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 „Turistički brod sa 1000 putnika doživljava 
brodolom. Morate se odlučiti za jednu od dvije 
moguće strategije spašavanja.“ 

U prvom krugu ankete, naglasak je stavljen na 
pozitivne rezultate, u konkretnom slučaju broj 
spašenih: 

• prva strategija predviđa 70% šansi za 
spašavanje 500 putnika, a 30% za spašavanje 300 
putnika, 

• druga strategija nudi 90% šansi za spašavanje 
400 putnika i 10% šanse za spašavanje 800 putnika. 

Ispitanici su, u skladu s iznesenim 
pretpostavkama, u omjeru 12:5 odabirali drugu 
strategiju, odnosno opciju koja nudi veću maksimalnu 
vrijednost pozitivnog učinka, premda je vjerojatnost 
za njeno ostvarenje samo 10 %.  

U drugom krugu ispitivanja, problem je iznesen 
naglašavajući potencijalno negativne posljedice 
izbora, odnosno smrtne ishode: 

• prva strategija nosi vjerojatnost 70% za 
uzrokovati smrt 500 putnika, a 30% za smrt 700 
putnika, 

• druga strategija će s 90 postotnom 
sigurnošću uzrokovati smrt 600 putnika, dok će u 10% 
slučajeva umrijeti 200 putnika.“ 

Premda je očekivani broj spašenih osoba jednak 
za prvu i drugu strategiju kao i u prvoj postavci, u 
ovom slučaju većina se ispitanika, njih 9, odlučila za 
prvu opciju. Moguće objašnjenje takvom izboru jest 
izbjegavanje visoke vjerojatnosti za većom razinom 
štetnih posljedica u odnosu na alternativno rješenje. 
Tablica koja slijedi sumarno prikazuje rezultate 
ispitivanja i razliku kada je problem postavljen s 
naglaskom na pozitivne strane ishoda, u odnosu na 
isticanje negativnih posljedica. 

 
TABLICA 2. REZULTATI ISTRAŽIVANJA UTJECAJA 
PODSVIJESTI I PERCEPCIJE NA ODLUKU  

Broj ispitanika Prva  
strategija 

Druga  
strategija 

Naglasak na 
pozitivne ishode 5 12 

Naglasak na 
negativne ishode 9 8 

Razlika -4 4 

Izvor: Rezultati istraživanja 
 
 

5. ZAKLJUČAK 
 
Kroz ovaj članak ukazano je na neke od osnovnih 

koncepata i modela u okvirima socio - psiholoških 
aspekata odlučivanja kojih bi svaki donositelj odluke 
trebao biti svjestan, a koje predstavljaju i temeljne 
utjecajne sile na proces donošenja odluka. Osim 
teorijske elaboracije, neki od koncepata su i 
empirijski potvrđeni. Najprije je potvrđen fenomen 
tzv. „rizične smjene“ pri kojem su se, prvenstveno 
zbog familijarizacije rizika i difuzije odgovornosti za 
neuspjeh, pojedinci češće odlučivali za poduzimanje 
rizika kada su djelovali kao dio grupnog tijela 

donošenja odluke, u odnosu na individualno 
odlučivanje. Potom je ispitan utjecaj podsvijesti i 
percepcije na pojedinačno odlučivanje, te je pokus 
pokazao sklonost ispitanika odabiru opcije koja nosi 
najveći mogući dobitak u slučaju kada je problem 
postavljen s naglaskom na pozitivne ishode, dok u 
slučaju isticanja negativnih posljedica izbora, 
anketirane osobe odlučivale su se za opciju koja u 
najgorem mogućem scenariju nosi manje štetne 
posljedice. 
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SAŽETAK - Promocija je element marketinga koji se češće od svih ostalih elemenata pokušava dovesti u čvršću vezu s 
ponašanjem potrošača. Općenito su prihvaćena stajališta da se svakim elementom promocije (unaprjeđenje prodaje, 
oglašavanje, osobna prodaja, publicitet, odnosi s javnošću i dr.) može u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove pa time i 
na ponašanje potrošača. Oglasi mogu djelovati na stavove potrošača kroz niz različitih sadržaja i aspekata. Već i sama 
vrsta oglasa ima odgovarajući utjecaj na stavove potrošača. Oglasi s ciljem uvjeravanja kupaca mogu djelovati na 
nastajanje stavova, ali i mijenjanje negativnih stavova u pozitivne. Unaprjeđenje prodaje, kao promotivna aktivnost, 
ima najčešće izravan utjecaj na stavove potrošača. Sredstva unaprjeđenja prodaje mogu se odraziti na stavove 
potrošača na različite načine. Kod potrošača ili ne potrošača koji imaju formirane pozitivne stavove prema proizvodu, 
sredstva unapređenja prodaje u pravilu će pojačati intenzitet tih, pozitivnih stavova, te interes potrošača za kupnju tog 
proizvoda (veći stupanj privrženosti). Kod potrošača ili ne potrošača koji nemaju formirane stavove prema proizvodu, 
sredstva unapređenja prodaje imaju za cilj navođenje potrošača na probu i kreiranje pozitivnog iskustva s proizvodom u 
pravcu nastajanja pozitivnih stavova. Osobnom prodajom na stavove potrošača moguće je utjecati kroz: izgradnju 
psiholoških profila prodajnog osoblja; motive i motivaciju prodavača; edukaciju (stjecanje znanja, vještina i 
sposobnosti) prodavača te kroz izgradnju pozitivnih stavova prodajnog osoblja prema kupcima i potrošačima. 
Ključne riječi: stavovi potrošača; oglašavanje; osobna prodaja; unapređenje prodaje 
 
SUMMARY - Promotion is an element of marketing that is, more often than the other elements of marketing, being 
closely linked with consumers' attitudes. It is generally believed that with every element of promotion (sales 
promotion, advertising, publicity, personal selling, public relations etc.) the attitudes and hence the behaviour of 
consumers can be influenced in a certain amount. Advertisements can influence the attitudes of consumers trough a 
wide range of different contexts and aspects. The very type of advertisement has a corresponding attitude on the 
consumers.  Advertisements that have a goal of persuading buyers can have an impact on the formation of attitudes, 
but also in replacing the negative attitudes with positive ones. Sales promotion, as a promotional activity, in most cases 
has a direct influence on the attitudes of consumers. The resources of sales promotion can be reflected on the attitudes 
of the consumers in a variety of ways. With consumers or not consumers that have already formed positive attitudes 
toward the products, the resources of sales promotion will, as a rule, increase the intensity of those positive attitudes 
and therefore the interest of consumers for buying that product (higher rate of attachment). With consumers or not 
consumers that don't already have formed attitudes toward the products, the resources of sales promotion have a goal 
of making the consumer try the product and of creating a positive experience with the product in an effort to create a 
positive attitude. With personal selling it is possible to influence the attitudes of consumers trough: creating 
psychological profiles of selling staff; motives and the motivation of sellers; education (acquiring knowledge, skills and 
capabilities) of sellers and finally trough creating positive attitudes of selling staff towards buyers and consumers. 
 
 

1.UVOD 
 

Promocija je element marketinga koji se 
najčešće od svih ostalih elemenata pokušava dovesti 
u čvršću vezu s ponašanjem potrošača. Općenito su 
prihvaćena stajališta da se svakim elementom 
promocije (unaprjeđenje prodaje, oglašavanje, 
osobna prodaja, publicitet, odnosi s javnošću i dr.) 
može u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove pa time 
i na ponašanje potrošača. 

Djelovanje promotivnih aktivnosti na stavove 
potrošača uglavnom se odvija u dva osnovna pravca 
(sl. 1).: 

1.na proces nastajanja (formiranja) pozitivnih 
stavova potrošača 

2.na proces promjene intenziteta (jačine) 
pozitivnih ili negativnih stavova potrošača, te na 
proces promjene smjera stavova (negativnih u 
pozitivne stavove). 

Različit je utjecaj pojedinih promotivnih oblika 
na te procese. Smatramo da osobna prodaja može i 
treba imati najznačajniji utjecaj na stavove, potom 
unaprjeđenje prodaje i na kraju oglašavanje, koje u 
pravilu najmanje može na njih djelovati. 

Proces kojim promocija djeluje na nastajanje 
stavova potrošača usko je vezan uz procese 
memoriranja (pamćenja promotivne aktivnosti). 
Komunikator nastoji usaditi poruku u dugotrajno 
memoriranje primatelja….ulazeći u dugotrajnu 
memoriju primatelja, pruža se prilika da se porukom 
identificiraju uvjerenja i stavovi primatelja(Kotler, 
1988:625). 
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SLIKA 1. UTJECAJ ELEMENATA PROMOCIJE NA STAVOVE 
POTROŠAČA 

 
 
2. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI I STAVOVI POTROŠAČA 

 
Djelovanje promotivnih aktivnosti na promjenu 

stavova potrošača sadržajno je usmjereno prema 
tome radi li se o već formiranim pozitivnim ili 
negativnim stavovima prema proizvodu ili usluzi 
koja se promovira. Kotler u tome smislu kaže: Ako 
je početni stav primatelja poruke prema određenom 
predmetu pozitivan i on (pošiljatelj poruke) 
ponavlja argumente koji mu idu u prilog – poruka će 
vjerojatno biti prihvaćena i izazvat će ponovno 
prisjećanje. Ako je, pak, početni stav negativan i 
određena osoba ponavlja protuargumente – poruka 
će vjerojatno biti odbačena, ali će ostati u 
dugotrajnoj memoriji. 'To sam već čuo' ili 'Ne 
vjerujem u to' – tad nije vjerojatno da će doći do 
povećanog prisjećanja ili bilo koje promjene stava 
(Kotler,1988:625). 

Postoje mišljenja nekih autora npr. Masona i 
Ezzella da promotivne aktivnosti na stavove 
potrošača ne djeluju izravno, već posredno - putem 
stvaranja preferencija prema proizvodu koji se 
promovira. Promocija tako djeluje na nastajanje ili 
promjenu stavova kod potrošača putem promotivnih 
hijerarhijskih učinaka (sl.2). 
 
SLIKA 2. MODEL HIJERARHIJSKIH UČINAKA PROMOTIVNIH 
AKTIVNOSTI 

 
 

Različit utjecaj promotivnih aktivnosti treba 
sagledavati i dovoditi u vezu s izmjenama faza 
životnog ciklusa proizvoda na tržištu (sl.3). Tako u 
fazi uvođenja proizvoda najveću vrijednost imaju 
odnosi s javnošću i publiciranje vijesti o pojavi tog 
proizvoda na tržištu. Za fazu rasta i zrelosti najveću 
pažnju  ima osobna prodaja. 
 
SLIKA 3. INTENZITET UTJECAJA POJEDINIH OBLIKA 
PROMOCIJE NA STAVOVE POTROŠAČA KROZ FAZE 
ŽIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA NA TRŽIŠTU. 
 

 
 
 

Izvor: izrada autora 
 

Oblici potražnje za proizvodima i uslugama, 
također imaju svoju povezanost sa stavovima 
potrošača. Pri nastajanju (formiranju) stavova 
potrošača najčešće postoji puna ili latentna 
potražnja. Promotivne aktivnosti usmjerene na 
jačanje intenziteta stavova potrošača 
karakteriziraju stanje kolebljive (oscilirajuće) 
potražnje za proizvodima i uslugama na tržištu. 
Uloga promotivnih aktivnosti, pak, u jačanju 
stabilnosti (postojanosti) stavova kod potrošača 
najčešće je, također, obilježje kolebljive 
(oscilirajuće) potražnje za proizvodima i uslugama. 
Kod konverzije (procesa mijenjanja) negativnih u 
pozitivne stavove potrošača, promotivne aktivnosti 
imaju ulogu kreiranja potražnje u stanju kad ista ne 
postoji ili kod stanja negativne potražnje (odbijanja 
proizvoda i usluga od strane potencijalnih 
potrošača). Ove relacije su prikazane na sl.4. 

Izvor: Mason J.B., Ezzell F.H. Marketing Management, Macmillan, 
1993., p. 515 
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Izvor: izrada autora 

 
3. OGLAŠAVANJE 

 
Oglašavanje je, nerijetko, «najglasnija» 

promotivna aktivnost. Oglasi mogu djelovati na 
stavove potrošača kroz niz različitih sadržaja i 
aspekata. Već i sama vrsta oglasa ima odgovarajući 
utjecaj na stavove potrošača. Oglasi s ciljem 
uvjeravanja kupaca mogu djelovati na nastajanje 
stavova, ali i mijenjanje negativnih stavova u 
pozitivne. Oglasi kojima se kupce podsjeća na 
kupovinu primarno utječu na jačanje intenziteta 
pozitivnih stavova potrošača te na povećanje 
stabilnosti (postojanosti) stavova.1 Informativni 
oglasi prvenstveno utječu na nastajanje stavova kroz 
nastajanje kognitivne komponente tih stavova, ali 
mogu isto tako djelovati na povećanje stabilnosti 
stavova (sl.5). 

 
SLIKA 5. UTJECAJ RAZLIČITIH VRSTA OGLASA NA STAVOVE 
POTROŠAČA 
 

 
 

Izvor: izrada autora 
 
 
3.1. Djelovanje oglasa na stvaranje i promjenu 
stavova 
 

                                                 
1 Vidjeti na primer: Ling K.C., Piew T.H., Chai L.T., The 
determinants of consumers' attitude towards advertising, 
Canadian Social Science, Vol. 6, No 4, 2010. 

Oglasima se načelno pokušava djelovati na dvije 
dimenzije stavova potrošača: 

1.Na nastajanje (formiranje) pozitivnih stavova 
2.Na mijenjanje negativnih stavova potrošača u 

pozitivne kako bi se time pokušalo preko stavova 
djelovati na pozitivno ponašanje potrošača prema 
proizvodu ili usluzi koja se oglašava. 

Pri kreiranju oglasa, a time i učinkovitosti 
njegovog utjecaja na nastajanje ili promjenu 
stavova potrošača, potrebno je uvijek nastojati i 
dovesti u usku vezu atribute koji čine sve tri 
komponente stavova potrošača (kognitivnu, 
afektivnu i konativnu) s elementima oglasa koji 
djeluju na te komponente (tablica 1). Na primjer, 
atribute kognitivne (spoznajne komponente stavova) 
kao što su znanja, informacije, vjerovanja i iskustvo 
treba pri kreiranju oglasa dovesti u svezu sa 
smještajem poruke, tekstom, vrstom, strukturom, 
zapažanjem i percepcijom poruke. 

 
SLIKA 6. KOMPONENTE STAVOVA U OGLAŠAVANJU 
 

 
Izvor: izrada autora 

 
 
3.2. Model djelovanja oglasa na stavove potrošača 
 

Da bi oglasna poruka uopće mogla djelovati na 
nastajanje ili promjenu stavova kod potrošača,  
neophodno je ispuniti odgovarajuće zahtjeve. Oni 
su:1.da potencijalni potrošač stupi u kontakt s 
oglasnim medijem 

2.da se potrošač izloži djelovanju oglasne poruke 
3.da potrošač uoči i percipira poruku 
4.da zapamti sadržaj poruke 
5.da poruka koju je zapamtio bude usklađena sa 

setom njegovih stavova (stavovima kojim raspolaže). 
Govoreći o selektivnosti percepcije Kotler kaže: 

Što se tiče selektivne iskrivljenosti, primatelji 
posjeduju cijeli niz stavova koji ih navode na 
očekivanja onoga što žele čuti i vidjeti 
(Kotler,1988:624). 

Slično kaže i V. Packard: Neki aspekti našeg 
ponašanja kao potrošača su toliko prožeti 
iracionalnošću. Naše psihološke čudnovatosti se 
nigdje više ne manifestiraju nego u načinima na koje 
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1 Vidjeti na primer: Ling K.C., Piew T.H., Chai L.T., The 
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mi čujemo i vidimo stvari u oglasima, a koje nije 
trebalo ni čuti ni vidjeti(Packard,1967:138). 

Model djelovanja oglasa na stavove potrošača 
prikazali smo na sl.6. Vidljivo je da na stavove 
potrošača ne djeluju samo oglasi i ostale promotivne 
aktivnosti, već i cijeli niz različitih drugih 
čimbenika: interventni, motivi i motivacije, potrebe 
potrošača te sam proizvod koji se oglašava po svojim 
karakteristikama. Brojnost tih čimbenika i načini 
njihovog djelovanja na stavove potrošača ukazuju, i 
na izvjestan način potvrđuju, da su stavovi 
potrošača doista vrlo složene i tek dijelom poznate 
mentalne strukture u procesu ponašanja potrošača i 
donošenju odluke o kupovini. 

 
 

4. UNAPRJEĐENJE PRODAJE 
 

Unaprjeđenje prodaje, kao promotivna aktivnost, 
ima najčešće izravan utjecaj na stavove potrošača. 
Sredstva unaprjeđenja prodaje mogu se odraziti na 
stavove potrošača na sljedeće načine: 

 
a)Kod potrošača ili ne potrošača koji imaju 

formirane pozitivne stavove prema proizvodu, 
sredstva unapređenja prodaje u pravilu će pojačati 
intenzitet tih, pozitivnih stavova, te interes 
potrošača za kupnju tog proizvoda (veći stupanj 
privrženosti) 

 
b) Kod potencijalnih potrošača s negativnim 

stavovima prema proizvodu, navođenjem tih 
potencijalnih potrošača da probaju taj proizvod, 
stvaraju se prvenstveno dobra polazišta da se ti 
negativni stavovi oslabe u njihovom intenzitetu. Na 
taj se način lakše utječe na proces stvaranja 
pozitivnih stavova kod potencijalnih potrošača. 

c)Kod potrošača ili ne potrošača koji nemaju 
formirane stavove prema proizvodu, sredstva 
unapređenja prodaje imaju za cilj navođenje 
potrošača na probu i kreiranje pozitivnog iskustva s 
proizvodom u pravcu nastajanja pozitivnih stavova. 
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stavove potrošača prikazali smo na sl.8. Djelovanje 
pojedinih i najčešće spominjanih sredstava i medija 
unaprjeđenja prodaje na stavove potrošača 
prezentiramo u tablici 2. Na nastajanje (formiranje) 
stavova kod potrošača najjači utjecaj imaju 
demonstracije proizvoda i besplatni uzorci koji 
imaju primarno cilj navođenja potencijalnih 
potrošača da kušaju proizvod. Pri jačanju stavova u 
smjeru njihove veće stabilnosti i stvaranja otpora 
mijenjanju najintenzivnije utječu promjene 
pakiranja, demonstracije proizvoda, povrat novca, 
niže (promotivne) cijene, različite nagradne igre 
potrošačima itd. Kod promjene intenziteta stavova 
nagrade potrošačima,besplatni uzorci, niže cijene 
mogu voditi prema jačanju intenziteta stavova 
potrošača. Promjena smjera stavova od negativnih 
prema pozitivnim stavovima prema proizvodu i 
usluzi je najteža i dosta neizvjesna promjena. 
Demonstracije proizvoda, te ponude s nižim 
cijenama (diferenciranim cijenama) proizvoda i 
usluga mogu u ovom slučaju dati određene pozitivne 
učinke. 

 
 

5. OSOBNA PRODAJA 
 

Osobnoj prodaji se pridaje najčešće najveće 
značenje kao promotivnom elementu u djelovanju 
na stavove i na ponašanje potrošača kroz te stavove 
Gilmore i sur.205:211). Utjecaj na stavove potrošača 
se najčešće na najbrži način ostvaruje putem osobne 
prodaje(Swan i sur.1999: 93-107). To je donekle i 
razumljivo ako se zna da se ponašanje potrošača 
odvija u uskoj interakciji s ponašanjem prodajnog 
osoblja(Larson i Bone,2009:785-796). Mjesto i ulogu 
stavova prodavača u osobnoj prodaji prikazujemo na 
sl.10 
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Osobnom prodajom na stavove potrošača moguće 
je utjecati kroz: 

- izgradnju psiholoških profila 
prodajnog osoblja 

- motive i motivaciju prodavača 
- edukaciju (stjecanje znanja, 

vještina i sposobnosti) prodavača 
- izgradnju pozitivnih stavova 

prodajnog osoblja prema kupcima i 
potrošačima 

itd. 
Marketing menadžeri bi kroz proces upravljanja 

ljudskim resursima u prodajnoj organizaciji trebali 
identificirati, a potom pratiti i jačati pozitivne 
stavove prodajnog osoblja prema kupcima i 
potrošačima (Youjae i Yoo,2011:879-896). Kroz 
procese pri izboru, rasporedu i razvoju ljudskih 
resursa u prodaji treba permanentno vršiti selekciju 
ljudstva ovisno o vrsti (pozitivni, negativni), 
intenzitetu (jaki, slabi) i stabilnosti (postojani, 
nepostojani) stavova prodajnog osoblja. 

 
 

6.ZAKLJUČAK 
 

Autor ovoga rada pokušao je sagledati mjesto i 
ulogu koju stavovi potrošača imaju u promotivnim 
aktivnostima. Svjestan da je ovo područje još 
nedovoljno obrađeno i poznato u marketingu te da 
realno nije moguće podrobnije ovom prilikom se 
upuštati u razrade utjecaja pojedinog elementa 
promotivnog miksa s aspekta stavova potrošača. 
Stoga je ponudio niz svojih opservacija, istraživanja 
i jedan novi izvorni pristup ovoj problematici. Rad je 
koncipiran i osmišljen s ciljem da potakne širu 
znanstvenu i stručnu javnost u marketingu na dalje 
promišljanje ove tematike, te na potrebu empirijske 
obrade iznijetih spoznaja za predstojeća, naredna 
istraživanja. 
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mi čujemo i vidimo stvari u oglasima, a koje nije 
trebalo ni čuti ni vidjeti(Packard,1967:138). 
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poslovanja na globalno tržište. Objekt istraživanja sagledan je kroz aspekt globalizacije svjetskih ekonomija, razvoj 
marketinga i prilagodbu njegovih elemenata na novonastalu situaciju. Različitim metodama kao što su deskripcija, case 
study i kompilacija analizirana je dostupna literatura iz koje je proizašlo nekoliko vrijednih zaključaka, uz primjere, dan 
je opis ključnih pojmova te su stvorene smjernice za daljnje istraživanje  zasad nedovoljno istraženih područja unutar 
tog okvira.  
Ključne riječi: globalna tržišta, globalni marketing, marketing miks, globalne marketinške strategije, brendiranje. 
 
SUMMARY: The subjects of this work are the most important challenges facing a particular company in expanding its 
business in a global market. Object of research is seen through the aspect of globalization of the world economy , 
marketing development and customization of its elements to the new situation . Various methods such as description , a 
case study and compilation analyzed the available literature from which results a number of valuable conclusions , with 
examples , is given a description of the key concepts and created guidelines for further research so far insufficiently 
explored areas within that framework . 
Key words: global markets , global marketing , marketing mix , global marketing strategy , branding . 
 

1. UVOD 
 
Istraživanje pojma globalnog tržišta i svega što taj 

pojam sa sobom donosi jedan je od ključnih 
elemenata  uspjeha za sve tvrtke. Naime, u 
poslovnom okruženju kojim dominira turbulentna 
dinamičnost od iznimne je važnosti utvrditi uvjete 
koji se trebaju zadovoljiti prije  izlaska na globalno 
tržište, korake procesa koji se moraju provesti za 
uspješan izlazak tvrtke na globalno tržište te 
uspostaviti mjerila za uspješnost. 

Uzimajući u obzir  ubrzani tempo globalizacije, 
turbulentne ekonomske i političke promjene i 
dominaciju multinacionalnih kompanija, vrijednosti 
globalne kulture – kao što su slobodna tržišta, 
demokracija i sloboda izbora, individualna prava, 
prihvaćanje i toleriranje različitosti te otvorenost 
promjenama – polako preuzimaju globalna tržišta.  

Širenje globalne kulture utemeljeno je na 
profiliranju multinacionalnih kompanija, razvoju 
globalnog kapitalizma, raširenoj težnji za 
posjedovanjem materijalnih dobara i homogenizaciji 
globalne potrošnje. Unatoč sumnjama u kulturološku 
konvergenciju između različitih zemalja kao 
posljedice globalizacije, vjeruje se kako će globalni 
trendovi povećati heterogenost stavova i ponašanja 
potrošača unutar zemalja i, u isto vrijeme, povećati 
sličnosti između zemalja.  

Pritom, iako su nacionalne kulture postojane 
tijekom vremena  te i dalje vrijede kao kolektivni 
identitet, javit će se velike sličnosti među različitim 
narodima u specifičnim uvjerenjima i stavovima koji 

su vezani uz poslovne prakse i uzorke potrošača 
(Argawal i Malhotra, 2010).  

Cilj rada je stvoriti određeni marketinški putokaz 
za uspješno provođenje globalnog marketinga, dok je 
svrha rada dati opis i prikaz problematike izlaska 
tvrtke na globalna tržišta. 

U radu se koriste metoda deskripcije, metoda 
kompilacije te case studya. 

 
 
2. GLOBALIZACIJA, GLOBALNA TRŽIŠTA I 

MARKETING OPĆENITO 
 
Definirana kao „kristaliziranje svijeta kao jedne 

cjeline“ globalizacija je fenomen u nastajanju koji u 
svojoj biti pretpostavlja „sažimanje svijeta“ i 
„svijest o svijetu kao cjelini“  (Chu i Huang, 2010). 
Skupa s uspješnim poslovanjem mulinacionalnih 
kompanija i stvaranjem multikulturalnih zajednica, 
globalizacija je donijela i prijetnje i prilike marketing 
menadžerima. Jedna od najznačajnijih prilika za 
tvrtke rast je globalnih potrošačkih segmenata. 
Primarna istraživanja pokazuju da globalni potrošački 
segmenti teže dijeljenju istih skupina potrošnje 
značajnih za pripadnike tih skupina koje tako postaju 
profitabilne jedinice za multinacionalne kompanije.  

Zbog napretka u tehnologiji, investicija širom 
svijeta i razvoja globalnih medija globalizacija je 
postala neizbježan trend koji tjera ljude različitog 
kulturalnog porijekla da prihvate sličan životni stil, 
što rezultira još većim varijacijama u globalnim 
potrošačkim segmentima. Usporedno s rastom 
globalnih, segmenata u nastanku su i globalne 




