibilnost i atraktivnost lokalne valute,
kamatne stope, spoljnotrgovinske procene analiti¢ara; 4. informacije o pravnoj regulativi —
trziSna regulativa, radno zakonodavstvo, zastita potrosaca, fiskalna regulativa, svojinska,
profitna i dividendna zastita; 5. informacije o resursima — razvojni i poslovni resursi ljudskih,
finansijskih, informacionih, sirovinskih i fizickih potencijala; 6. informacije o okruzenju —
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sociokulturnom, politickom, tehnoloskom, ekonomskom. Po nivou funkcionalne namene,
marketing-informacije mogu biti grupisane prema topmenadZmentu, izvrSnom
menadZmentu, funkcionalnom menadZmentu i regionalnom menadZmentu. Po
vremenskom horizontu i usmerenosti, sve navedene marketinske informacije mozemo
grupisati u strategijske i operativne informacije. Medunarodno orijentisano preduzece, koje
uspe da obezbedi, klasifikuje i aZurira navedene kategorije informacija o svakom
inostranom trzistu na kome posluje, moze biti sigurno da ima pouzdan kompas za
profilisanje i usmeravanje svojih marketinskih aktivnosti u medunarodnim

53

razmerama.
52
O savremenim trendovima u istrazivanju MM videti: Kotabe Masaaki, 2001,

"”Contemporary Research Trends in International Marketing”’, Chapter 17, in Rugman and
53

Brewer (eds.), Oxford Handbook of International Business, Oxford University Press.

Videti: Mike W. Peng, (2004), "’Identifying the big question in international business
research”, Journal of International Business Studies, 35(2):99-108.

2.2. Validnost i osobenosti medunarodnog marketinskog istrazivanja

Relevantnost pojma MM istraZivanje. Kriticari polaze od toga da ne postoji opravdanost za
izdvajanjem pojma i koncepta medunarodnog marketinskog istrazivanja (MM istraZivanja).
Oni smatraju da su sva istrazivanja u svojoj osnovi nacionalnog karaktera. Tvrdi se da je
dovoljno znati obavljati marketinsko istrazivanje u jednoj zemlji i da ée se tada modi
uspesno obavljati marketinsko istraZivanje u svakoj drugoj zemlji. Sledeci navedenu logiku
moglo bi se re¢i da nema potrebe ni da se govori o posebnom pojmu i konceptu
medunarodnog marketinga. Analogno navedenoj argumentaciji, moglo bi se reci da je
dovoljno poznavati jezik jedne zemlje i kulture i da je tada moguce uspesno komunicirati u
svim drugim zemljama i kulturama. Posto navedena logika i argumentacija ne mogu nadi
svog realnog pokric¢a, onda i na kriticare ove vrste treba prosto zaboraviti i posvetiti se
sustini problema medunarodnog marketinskog istrazivanja. Sve dotle dok postoji realna
opravdanost za postojanjem pojmova kao sto su — medunarodni, multinacionalni i globalni
marketing, sve dotle ¢e postojati i potreba za pojmom i konceptom MM istrazivanja.
Inostrana, viSetrziSna i globalna marketinska istrazivanja. Kao i kod kategorizacije
pojedinih aspekata medunarodnog marketinga, tako i medunarodno marketinsko
istrazivanje mozemo definisati na trojak nacin: 1. inostrana marketnska istrazivanja — sve
aktivnosti koje pokrece entitet iz jedne zemlje da bi identifikovao i prikupio nedostajuce
marketinske informacije iz druge zemlje, 2. visSetrziSna marketinska istrazivanja — sve
aktivnosti koje pokrece entitet iz jedne zemlje da bi identifikovao i prikupio potrebne
marketinske informacije iz vec¢eg broja zemalja istovremeno i koordinirano, na podlozi
multitrZiSnog plana i budZeta, 3. globalna marketinska istrazivanja — sve aktivnosti koje
pokrece jedan ili viSe entiteta, nacionalnog ili multinacionalnog identiteta, da bi
identifikovao i prikupio neophodne marketinske informacije u globalnim razmerama. Kao
Sto moramo selektivno i viSedimenzionalno prilaziti definisanju medunarodnog marketinga,
na isti nac¢in moramo selektivno i viSedimenzionalno prilaziti definisanju pojma i koncepta
MM istrazivanja. Jedno je izvesno — nema pouzdanih i kvalitetnih medunarodnih
marketinskih odluka ukoliko se one ne zasnivaju na pouzdanim i kvalitetnim marketinskim
istrazivanjima.

Komparativno marketinsko istrazivanje. Medunarodno marketinsko istraZivanje se cesto
oznacava i pojmom komparativnog istrazivanja. Opravdanost te pojmovne paralele i
analogije lezi u Cinjenici da medunarodno marketinsko istrazivanje predstavlja sistematsko i
plansko otkrivanje, identifikovanje, klasifikovanje, analizu, vrednovanje i interpretaciju
slicnosti i razlika koje postoje izmedu pojedinih trzista, njihove marketinske sredine,
marketinskog ponasanja i poslovne kulture.
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Siri pojam od istraZivanja inostranih trzita. Pojam medunarodnog marketinikog
istrazivanja je Siri od pojma istrazivanja inostranih trzista, jer pored istraZivanja trzista i
trziSnog potencijala, bavi se istraZzivanjem slicnosti i razlika marketinskih uslova,
kros-kulturnim istrazivanjima, kao i istrazivanjem instrumenata i aktivnosti marketinga.
Dakle, u MM istrazivanjima uvek primenjujemo komparativni pristup istrazivanja i analize:
trziSnih mogucnosti, trziSnog ponasanja i poslovnog ponasanja. Otuda je moguce
identifikovati tri strategijska podrucja odlucivanja u medunarodnom marketingu, u kojima
istrazivanja i marketinSke informacije imaju nezamenjivu ulogu: definisanje trzisne
orijentacije ili izbor i selekcija ciljnih trZista, definisanje organizacione orijentacije ili izbor
strategije ulaska na inostrano trziste, definisanje akcione orijentacije ili izbor instrumenata
medunarodnog marketinga.

istraZivanja

Slika 2.2. Odnos pojma istraZivanja inostranih trZista i pojma medunarodnog marketinskog

MEBUNARODNO MARKETINSKO ISTRAZIVANJE

IstraZivanje sliénosti i razlika

aktivnosti marketinga

Koncepcijske osobenosti. Osnovni koncepcijski okvir kao i tehnike koje se koriste u
domacem marketinskom istrazivanju, moguce je primeniti i u MM istrazivanjima. Medutim,
najvaznije koncepcijske osobenosti medunarodnog marketinskog istraZivanja se ispoljavaju
kroz: 1. osobenosti pojedinih dimenzija medunarodnog marketinskog okruzenja —
politi¢kih, pravnih, ekonomskih, sociokulturnih, 2. osobenosti raspolozivih medunarodnih
izvora podataka, 3. kroskulturne osobenosti komunikativnih i interpretativnih obelezja
pojedinih podataka i informacija,

4. metodoloske osobenosti realizacije procesa istrazivanja u razli¢itim zemljama, 5.
analiticke osobenosti obezbedivanja uporedivosti i ekvivalentnosti rezultata istrazivanja.
Nacionalne osobenosti. Medunarodni marketinski istrazivac je orijentisan na istrazivanje
veceg broja razlicitih zemalja, trziSta i kultura, te mora voditi racuna o svim nacionalnim
osobenostima i razlikama, kao Sto su: kulturne razlike, rasne, klimatske, ekonomske,
religiozne, istorijske razlike, razlike u Zivotnim stilovima, sistemima i okvirima potrosnje,
marketinskim uslovima, u kriterijima segmentacije i isplativosti identifikovanih i
potencijalnih trzisnih segmenata i ciljnih trzisnih grupa.

Organizacione osobenosti. Kao logi¢na posledica do sada navedenih obelezja,
medunarodno marketinsko istrazivanje se suocava sa znacajnim organizacionim
osobenostima. Problem koordinacije istrazivanja izmedu razlicitih zemalja i entiteta,
znacajno oteZava kontrolu procesa istrazivanja. Identifikovanje sli¢nosti i razlika izmedu
pojedinih zemalja zahteva osobenu organizacionu postavku i formalnog i neformalnog
procesa istrazivanja MM. Razlike u definisanju ciljnih trziSta i trziSnih segmenata
opredeljuju i definisanje istrazivackih zadataka. Nije moguce primeniti unificirani model
istrazivanja inostranih trzista i zbog nedostatka odgovarajucih sekundarnih podataka i
njihove nejednake raspoloZivosti po trzistima. Realne organizacione dileme otvaraju i visoki
troskovi realizacije istrazivanja, pogotovo oni koji se odnose na terenska istrazivanja.
Konacno, projekat realizacije medunarodnog marketinskog istrazivanja, moze da bude

realizovan u reziji i organizaciji samog preduzeca, angazovanjem eksternih profesionalnih
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istrazivackih organizacija, kao i razli¢itim formama organizacionog i konzorcijalnog
povezivanja.

3. KLASIFIKACIJA MEDUNARODNIH MARKETINSKIH ISTRAZIVANJA

Pored opste klasifikacije na formalna i neformalna istraZivanja, medunarodna marketinska
istrazivanja moZemo razlikovati po: broju istrazivanih trzista, sadrzaju i nacinu istraZivanja,
kao i po dubini istraZivanja. Pojedini tipovi MM istraZivanja se razlikuju po predmetu,
obuhvatnosti, istrazivackim zahtevima, vremenu i troskovima. Njihova svrha takode moze
biti razlic¢ita — od Cisto operativne i takticke do strategijske i dugoroc¢no orijentisane.

Slika 2.3. Klasifikacija medunarodnih marketinskih istraZivanja

| MEDUNARODNA MARKETINSKA ISTRAZIVANJA '

y Y v

{ 1 f ' f ™
; 2& SADRZAJ | KARAKTER ;
BROJ ISTRAZIVANIH TRZISTA ISTRAZIVANJA DUBINA ISTRAZIVANJA
\ J N J J
I I |
Pojedinaéno ili singularno Sadrzaj Eksplorativna istrazivanja
istraZivanje potroSacka i industrijska
MultitrziSno istrazivanje Deskriptivna istrazivanja
nezavisno, uzastopno, ; Kara_kter_ . 5
istovremeno kvantitativna i kvalitativna Kauzalna istrazivanja

Kl
asifikacija MM istraZivanja po broju istrazivanih trZiSta. Po broju istraZivanih trzista,
razlikujemo pojedinacno ili singularno i visetrzisno istrazivanje medunarodnog marketinga.
Pojedinacno ili singularno istraZivanje inostranih trzista imamo kada preduzece postepeno
osvaja jedno po jedno inostrano trziste, porededi svako novo trziste sa domacim, tj. sa
praksom i iskustvom koje preduzece ima na domacem trzistu. Pojedinac¢no istraZivanje
inostranih trzista se realizuje po modelu — zemlja po zemlja i uglavnom je orijentisano na
traZzenje razlika ili osobenosti pojedinih inostranih trzista u odnosu na standarde i markere
domaceg. Uglavnom je karakteristi¢no za izvozno i medunarodno orijentisana preduzeda,
koja nemaju razvijenu multinacionalnu organizacionu strukturu. MultitrziSno istraZivanje
se zasniva na jedinstvenom i koordiniranom planu i projektu istrazivanja veceg broja
zemalja ili trZista. Plansko i koordinirano istraZivanje veceg broja inostranih trzista moze da
se realizuje na trojak nacin: nezavisno, uzastopno i simultano multitrZiSno istraZivanje.
Nezavisno multitrziSno istraZivanje ¢esto se primenjuje u kompanijama sa slozenim
multinacionalnim organizacionim strukturama. U takvim kompanijama filijale i podruznice u
inostranstvu, po pravilu imaju visok stepen samostalnosti i nezavisnosti. Pojedine filijale
dobijaju zadatak da potpuno samostalno i nezavisno organizuju i realizuju sli¢no istrazivanje
trzista za isti proizvod u ve¢em broju zemalja. Osnovni problemi i nedostaci ovog tipa MM
istrazivanja se ogledaju u: potencijalnoj opasnosti da dode do dupliranja istrazivackih
poslova i napora, kao sto je odvojeno i nezavisno pripremanije istrazivackog i anketnog
materijala; kao i u potencijalnoj opasnosti da se ugrozi komparabilnost dobijenih rezultata.
Medutim, oba potencijalna nedostatka je moguce poslovno i organizaciono prevazici.
Smatra se da su poslovni i marketinski efekti mnogo veci ukoliko filijale u inostranstvu drze
inicijativu i snose odgovornost za pracenje lokalnog trzista koje pokrivaju. To ih
istovremeno stimuliSe da odvajaju sopstvene budZete za potrebe istrazivanja pripadajudeg i
kontrolisanog trzista. Potencijalno ugrozavanje uporedivosti i ekvivalentnosti dobijenih
informacija, moZe da se uspesno prevazide preko angaZovanja jedinstvenog koordinatora
MM istrazivanja ispred maticne kompanije. Uzastopno multitrZisno istraZivanje primenjuje
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tzv. sekvencijalni pristup, koji se realizuje na podlozi jedinstveno koordiniranog vremenskog
plana, po kojem treba istraziti veci broj inostranih trzista, jedno po jedno. Atraktivnost ovog
pristupa lezi u tome Sto je mogucde prethodno iskustvo, do kojeg se doslo zavrsenim
istrazivanjem jednog trZista, preneti, korigovati ili unaprediti prilikom istrazivanja sledeceg
inostranog trzista. Sekvencijalni ili uzastopni pristup multitrziSnog istrazivanja se posebno
preporucuje kada se planira postepeno uvodenje proizvoda i usluga na inostrana trzista, na
osnovu precizno definisanog vremenskog plana. Podrazumeva se, da je to izvodljivo i
racionalno, ukoliko proizvodi i usluge imaju klasican ili relativno dug zZivotni ciklus. Pod ovim
pretpostavkama, efekti trziSnog prelivanja mogu biti najpotpuniji ukoliko se sledi ovaj
pristup multitrziSnog istrazivanja. Najvedi efekti u primeni ovog pristupa se postizu ukoliko
postoji ¢vrst i jedinstven plan istrazivanja, koji se realizuje uz pomoc¢ eksterno angazovane
istrazivacke firme ili agencije. Istovremeno multitrziSno istraZivanje se primenjuje kada je
neophodno obaviti istrazivanje veceg broja inostranih trziSta simultano i u relativno
kratkom vremenskom periodu. Ovaj pristup se smatra najsloZenijim i najzahtevnijim
pristupom MM istraZivanja. Zbog toga se uvek nastoji da ona budu svestrano i
visedimenzionalno usmerena, kako bi sinergetski istrazivacki efekti bili Sto vedi. Ovaj tip
MM istraZivanja se preporucuje kod proizvoda i usluga globalnog karaktera, Ciji je Zivotni
ciklus relativno kratak, kao i kod proizvoda visoke tehnologije i sofisticiranosti, kada je
neophodno odrzavati konkurentsko prednjacenje u Sto veéem broju svetskih trzista
simultano. lako je ova vrsta MM istrazivanja najsloZenija, ona moze ispoljiti i najvece
prednosti, ukoliko se planski i profesionalno realizuje. Te prednosti posebno dolaze do
izraZaja kod obezbedivanja uporedivosti i ekvivalentnosti dobijenih informacija i rezultata
istrazivanja.

Klasifikacija MM istraZivanja po sadrZaju i karakteru. Medunarodna marketing-istraZivanja
po svom sadrzaju mozemo klasifikovati na: potrosacka i industrijska; a po njihovom
karakteru na: kvantitativna i kvalitativna MM istrazZivanja.

PotroSacka MM istrazZivanja se odnose na istrazivanje trzista i marketinga u
medunarodnim razmerama, za proizvode Siroke potrosnje. Traznja za tim proizvodima je
masovnog karaktera i pod velikim uticajem socioloskih, kulturnih i psiholoskih faktora i
obelezja pojedinih trzista. Medunarodna marketing-istrazivanja trziSta potrosackih
proizvoda su najsloZenija i najzastupljenija. NajsloZenija su zbog svoje visSedimenzionalnosti
i potroSacke masovnosti, a najzastupljenija su zbog toga sto se na trzistu robe Siroke
potrosnje javlja najviSe nepoznanica i najveca potreba za relevantnim marketing
informacijama i smernicama.

Industrijska MM istraZivanja se odnose na istrazivanja trzista i marketinga proizvoda
industrijske potrosnje. Traznja za tim proizvodima je institucionalnog karaktera, pa se i
istrazivanje usmerava na institucije, organizacije i preduzeca, koja se javljaju kao nosioci
traznje. Oko dve trecine svih marketing-istraZivanja u svetu su potrosackog karaktera, tj.
odnose se na istrazivanje trzista proizvoda Siroke potrosnje, a u okviru njih opet dve trecine
na trZistu brzo prolaze. U okviru industrijskog ili business to business istrazivanja traznje i
marketinga, dve trecine se odnosi na istrazivanje marketinga strateski (za drzavu) vazne
industrije i marketinga farmaceutske industrije.

Kvantitativna istraZivanja, koja se uglavnom zasnivaju na reprezentativnim trzisSnim
uzorcima i anketnim istrazivanjima, su najskuplja i najobuhvatnija varijanta neposrednog
marketingistrazivanja. Korisna su za procenu trziSnog potencijala, zasi¢enosti trzista,
trziSnog uceséa, trzisnih trendova, kretanja ponude i traznje, strukture konkurencije, nacina
vrednovanja pojedinih faktora konkurentnosti i raznih drugih trZisSnih agregata.
Kvalitativna istrazZivanja, koja se zasnivaju na primeni odredenih tehnika posmatranja,
neposrednih razgovora, fokusnih i kreativnih grupa, ne koriste se za kvantifikaciju trziSnih
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odnosa i veli¢ina, vec za identifikaciju kvalitativnih obeleZja ispoljavane traznje. Uglavhom
54

se koriste kod bihejvioristickih i motivacionih istrazivanja kupaca i potrosaca.

Klasifikacija MM istraZivanja po njihovoj dubini. Po dubini i detaljnosti medunarodnih i
kros-kulturnih istrazivanja razlikujemo: eksplorativna, deskriptivna i kauzalna.
Eksplorativna istrazivanja su najadekvatnija kada je primarni cilj da se utvrdi i preciznije
sagleda bazicni trziSni problem i marketing-situacija, ili kada je potrebno potpunije
upoznavanje novih poslovnih i marketing-alternativa. Ona se uglavnom zasnivaju na
kvalitativnim, a ne kvantitativnim podacima. Istrazivac¢ nastoji da dobije brze povratne
odgovore i informacije o problemu koji ga interesuje. Ovo je najekonomicnija vrsta
istrazivanja i u terminima novca i vremena. U MM istrazivanjima se Cesto koriste u funkciji
boljeg upoznavanja trziSnog i kulturnog okruzenja, sa kojim preduzece nije u dovoljnoj meri
familijarno.

Deskriptivna istraZivanja se bave detaljnim upoznavanjem i opisivanjem postojecih trzisnih
fenomena. U medunarodnom kontekstu se uglavnom koriste za potrebe istrazivanja i
opisivanja sli¢nosti i razlika u ponasanju potrosaca na razlicitim trzistima. Identifikovane
slicnosti sluze kao podloga za standardizaciju elemenata marketing strategije, a
identifikovane razlike sluze kao podloga za prilagodavanje medunarodne marketing
strategije. Deskriptivna istraZivanja se zasnivaju na obilju trzisnih informacija, i
kvantitativnog i kvalitativnog karaktera, jer je potrebno otkriti i objasniti sve relevantne
faktore, koji mogu da uti¢u na formulisanje marketing strategije.

Kauzalna istraZivanja se bave identifikovanjem uzroéno-posledi¢nih odnosa u ispoljavanju
odredenih trziSnih pojava i fenomena. Nivo preciznosti i dubina istrazivanja su sada najvedi i
najzahtevniji. Kauzalna istrazivanja moraju da se zasnivaju na obilju kvantitativnih i
kvalitativnih informacija, koje se ne mogu obezbediti bez koris¢enja i terenskih istrazivanja.
Kad god je potrebno drzati trziSnu inicijativu i menjati trZiSne prilike i odnose, neophodno je
detaljno sagledati uzroc¢no-posledi¢ne odnose na trzistu, tj. koristiti kauzalna istrazivanja.
Ovaj tip istrazivanja se cesto realizuje primenom nekih od eksperimentalnih tehnika

istrazivanja ili metoda trziSnih testova.
54
Anketna i kvantitativna istrazivanja, po podacima ESOMAR, odnose oko 80% ukupnih

istrazivackih marketing-troskova u Evropi, 15% troskova se odnosi na kvalitativna
istrazivanja, a 5% na kabinetska istrazivanja i prikupljanje sekundarnih podataka.

4. SLOZENOST MEDUNARODNOG MARKETINGISTRAZIVANJA

Da o navedenim osobenostima MM istrazivanja treba posebno voditi racuna, govore realne
istrazivacke barijere i operativni istrazivacki problemi, kros-kulturni aspekti i problemi, kao i
potencijalne zamke ili greske u koje se moze upasti ukoliko se procesi MM istrazivanja
realizuju na rutinski i unificirani nacin.

4.1. Realne istrazivacke barijere i operativni istrazivacki problemi u MM

Realne barijere MM istraZivanja. U prakti¢noj realizaciji, suocavamo se sa nekoliko
znacajnih barijera koje problem istraZzivanja u medunarodnom marketingu ¢ine mnogo
sloZenijim nego u domaéem marketingu. Nailazimo na: geografske, informativne, kulturne,
komunikativne istrazivacke barijere, kao i specificne barijere i probleme otezane
uporedivosti, zbog nejednake razvijenosti zemalja i nejednake velicine trzista i preduzeca.
Slika 2.4. Realne istraZivacke barijere u medunarodnom marketingu

Specificni
problemi otezan
uporedivosti

Komunikativne
barijere

Informativne Kulturne
barijere

Geografske

barijere barijere

Geografske barijere su objektivno uslovljene i vezuju se za uvec¢anu udaljenost preduzeca
od pojedinih stranih trzista, na kojima ono Zeli da posluje. U prevazilazenju geografskih

www.marketingpalenzo.com.mk www.radiobitola.com.mk

Page7 2



@ ©

barijera mora se voditi raCuna o organizacionim, personalnim, vremenskim i troSkovnim
aspektima realizacije procesa MM istraZivanja.

Informativne barijere se odnose na raspoloZivost, dostupnost i pouzdanost podataka po
pojedinim izvorima i zemljama. Ove istrazivacke barijere postaju uocljivije i kriticnije kada je
neophodno vrsiti komparativna istrazivanja i komparativnu analizu, Sto je Cest slucaj u
medunarodnom marketingu. Prilikom vrednovanja nivoa informativnih barijera, kao i
njihovog prevazilazenja, neophodno je voditi racuna i o kvantitetu, tj. evidentiranju svih
raspoloZzivih i alternativnih izvora i o kvalitetu pojedinih izvora podataka, tj. o tome ko stoji
iza odredenog izvora i koja metodologija iza odredenog podatka.

Kulturne barijere proizilaze iz ¢injenice da je preduzece manje srodno ili familijarno sa
stranom drustvenom i kulturnom sredinom nego sa domacom. Nivo kulturne distance se
nalazi u direktno proporcionalnoj vezi sa nivoom poteskoca koje prate realizaciju ukupnih
medunarodnih marketinskih aktivnosti, ali i realizaciju procesa MM istrazivanja. Postojanje
kulturne distance otezava pravilnu interpretaciju podataka, kao i mogucnost uspostavljanja
kontakta i medusobnog razumevanja istrazivaca i ispitanika. U prevazilazenju kulturnih
istrazivackih barijera neophodno je: afirmisati komparativni istrazivacko-analiticki pristup,
negovati kros-kulturnu senzibilnost i empatiju, saradivati sa lokalnim ljudima i agencijama.
Komunikativne barijere se odnose na suocavanje sa jezickom heterogenoscu i razlikama u
kolokvijalnom i poslovnom sporazumevanju. Svaka komunikacija na stranom ili
nematernjem jeziku je suocena sa: reaktivnim, intuitivnim, opazajnim i interpretativnim
barijerama. Kao logi¢na posledica tih barijera, javlja se otezano sporazumevanje.
Komunikativne barijere su mnogo izraZenije, a njihove posledice mnogo vidljivije u
istrazivackim procesima i procesima prikupljanja preciznih informacija i podataka, nego u
uobicajenim kolokvijalnim i poslovnim razgovorima. U prevazilazenju komunikativnih
barijera, potrebno je primenjivati slicne pristupe kao i kod prevazilazenja kulturnih barijera.

MM.Marker 2.2. Dovijanje pri istrazivanju trZista nerazvijenih zemalja

U privredi veéine zemalja u razvoju, marketinska istraZivanja su u znac¢ajnoj meri
kompleksna usled nedostatka plana uzorka (spiska potencijalnih ¢lanova ciljnog trZista). Ne
postoje ¢ak ni precizni spiskovi sela i njihovih ta¢nih lokacija. Obala Slonovace, na primer,
nema kompletan popis stanovni$tva kakav imaju druge razvijene zemlje. Cak je i u SAD
predmet velike kontroverze tema

o kompletnosti popisa stanovnistva iz 1990. godine. Ipak, veéina zemalja OECD-a ima dobre
planove uzoraka. U anketi u jednoj africkoj zemlji, istrazivaci su bili stalno ometani u svojim
pokusajima da projektuju proces uzorkovanja u kome bi svi imali iste Sanse da budu
ukljucéeni. Nisu postojali nikakvi popisi stanovnistva, niti kompletni spiskovi gradova, a cak i
gradovi koji su ubelezeni nisu imali nazive ulica, niti brojeve (kuca). Gde je resenje? Ljudima
koji su radili na izradi upitnika receno je da idu na zapadnu granicu sela ujutru kada
zapocinju s radom, da pogledaju u sunce i izbroje do tri — trec¢a kuca na koju naidu znaci
pocetak. Anketa je bila suocena s jos jednim problemom — nadzornik je bio Amerikanac —
belac. Ciljna populacija ove ankete je obuhvatala mnogo afric¢kih crnaca koji su Ziveli u
udaljenim selima. Kada je nadzornik pokusao da se prikljuc¢i anketarima (koje su pratili
¢lanovi plemena radi lakSeg anketiranja), shvatio je da je predmet velikog interesovanja, jer
nijedan Amerikanac — belac nije nikada posetio ova planinska sela. Kad god bi on iSao sa
anketarima — ispitivanje se pretvaralo u razgovor o politici, na¢inu Zivota ili verovanju. Sve
je to, naravno, veoma zanimljivo, ali cilj ankete je bio da se prikupe informacije o
potrosackom ponasanju i kupovnim navikama stanovnika ovih sela, a ne druzenje.

m BR-BusinessDataBase

Specificni problemi otezane uporedivosti. Osnovni problem sa prikupljanjem
medunarodnih marketinskih informacija se odnosi na obezbedivanje njihove uporedivosti i
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ekvivalentnosti u razlicitim kulturnim kontekstima. Uporedivost podataka podrazumeva
isto ili slicno znacenje ili interpretaciju podataka, jednak nivo njihove ta¢nosti, preciznosti i
pouzdanosti u svim zemljama i kulturama. Uporedivost podataka je vazna, bez obzira na to
da li se istrazivanje sprovodi u jednoj zemlji ili u kontekstu vise razli¢itih zemalja. Ako se
istrazivanje sprovodi samo u jednoj zemlji, vazno je da se racuna sa tim da se slicna
istrazivanja mogu sprovoditi i u drugim zemljama naknadno i sa slicnim predmetom
istrazivanja. Ako je proizvod uspe$no uveden na jednom trziStu, menadZment moZze brzo
pozeleti da testira i trziSta u drugim zemljama. Uporedivost podataka je svakako znacajnija
kada se sprovodi simultano istrazivanje veéeg broja inostranih trzista, uz jedinstvenu

koordinaciju. Insistiranje na uporedivosti podataka moZze da stvori niz metodoloskih
53

problema u pripremaniju i planiranju formalnog procesa MM istrazivanja. U
medunarodnim marketinskim istrazivanjima se nailazi na dve vrste specificnih problema
otezane uporedivosti, zbog nejednake razvijenosti i nejednake velicine. Problemi nejednake
razvijenosti proizilaze iz ekonomske nejednakosti pojedinih zemalja i potrosaca u svetu, te
kao takve, neposredno uticu na infrastrukturne i kvalitativne pretpostavke realizacije MM
istrazivanja. Pri istrazivanju trziSta nerazvijenih zemalja i zemalja u razvoju, nailazi se i na
vedi broj i na naglasenije ispoljavanje istrazivacko-proceduralnih, infrastrukturnih,
kvalitativnih i informativnih barijera. Po pravilu je — postupak, proceduru i tehnike

istrazivanja — neophodno prilagodavati nivou privredne razvijenosti ciljnih trzista.
55
Detaljnije videti: Mullen R. Michael, 1995, Diagnosing Measurement Equivalence in

Cross-National Research, Journal of International Business Studies 26. pp.573-596

72 Problemi nejednake velicine se ispoljavaju i u trziSnom i u organizacionom smis|u.
Istrazivacke barijere i poteskoce posebno dolaze do izrazaja pri istrazivanju manjih
inostranih trzista, sa manjim trziSnim potencijalom, jer se time dodatno potencira pitanje
isplativosti i ekonomske opravdanosti njihovog prevazilazenja. Medunarodne istrazivacke
barijere se naglasenije ispoljavaju kod malih preduzeca, nego kod velikih firmi i korporacija,
iako je potreba za adekvatnim informacijama od podjednakog znacaja. Neophodno je
pazljivo i plansko bilansiranje ocekivanih efekata i ukupnih ulaganja u istrazivanje, dovodeci
ih u vezu i sa velicinom preduzeca i sa velicinom istrazivanog trzista.

Operativni istraZivacki problemi u MM. Medunarodna marketinska istrazivanja je
neophodno sistemski i visenamenski usmeravati, jer i sve medunarodne marketinske
odluke imaju vi$edimenzionalni karakter. Cinjenica da postoji velika meduzavisnost izmedu
problema izbora ciljnog trzista, izbora strategije ulaska i strategije akcionog delovanja mora
da se uvaZzava od usmeravanja pa kroz ceo proces realizacije MM istrazivanja. Neophodno
je voditi racuna o viSenamenskom karakteru MM informacija i o ostvarivanju sinergetskih
efekata u procesu istrazivanja. Osobenosti i istrazivacke barijere posledi¢no stvaraju niz
operativnih problema prilikom realizacije medunarodnih marketinskih istrazivanja, kao Sto
su: predmetni, metodoloski, troskovni i organizacioni.

Slika 2.5. Operativni istraZivacki problemi u medunarodnom marketingu

Predmetni Metodoloski TroSkovni Organizacioni
problemi problemi problemi problemi

Predmetni problemi MM istraZivanja. SloZzenost predmetnog definisanja istraZivackog
zadatka i projekta, prevashodno je opredeljena suocavanjem sa multidrzavnim,
multikulturnim i multilingvistickim okruzenjem. Predmetno opredeljivanje i usmeravanje
MM istrazivanja moZe da se vezuje za: istrazivanje ciljnog trzista traznje, inostrane zemlje ili
medunarodnog trziSnog regiona. Svaka zemlja predstavlja moguci predmet i jedinicu
istrazivanja zbog politickih, regulativnih i organizacionih problema MM, kao i zbog
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identifikovanja sekundarnih izvora informacija na makro nivou. IstraZivanje trzista po
zemljama ne mora da bude najbolji pristup, posmatrano iz ugla marketinga. Marketinsko
identifikovanje ciljnih trziSnih segmenata i upravljanje traznjom u medunarodnim
razmerama, ne mora da se poklapa sa nacionalnim granicama pojedinih zemalja. To
posebno vazi za kros-kulturna istrazivanja i manifestaciona obelezja ciljnih trzista i trzisnih
segmenata. | polazaj pojedinih trzisnih ucesnika, a pogotovo nosilaca traznje (deca,
tinejdzeri, mladi, stari, Zene, muskarci, zaposleni, nezaposleni i sl) se znacajno razlikuju od
zemlje do zemlje.

Metodoloski problemi MM istrazivanja. Metodologija i procedura konkretnih istrazivanja
su razli¢ito regulisani u medunarodnim razmerama. Procedure, tehnike i metodi
istrazivanja, koji se pokazu adekvatnim i uspesnim na jednom trzistu, mogu se pokazati
potpuno neadekvatnim ili neprimenjivim u drugim zemljama i okruzenjima. Metodoloske
pretpostavke za realizaciju i sekundarnih i primarnih istrazivanja se znacajno razlikuju po
pojedinim zemljama. Posto mnogi podaci imaju razli¢it karakter i znacenje u razlicitim
zemljama, tehnike i metode istraZivanja moraju biti prilagodene raspoloZivosti, dostupnosti
i pouzdanosti pojedinih izvora podataka, a moraju i doprineti obezbedivanju uporedivosti i
ekvivalentnosti medunarodnih marketinginformacija. U odnosu na domaca marketinska
istrazivanja, u medunarodnim razmerama je neophodno primenjivati i specificne pristupe i
metode kros-kulturnih i komparativnih istrazivanja i pristupa.

Troskovni problemi MM istrazivanja. IstraZivanja za potrebe medunarodnog marketinga
zahtevaju veca ulaganja i marketinske budZete u odnosu na istrazivanja za potrebe
domaceg marketinga. Do eskalacije troskova posebno dolazi kod realizacije terenskih
istrazivanja u medunarodnim razmerama. Problem ekonomske opravdanosti ili isplativosti
MM istraZivanja treba vrednovati i razresavati na principima projektne i investicione
analize. Istrazivanja u medunarodnom marketingu se mnogo ¢esc¢e posmatraju kao
investicija, a ne kao tekudi trosak. To je i razumljivo zbog postojanja manjeg stepena
familijarnosti sa inotrziStem. Vremenski horizont ekonomske isplativosti pojedinih MM
istrazivanja i odluka su po pravilu, znatno duzi nego u domacem marketingu. U domaéem
marketingu kao period isplativosti odredenog istrazivanja se uglavnom uzima oko godinu
dana, a u medunarodnom marketingu viSe odgovara petogodisnji vremenski horizont.
MM.Marker 2.3. Istrazivanje trziSta medicinskih usluga

Tokom 2000. godine bolnica John Hopkins u Baltimoru primila je preko 7,500 pacijenata
izinostranstva. To je mnogo vise nego 1994. godine kada ih je primljeno samo 600. Sto je
najbitnije nije bilo problema sa osiguravaju¢im kompanijama. U stvari, mnogi od pacijenata
su placali u gotovom — ¢ak i do 30,000 USD za hitne intervencije. Mayo klinika u RocCesteru
prima pacijente iz inostranstva ve¢ godinama. U ovoj bolnici se leci godisnje preko 1,000
pacijenata iz inostranstva Sto je rast od 15% u poslednjih pet godina. Sli¢ni trendovi prisutni
su i kod ostalih eminentnih bolnica u SAD-u. U Mayo klinici su izgradili posebnu prostoriju u
kojoj se mogu moliti pacijenti i ¢lano