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SAZETAK - Predmet istraZivanja ovog rada su najbitniji izazovi s kojima se susre¢e odredena tvrtka pri prosirenju svog
poslovanja na globalno trZiste. Objekt istraZivanja sagledan je kroz aspekt globalizacije svjetskih ekonomija, razvoj
marketinga i prilagodbu njegovih elemenata na novonastalu situaciju. Razli¢itim metodama kao Sto su deskripcija, case
study i kompilacija analizirana je dostupna literatura iz koje je proizaslo nekoliko vrijednih zakljucaka, uz primjere, dan
je opis kljucnih pojmova te su stvorene smjernice za daljnje istraZivanje zasad nedovoljno istraZenih podrucja unutar
tog okvira.

Kljucne rijeci: globalna trZista, globalni marketing, marketing miks, globalne marketinske 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 .
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1. UVOD

Istrazivanje pojma globalnog trzista i svega sto taj
pojam sa sobom donosi jedan je od kljucnih
elemenata uspjeha za sve tvrtke. Naime, u
poslovhom okruzenju kojim dominira turbulentna
dinamicnost od iznimne je vaznosti utvrditi uvjete
koji se trebaju zadovoljiti prije izlaska na globalno
trziste, korake procesa koji se moraju provesti za
uspjesan izlazak tvrtke na globalno trziste te
uspostaviti mjerila za uspjesnost.

Uzimajuci u obzir ubrzani tempo globalizacije,
turbulentne ekonomske i politicke promjene i
dominaciju multinacionalnih kompanija, vrijednosti
globalne kulture - kao Sto su slobodna trzista,
demokracija i sloboda izbora, individualna prava,
prihvacanje i toleriranje razliCitosti te otvorenost
promjenama - polako preuzimaju globalna trzista.

Sirenje globalne kulture utemeljeno je na
profiliranju multinacionalnih kompanija, razvoju
globalnog  kapitalizma, rasirenoj teznji za
posjedovanjem materijalnih dobara i homogenizaciji
globalne potrosnje. Unato¢ sumnjama u kulturolosku
konvergenciju izmedu razli¢itih zemalja kao
posljedice globalizacije, vjeruje se kako ce globalni
trendovi povecati heterogenost stavova i ponasanja
potrosaca unutar zemalja i, u isto vrijeme, povecati
sli¢nosti izmedu zemalja.

Pritom, iako su nacionalne kulture postojane
tijekom vremena te i dalje vrijede kao kolektivni
identitet, javit ce se velike slicnosti medu razli¢itim
narodima u specificnim uvjerenjima i stavovima koji
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su vezani uz poslovne prakse i uzorke potrosaca
(Argawal i Malhotra, 2010).

Cilj rada je stvoriti odredeni marketinski putokaz
za uspjesno provodenje globalnog marketinga, dok je
svrha rada dati opis i prikaz problematike izlaska
tvrtke na globalna trzista.

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

2. GLOBALIZACIJA, GLOBALNA TRZISTA |
MARKETING OPCENITO

Definirana kao ,kristaliziranje svijeta kao jedne
cjeline“ globalizacija je fenomen u nastajanju koji u
svojoj biti pretpostavlja ,sazimanje svijeta“ i
»svijest o svijetu kao cjelini“ (Chu i Huang, 2010).
Skupa s uspjesnim poslovanjem mulinacionalnih
kompanija i stvaranjem multikulturalnih zajednica,
globalizacija je donijela i prijetnje i prilike marketing
menadzerima. Jedna od najznacajnijih prilika za
tvrtke rast je globalnih potrosackih segmenata.
Primarna istrazivanja pokazuju da globalni potrosacki
segmenti teZe dijeljenju istih skupina potrosnje
znacajnih za pripadnike tih skupina koje tako postaju
profitabilne jedinice za multinacionalne kompanije.

Zbog napretka u tehnologiji, investicija Sirom
svijeta i razvoja globalnih medija globalizacija je
postala neizbjezan trend koji tjera ljude razlic¢itog
kulturalnog porijekla da prihvate sli¢an Zivotni stil,
Sto rezultira jos vec¢im varijacijama u globalnim
potrosackim segmentima. Usporedno s rastom
globalnih, segmenata u nastanku su i globalne
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potrosacke kulture koje se javljaju kao suprotnost
pojmu dominacije jedne lokalne kulture. Stoga se
pretpostavlja da je kultura ,,konstantno napredujuci
skup dijeljenih vjerovanja, vrijednosti, stavova i
logickih procesa koji stvaraju kognitivne mape
ljudima unutar odredene socijalne skupine koje im
pomazu u stvaranju misljenja, akcijama, reakcijama
i medusobnom povezivanju“. Iz tog razloga se
pretpostavlja da je proces globalizacije najvise
doprinio konvergenciji, nasuprot uobicajenog skupa
kulturoloskih osobina i ponasanja (Chu i Huang,
2010).

Globalizacija trziSta i njegovo pretvaranje u
globalno trziste karakterizirano je visokim stupnjem
dostupnosti diljem svijeta i dostupnosti dobara i
preko drzavnih granica, isto tako i usluga, novca,
ljudi i tehnologije, a sve se temelji na razvoju
prometa, telekomunikacija i informacijske
tehnologije. Posljedicno, globalna orijentacija
postaje potreba (Yeniyurt, Cavusgil i Hult, 2005).

Da bi se, nakon procesa globalizacije, ispravno
definirao medunarodni, odnosno globalni marketing
potrebno je prije toga definirati sam marketing i
dodati mu medunarodnu dimenziju. ,Marketing je
proces planiranja i provodenja te stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena,
promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena
koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija“.

Umjesto da poduzece ,,prodaje ono sto proizvodi*,
usvajanjem marketinske koncepcije, ono ce
,proizvoditi ono Sto moze prodati“ u skladu s
izrazenim zahtjevima potrosaca na trzistu (Previsic i
Ozreti¢ Dosen, 1999).

Globalni marketing jedan je od bitnih dijelova
opce strategije poslovanja poduzeca i njoj je
podreden. Kao i svaka od strategija poduzeca, tako i
globalni marketing racuna s promjenjivim i
nepromjenjivim  elementima, kontroliranim i
elementima koje nije moguce kontrolirati. U prvu
skupinu elemenata, koje tvrtka kontrolira i
usmjerava, ulaze elementi marketing miksa:
proizvod, distribucija, promocija i cijena, zatim
vlastiti kapaciteti, iskustvo i znanja marketinga,
financijska sposobnost tvrtke i sl. U drugu skupinu
ulaze elementi na koje tvrtka nema utjecaja. To su
snage medunarodnog i nacionalnog okruZenja
(ekonomske, politicke, pravne i kulturne) i
medunarodna konkurencija. lako tvrtka ne moze
utjecati na ove elemente, ono ih treba stalno
analizirati, upoznati ih te dobivene spoznaje koristiti
u izradi marketinskih planova i predvidanju buducih
dogadaja i tendencija (Previsi¢ i Ozretic Dosen,
1999).

Stoga, upravljanje bilo kakvom organizacijom koja
u sebi ima bilo kakav oblik marketinga danas

zahtijeva  temeljito razumijevanje  vaznosti
upravljanja takvom vrstom aktivnosti, koje
posljedicno povecava marketinska istrazivanja

razli¢itih kulturnih elemenata unutar svakog trzista.

Ovo prosireno istrazivanje koje obuhvaca
multikulturalna globalna trzista cesto ¢e dovesti i do
usporedbe razli¢itih kulturnih grupa u njihovom
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odnosu prema razli¢itim predmetima od interesa.
Medutim, ove kulturalne razlike mogu takoder
predvidjeti nadine na koje subjekti reagiraju. Na
primjer ako pripadnici jedne kulture imaju
svojstvenu sklonost reagiranja na instrumente
marketinskog istrazivanja, koriste¢i samo kategorije
ekstremnih reakcija na postavljenoj skali, dok
pripadnici  druge kulture redovito pokazuju
ograniCene reakcije, usporedba grupa bit ce
nevazeca (Clarke, 2000).

2.1. Prilagodba elemenata marketing miksa
globalnim trZistima

Townsend et al. (2004) isticu kako su dvije
najcesce koristene alternativne globalne strategije
stvaranje globalnog proizvoda i kreiranje proizvoda
samo za trzista na kojima se ve¢ prodaje. Ogromne
prilike koje pruza globalno trziste stvaraju veliko
zanimanje za koliko i pod kojim uvjetima proizvod
moZe biti standardiziran ili prilagoden stranom
trzistu. 1z tog razloga, u raspravi o stupnju prilagodbe
elemenata marketing miksa vazno je pazljivo
definirati terminologiju koja se Kkoristi. Termin
»globalni proizvod* ili ,standardizacija proizvoda“
obi¢no se koriste za proizvod opcenito, odnosno za
proizvod kao komponentu marketing miksa u odnosu
na ostale elemente. Svaki od elemenata marketing
miksa ima jedinstvene karakteristike po kojima se
razlikuje u stupnju prilagodbe globalnom trzistu.

2.1.1. Proizvod

Proizvod je najvazniji instrument medunarodnog
marketing miksa, i zahvaljujué¢i svom znacaju u
kreiranju medunarodnog marketing programa odavno
je postao predmet analize ekonomske teorije.
Proizvod ima svoje vidljive i nevidljive osobine, a za
njega se vezuje i set odluka o postojecoj i buducoj
ponudi, pri cemu navedeni set odluka ukljucuje
hijerarhiju od problematike proizvodnih artikala do
kombinacije proizvoda. Stari, vanjskotrgovinski
pristup  medunarodnom  poslovanju  poduzeca
pridavao je proizvodu ogroman znacaj. Medutim,
suvremena poslovna praksa pokazuje da dugorocno
ocuvanje privlacnosti proizvoda ostaje odrzivo samo
u sinergijskoj kombinaciji s ostalim instrumentima
medunarodnog marketing miksa. U procesu kreiranja
medunarodnog marketing programa poduzeca céesto
proizvodu pridaju sredisnju ulogu, iako ona nije
uvijek i presudna za uspjesnu realizaciju ukupnih
medunarodnih marketinskih aktivnosti.

Treba imati u vidu, da neodgovarajuci stupanj
medunarodne  marketinske  kvalificiranosti il
neadekvatno razumijevanje medunarodnog
marketinskog pristupa moze dovesti do toga da
potrosac u biti ne kupuje proizvod kao materijalno
dobro nego korist koju mu odredeni proizvod pruza u
zadovoljenju potreba.
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Implementacija marketing pristupa u
medunarodnom poslovanju zahtijeva promatranje
proizvoda u Sirem kontekstu, uvaZavajuci njegove
precizno definirane vrijednosti. U medunarodnom
marketingu pojam proizvoda ne moze se svesti na
nivo njegovih fizickih, tj. vidljivih karakteristika.

Prema Grubor (2008), neophodno je uociti i
nevidljive elemente proizvoda, odnosno prihvatiti
koncept totalnog proizvoda, koji ukljucuje tri
elementa:

e Osnovu ili svrhu proizvoda (jezgru
proizvoda)
e  Formalni proizvod (fizicki proizvod)

e  Prosirenu vrijednost proizvoda
(prosireni proizvod)
Sumarno gledano, istrazivanje i razvoj,
investicijske, marketinske, odnosno strategijske

aktivnosti postaju neizbjeZzan element efektivnog
nastupa na suvremenom globalnom trzistu, pri ¢emu
aktivnosti istrazivanja i razvoja omogucuju razvoj
visokih tehnologija kojima se nadilaze ogranicenja
tradicionalnih industrija (Grubor, 2011).

2.1.2. Cijena

Kada se jedan proizvod s istim imenom branda
prodaje u razli¢itim zemljama, moze biti tesko,
ponekad i nemoguce, prodavati ga po drukcijim
cijenama. Powers i Loyka (2010.) navode kako je
cijena element marketing miksa koji je najteze
standardizirati zbog nastojanja svake tvrtke da u
potpunosti pokrije svoje troskove. Dok ¢e mozda biti
potrebna obvezna prilagodba u skladu s lokalnim
sudionicima na trzistu, primjerice u odnosu na
drzavne propise i legislativu, globalna strategija
postavljanja cijena mora biti dio temeljite analize
razlika izmedu postojedih i novih sudionika na trzistu.
Uspjeh na globalnom trzistu i maksimalizacija
povrata na ulozeno mogu se posti¢i kroz
prilagodavanje cijena koje ukljucuje visoke cijene
kad su povoljni trzisni uvjeti (jaka potraznja i mala
konkurencija) te niske cijene kada su uvjeti na trzistu
nepovoljni (mala potraznja i intenzivna
konkurencija).

Za razliku od odluka o proizvodu, odluke o cijeni
mogu biti razli¢ite od zemlje do zemlje, iako to nije
uvijek moguce i lako ostvarivo. Troskovi proizvodnje,
cijene konkurencije i porezi mogu varirati u razlic¢itim
zemljama cine¢i uvjete na lokalnom trzistu
kriticnima za donosenje cjenovnih odluka (Shoham et
al, 2008.). Takoder, i drugi faktori mogu utjecati na
donosenje tih odluka. Tvrtke su Cesto prisiljene na
koristenje autohtonog materijala i alata, te prodavati
proizvode po cijenama koje propisuje vlada.
Cjenovna prilagodba takoder je prisutha i u
tehnolosko-intenzivnim  tvrtkama, koje nastoje
ostvariti povrat vlastitog ulaganja u tehnologiju
Sirenjem baze kupaca na izvoznim trziStima putem
niskih cijena. Nadalje, lokalni propisi i kompetitivne
situacije mogu biti takvi da poslovne jedinice imaju
vrlo malu kontrolu nad donosenjem odluka o cijeni na
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stranom trzistu, upravo iz razloga Sto je podrucje
odredivanja cijena podlozno velikom drzavnom
intervencionizmu.

2.1.3. Distribucija

Postoji i odredeni broj prilagodbi koje tvrtke
trebaju realizirati s aspekta distribucije, zaliha i
transporta kao elemenata marketing miksa. Dok
konvencionalna mudrost navodi kako kanali
distribucije pripadaju uglavnom u kategoriju visoke
standardizacije, slicnost odluka o distribuciji od
zemlje do zemlje je vise slucajna nego namjerna iz
razloga sto moze postojati samo jedan razuman nacin
na koji se proizvodi mogu distribuirati.

Brzo Sirenje na nova trzista moze znacajno
povecati troskove distribucije Sto je rezultat
povecanja udaljenosti i male prodaje u odnosu na
veliko podrucje. Ucinkovita distribucija moze se
posti¢i na razlicite nacine, ovisno o proizvodu i
specificnostima kanala distribucije. Pritom je
moguce da diverzifikacija, uz postivanje drzave i
koncentracije tvrtki i wuz posStivanje trzisnih
segmenata, moze rezultirati ucinkovitosc¢u
distribucijskog sustava (Shoham et al, 2008).

Pretpostavlja se da postoji manji broj
diferencijacija strategije u podruéju distribucije, u
usporedbi s ostalim podruéjima, primjerice
promocijom, iako metode distribucije i dalje ostaju
povezane s performansama tvrtke. Brojna dodatna
pitanja vezana uz distribuciju mogu zahtijevati
prilagodbu razli¢itim globalnim trzistima. To
ukljucuje metode upravljanja zalihama, promocije,
strukture prodaje na veliko i prodaje na malo,
dohodak potrosaca, potrosaceve navike kupnje,
konkurentnu snagu tvrtke, licence i zajednicka
ulaganja, dostupnost alternativnih distribucijskih
kanala, tipove proizvoda i obujam prodaje (Shoham
et al, 2008).

2.1.4. Promocija

Prilagodba promocijskih strategija globalnom
trzistu ce biti potrebna ne samo za proizvode nego i
za marketinski i komunikacijski program. Promocijski
sadrzaj uvelike ovisi i o kulturi, stoga je ova
prilagodba obicno potrebna pri svakom izlasku na
globalna trzista. Prilagodba promocije koja ukljucuje
prilagodbu pozicije proizvoda, ime branda, poruke na
ambalazi i prodajnu promociju mogu biti potaknute
kompetitivnim pritiskom na izvoznim trziStima.
Pritom se metode komunikacije, proizvodne linije,
ciljevi tvrtke, zakonska ograni¢enja i dostupnost

infrastrukture navode kao najcesé¢i pokretaci
promjena u poruci u oglasavanju, formatu i
promocijskom pristupu. Aspekti oglasavanja i

promocije, ukljucujuci prirodu potrosacevog procesa
potrosnje i jezik, te marketinski segment, isto tako
igraju bitnu ulogu u mjeri u kojoj je potrebna
prilagodba (Powers i Loyka, 2007).
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Razlike u dostupnosti, odrzivosti i troskovima
oglasivackih  medija  kompliciraju  promociju
proizvoda globalnog trzista. Primarne razlike na ovom
podru¢ju su nedostatak reklama na lokalnim
televizijskim i radio postajama u jednim zemljama, a
ograni¢enja na televizijskom i radijskom oglasavanju
u drugim. U tom kontekstu vazno je napomenuti da
trzisni uvjeti pretpostavljaju postojanje strategije
prilagodbe za oboje, i proizvod i komunikaciju,
posebice kada postoji razlika u uvjetima koristenja i
funkciji koju pruzaju ti komunikacijski kanali. Isto
tako, potrebno je zapamtiti da prilagodba proizvoda
moZe biti minimalna kada su brandiranje,
pozicioniranje i promocija koristeni na nacin da
pomazu usvajanju lokalnih uvjeta, pri ¢emu sama
prilagodba onda postaje manje potrebna (Powers i
Loyka, 2010).

2.2. Globalne marketinske strategije

Razlike medu nacionalnim trzistima u svijetu jos
su uvijek iznimno vazne, posebice za dio proizvoda i
usluga. Ove razlike treba poznavati i postivati ih pri
izradi marketinskih planova. Medutim, kod trzista za
druge proizvode i usluge razlike medu pojedinim
nacionalnim trzistima su minimalne, ili cak
zanemarive, Sto  omogucuje  medunarodnom
poduzecu koristenje globalne marketinske strategije
za sva takva trzista ili svjetsko trziste u cjelini
(Previsi¢ i Ozretic¢ Dosen, 1999).

Zbog ubrzanog razvoja najvecih svjetskih
ekonomija, svjetske trgovine i koraka koje je
napravila sama globalizacija, mnoge organizacije su
postale svjesne moci koju mogu dobiti ostvarivanjem
vecih prihoda na globalnom trzistu. Pritom se na
dinamicéne globalne marketinske strategije gleda kao
na stupanj do kojeg tvrtka globalizira svoje
marketinsko ponasanje u razlic¢itim zemljama kroz
standardizaciju marketinskih aktivnosti i integraciju
marketinskih koraka na razlic¢itim trzistima. Namjena
dinamiénih globalnih marketinskih strategija je da
osiguraju tvrtki poboljsanje cjelokupnih performansi
na globalnoj razini. Ta dinamicka strategija zapravo
omogucava da tvrtke koje je provode prije uoce,
reagiraju i prilagode se silama koje ubrzano kruze
globalnim trzistem (Akkrawimut i Ussahawanitchakit,
2011).

Istrazivanje veze izmedu globalne marketinske
strategije i performansi tvrtke nije novost. U
globalnoj marketinskoj literaturi, tvrtkina globalna
marketinska strategija ima pozitivan utjecaj na
njezine globalne marketinske performanse. Medutim,
nedostatak opce prihvacene generalizacije globalne
marketinske strategije i performansi predstavlja
veliki nedostatak u literaturi jer razli¢iti autori imaju
razli¢ita stajaliSta po tom pitanju (Kustin, 2010).

Literatura zapravo pokazuje nedostatak slaganja
medu autorima o tome Sto Cini globalne marketinske
strategije. Prema trenutnim istrazivanjima podjela
globalnih marketinskih strategija se vrsi na tri glavne
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kategorije: standardizacija, konfiguracija-
koordinacija i integracija. S aspekta standardizacije,
na tvrtku se gleda sa stajaliSta prema kojem ona
slijedi globalnu marketinsku strategiju ako su
marketinski programi koje ona provodi u razlic¢itim
zemljama standardizirani s obzirom na njezinu
ponudu proizvoda, promocijski miks, cijenu i
strukturu distribucijskih kanala.

Globalna marketinska strategija konfiguracija-
koordinacija fokusira se na konfiguraciju i
koordinaciju aktivnosti u stvaranju lanca vrijednosti.
Stoga je glavna svrha integracijske strategije kao
globalne marketinske strategije da integrira tvrtkine
kompetitivhe poteze na svim vaznim globalnim
trziStima. Prilagodbom razli¢itim mjerenjima i
shemama globalnih marketinskih strategija, rezultati
razli¢itih istrazivanja ne mogu se usporediti, a da
pritom dostiZzu relevantnost. U svjetlu ogranicenja
postojece literature, razvijanje sveobuhvatne
konceptualizacije globalnih marketinskih strategija
koja moze ukomponirati postoje¢e strategije u
istrazivacki kontekst bilo bi od velike pomoci.

Mnogi se autori slazu da globalne marketinske
strategije igraju kriticnu ulogu u odredivanju
tvrtkinih performansi na globalnom trzistu. Medutim,
neka neslaganja u rezultatima primarnih istrazivanja
objasnjavaju se kao fokusiranje istrazivaca na
razlicite dimenzije globalnih marketinskih strategija
i njihovu prilagodbu na razli¢ite nacine njihova
mjerenja. Nadalje, mnoge industrije su kulturoloski
razlicite od drugih industrija pa razvijanje
konceptualnog modela za razumijevanje globalnih
marketinskih strategija nije nuzno (Wu, 2011.).

2.3. Kulturoloske razlike i njihov utjecaj na
globalne marketinske strategije

PremjeStanje na globalna trziSta omogucava
poduzec¢ima ne samo da postignu ekonomiju obujma
i ekonomiju razmjera nego i da iskoriste prednosti
koje nosi niska cijena faktora proizvodnje, posebice
niski trosSkovi radne snage. Ipak, povecdana razina
izlozenosti globalnim trzistima donijela je sa sobom i
nove izazove za medunarodni rast i razvoj te vecu
kompleksnost i diferencijaciju, dok su geografske,
psiholoske, ekonomske, administrativne i
kulturoloske razlike stvorile potrebu za globalnom
integracijom i koordinacijom. Stoga, tvrtke koje su
bile uspjesne unutar vlastitih kulturoloskih granica
sada moraju u obzir uzimati uvjete okruzenja u svim
zemljama unutar kojih posluju dok se istodobno bore
s velikim pritiskom da prodaju svoje proizvode i
usluge Sirom svijeta (Cojocaru, 2010).

Prema Moon i Park (2011), kultura je i dalje jedan
od najkriticnijih faktora koje marketinski strucnjaci
moraju razmotriti pri uvodenju novog proizvoda na
strana trzista, jer ona, u suprotnom, moze ometati
tvrtkinu globalnu integraciju i koordinaciju s
globalnom marketinskom strategijom koja diktira
dinamiku globalnih trzista. Pritom se kulturoloske
razlike spominju kao mjera do koje se norme i
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vrijednosti pozeljne u jednoj kulturi razlikuju od onih
u nekoj drugoj kulturi.

Prema tome, kako se trzista globaliziraju i
medunarodna trgovina se Siri, isto tako se Sire i
istrazivanja na podrucju globalnog marketinga. Jedna
od najvecih lekcija iz medukulturalne metodologije
koji tvrtke imaju u medunarodnom marketingu je
razvoj medunarodnih istrazivackih timova koji
prikupljaju dostupna znanja o kulturi koja se
istrazuje. Mnogi autori, pritom, tvrde kako je vrlo
pozeljno razvijati timove koji su sastavljeni od

istrazivaca iz razlicitih zemalja i razlicite
kulturoloske pozadine, te tvrde da su takvi
multikulturalni timovi preduvjet za uspjesno

provodenje medunarodnog marketinskog istrazivanja
(Hornikx i O'Keefe, 2011).

Uvijek se ponavlja da je jedna od glavnih prepreka
standardiziranih marketinskih kampanja kulturoloska
razlicitost koja prevladava na globalnim trzistima, a
moze se promatrati i kroz strategije pojedinih
elemenata marketing miksa (Moon i Park, 2011).

Na podruc¢ju globalnog marketinga, tema
standardizacije privukla je zapravo najvise paznje i
velik broj istraZivaca, posebice tema oglasavanja na
globalnim trzistima. Debata koja se odvija izmedu
ljudi iz prakse i akademika na temu standardizacije
ili prilagodbe na u globalnom oglasavanju fokusirala
se na pitanje moze li se isti nacin oglasavanja koristiti
uvijek ili ga je potrebno prilagoditi preferencijama,
ukusima i vrijednostima lokalne kulture.

Za tvrtke, prednost standardizacije ukljucuje
kreiranje slike korporativnog branda te koristenje
svih prednosti ekonomije obujma te mogucnost vece
kontrole i potpuno iskoristavanje ekstremno dobrih
ideja. Prilagodba, s druge strane, dopusta tvrtkama
da po mjeri kroje svoje oglase prema potrebama i
ukusima svake od lokalnih kultura. Nebrojena
temeljna istrazivanja na temu stvarnih vrijednosti u
oglasavanju pokazala su i da oglasavanja u razli¢itim
kulturama u vecini slucajeva zapravo pokazuju i
temeljne vrijednosti koje se smatraju vaznima
(Kalliny i Ghanem, 2009).

3. BRAND U GLOBALNOM MARKETINGU

Jedna od kulturoloskih posljedica globalizacije je
i nastajanje koncepta globalnog branda, koji se
pritom definira kao brand koji vise od trecine svojh
prihoda ostvaruje izvan granica svoje zemlje
porijekla te onaj koji ima Siri javni profil i svijest. Na
primjer, Coca-Cola, Nokia i Toyota su vodeci svjetski
brandovi koji imaju vidljivu prisutnost na stranim
trzistima. UnatoC lokaliziranoj verziji koja se
razlikuje od zemlje do zemlje, globalni brand mora
biti dostupan u mnogim drzavama ali i, u isto vrijeme,
zadrzati slicnost identiteta na svim trzistima.
Primarna istrazivanja pokazuju da potrosaci kupuju
odredeni globalni brand kako bi osnazili svoju
pripadnost odredenom globalnom segmentu. Kao
dodatak pogodnostima globalnog branda, dokazano
je i da posjedovanje proizvoda globalnog branda u
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o¢ima pojedinca stvara sliku o samom sebi kao
modernoj osobi, te povecava potencijal ispunjenja
snova o bogatstvu, uspjehu i materijalnom ostvarenju
(Chu i Huang, 2010).

Isto tako, globaliziranjem brandova, potrosaci
Sirom svijeta se odmicu od toga da budu obicni kupci
i postaju kriticari, inovatori, dizajneri i kreatori
oglasa radi isticanja jednog proizvoda kao posebnijeg
od drugih. Stoga, uloga marketinskih strucnjaka se
Siri na upravljanje svim ovim novonastalim grupama
(Samli i Fevrier, 2008).

Da bi se u potpunosti razumjela putanja brandova,
potrebno je istraziti najuspjesnije brandove u
marketinski orijentiranim industrijama te pratiti
njihov razvoj od trenutka kad su nastali sve do danas,
uz to uzeti u obzir i poduzetnike i menadzere koji su
ih razvili. Uspjesno brandovi su pritom definirani kao
oni koji su preuzeli vodstvo (mjereno u jedinicama
trziSnog udjela) u kategoriji svojih proizvoda na
vaznim trzistima (domadim ili globalnim). Proizvodi
globalnih brandova prodaju se na velikom broju
trzista, pri ¢emu se koriste slicne marketinske
strategije, Cak i ako u praksi jako mali broj trzista
donosi najvedi udio prodaje. Pritom, za brand se
smatra da je dozivio pomak iz internacionalnog u
globalni onda kada njegove strategije prodaje na
svim razli¢itim trzistima postanu standardizirane (da
Silva Lopes i Casson, 2007).

Razvijanje medunarodnog branda podrazumijeva,
dakle, realiziranje sloZenih, dugotrajnih i financijski
zahtjevnih aktivnosti globalno orijentirane tvrtke, a
samo brendiranje predstavlja proces u kojem
globalno orijentirane tvrtke izdvajaju ponudu svojih
proizvoda u odnosu na ponudu medunarodnih
konkurenata.

3.1. Globalna marketinska strategija branda i
strateski regionalizam

Globalna integracija  trziSta potakla je
konvergenciju u preferencijama potrosaca, tjerajuci
organizacije u potragu za ucinkovitijim nacinima
usluzivanja medunarodnih klijenata da bi na taj nacin
poboljsali svoje konkurentske prednosti na globalnom
trzistu. U tom kontekstu, globalizacija je definirana
kao kreiranje i distribucija homogeniziranih i
kvalitetnih proizvoda i usluga Sirom svijeta. Pokusaji
multinacionanih kompanija da se globaliziraju
rezultiralo je razvojem i promocijom globalnih
brandova. Stoga, kako se konkurencija globalizira,
uspjeh multinacionalne kompanije pocinje ovisiti o
njezinoj sposobnosti da pozicionira i upravlja
brandovima u svim zemljama unutar kojih posluje
(Matanda i Ewing, 2012).

Multinacionalne korporacije dugo su vremena bile
u nedoumici oko pitanja kako uciniti globalni
marketing uspjesnim. Povijesno, odgovor na ovo
pitanje se vrtio oko sljedeceg: u kojim situacijama i
u kojoj mjeri bi oglasavanje izvan nacionalnih granica
trebalo biti ,standardizirano“ diljem trzista ili
»lokalizirano“, to jest napravljeno posebno za
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odredeno trzista (prilagodeno) ili ,,glokalizirano“, sto
predstavlja globalnu standardizaciju spojenu s
lokalnom prilagodbom. Nedavno, jos jedan pristup je
privukao paznju. U njemu se geografska regija i
yregionalizacija“ navode kao klju¢ne medurazine
izmedu ekstrema lokalizacije i ekstrema globalizacije
(Fastoso i Whitelock, 2009).

Dokaz o povecanom trudu ulozenom u
regionalizaciju i u globalne marketinske strategije
primijecen je jos 1990-ih, u isto vrijeme kad su tvrtke
kao Coca - Cola i Colgate - Palmolive razmisljale o
odredenim promjenama u marketinskim
strategijama. Za to vrijeme, istrazivanja su
pokazivala da se multinacionalnim kompanijama
preporuca da slijede regionalni pristup na nacin da
,razmisljaju globalno, djeluju lokalno i upravljaju
regionalno“. Pritom, dok su neki istrazivaci predvidali
intenziviranje regionalizacije i usporedno
smanjivanje vaznosti prilagodavanja na globalni
pristup oglasavanju, drugi su kriticari od tada
upozoravali da je ,,nada za regionalnim udruzenjem
potrosaca“ i dalje vise hipoteza nego stvarnost te,
takoder, da postoje odredeni dokazi o povecanju
oglasivacke standardizacije u multinacionalnim
kompanijama. No, nijedno stajaliSte u potpunosti ne
odrazava sve vrste pristupa koji se dogadaju u
primjerima iz prakse.

Kad je jos rijec o tome koliko se globalizacija
prakticira na regionalnoj osnovi, pristup globalnih
korporacija pretpostavlja postojanje trenda koji se

naziva ,strateski regionalizam“, u kojem su
organizacijska  struktura, kreiranje oglasa i
marketinske  strategije, tijekom  posljednjeg

desetljeca, preustrojene sukladno konceptu globalne
regije (Wilken i Sinclair, 2011).

3.2. Korporativni Case Study: Coca-Cola
Company - ,,Misli lokalno, djeluj lokalno?*

Iz razloga Sto se radi o ,,globalno standardiziranim
proizvodima koji se prodaju svugdje i odobravaju ih
svi“ mnogi autori na Coca-Colu gledaju kao na
izvrstan  primjer za  objasnjavanje = pojma
globaliziranog trzista.

Coca-Cola se pocela odmicati od globalnih,
standardiziranih marketinskih kampanja prema
»lokaliziranom ciljanju“, sto je u biti znacilo razli¢ito
oglasavanje za razli¢ita trzista. Ova promjena bila je
pocetak dramati¢ne promjene u marketingu, koji se
okrece prema lokalizaciji unutar kompanije, u
razdoblju od kasnih 90-ih pa sve do 2005. godine.

Umjesto, dotad zastupanom nacinu razmisljanja,
,misli globalno, djeluj globalno!“ Coca-Colini
direktori usmjerili su se na strategiju ,,misli lokalno,
djeluj lokalno“. U tom kontekstu, ,lokalno“ se
uglavnhom odnosi na nacionalna ili podnacionalna
trzista, a u slucaju Coca-Cole ocito je da i svjetske
regije i druge transnacionalne zone mogu udéi u
kategoriju lokalnog.

Vodeno tom strategijom, novo vjerovanje Coca-
Cole postalo je da pojam globalnog potrosaca ne

120

postoji jer je svako trziste razli¢ito. Ovo uvjerenje je
bilo rezultat rastu¢eg razumijevanja kulturalnih,
geografskih i ekonomskih slozenosti duz i unutar
trzista. Isto tako, bio je to rezultat marketinskih
istrazivanja koja su, izmedu ostalog, dosla do
zakljucka da cak i u drzavama koje se ¢ine sli¢nima,
primjerice Australija i Novi Zeland, postoje potrosaci
sa suprotnim stavovima.

lako dugo poznata po visoko centraliziranom
globalnom marketinskom pristupu u proslosti, Coca-
Cola je napravila velik korak u restrukturiranju
marketinskih komunikacija, operacija i imenovanju
13 drzava ,,kreativnim cvoristima“ koje su zaduzene
za izradu baza ideja iz kojih se oglasi mogu odabrati
i prilagoditi bilo kojoj od 200 zemalja u kojima
kompanija posluje. Jedan od prvih oglasa kreiranih
ovim sustavom osmisljen je u Australiji i nakon toga
»izvezen® u jos devet zemalja Sirom svijeta. U isto
vrijeme, dok je reorganizirala svoje marketinske
resurse na ovaj nacin, Coca-Cola je takoder bila
zauzeta razvijanjem nekoliko novih linija proizvoda
za razlicita trzista. U vecini sluc¢ajeva, neophodno je
da se to odvija u korak sa strategijom ,,misli lokalno,
djeluj lokalno“ i kompanijinom Zeljom da prilagodi
svoje proizvode ukusu lokalnog trzista, pri cemu se
pod ,lokalno“ podrazumijevalo i nacionalno i
regionalno podrucje.

Prema tome, za primjer se moze uzeti situacija
kad je Coca-Cola 2005. godine testirala Sprite s
okusom dumbira na kinesko trziste. Dvije godine
ranije, lansirala je Nativu u Argentinu, negazirano
pic¢e s tradicionalnim argentinskim biljnim cajem, a
sve je to razvijeno kao dio strategije prosirenja
portfolija proizvoda s domacdim sastojcima. Jedan od
primjera strateskog regionalizma bio je azijski i
europski preokret, izmedu 2001. i 2003. godine,
lansiranjem negaziranog pic¢a nazvanog Qoo. Opisan
kao ,,regionalni brand globalnog potencijala®“, Qoo je
prvo lansiran u Japanu 1999. godine, prije ulaska na
trziste Juzne Koreje, Singapura, Kine, Tajlanda,
Tajvana i, nakon toga, Njemacke.

Prilagodba strategije ,misli lokalno, djeluj
lokalno“ djelomicno implicira priznavanje da Coca-
Colini domicilni zaposlenici poznaju svoje trziste
bolje od zaposlenika u sjedistu tvrtke u Atlanti, ali bi
bilo pogresno misliti da ovaj novi pristup predstavlja
potpuno prihvacanje lokalizacije. Tocnije, Coca-
Colin pristup predstavlja kombinaciju globalnih,
regionalnih i lokalnih strategija, s naglaskom na
dijeljenje ideja na razlicitim trziStima i unutar
razli¢itih brandova.

Iz navedenog proizlazi da je razlika izmedu
strategije i taktika klju¢na. U tom kontekstu, Coca-
Colino opredjeljenje za to da razmislja i djeluje
lokalno je pogresan naziv u bilo kojem svjetsko-
regionalnom smislu. Slogan ,,misli lokalno, djeluj
lokalno“ mozZe znaciti da kompanija provodi
ekstremnu lokalizaciju raspona oglasavanja, ali,
prema primjeru s Argentinom i Francuskom, to ocito
nije slucaj. ToCnije, dokazi upucuju na to da Coca-
Cola radi sa transkulturalnim, ,,virtualnim regijama*“,
potrosacki kompatibilnim, te njezino oglasavanje
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nije nastalo na lokalnoj razini nego se samo lokalno
prilagodava iz globalne baze oglasa.

Stoga, u svom radu Wilken i Sinclar (2011) navode
kako je korporativna strategija Coca-Cole u
posljednjih 10 godina pokusala odgovoriti na razlicite
kulturoloske razlike i unutar i izvan trzisne slozenosti,
Sto se odrazilo na njezinu globalnu marketinsku
strategiju regionalnog lansiranja proizvoda.

3.3. Postati globalni ili ostati lokalni lider?

Brand igra vitalnu ulogu kao klju¢ uspjeha u
osiguravanju vise razine profita tvrtkama, ali samo
pod uvjetom da se njime pravilno upravlja. Izgradnja
globalnog branda trebala bi biti dugorocni cilj svih
lokalnih tvrtki. Zato, da bi postale proizvodaci
proizvoda globalnog branda, tvrtke moraju prihvatiti
¢injenicu da je strategija brandiranja jedan od
najvaznijih izvora odrzive konkuretske prednosti.

Posjedovanje cvrstog branda takoder je kljucni
faktor uspjeha za sve kompanije koje primjenjuju
globalne marketinske strategije. Veliki broj tvrtki
zapadnih zemalja uspio je stvoriti pouzdane brandove
medu potrosacima na globalnoj razini. Posjedovanje
ovog svojstva sluzi kao konkurentska prednost
posebice pri ulasku na strana trzista, Sto je posebno
dokazano na primjeru tvrtki kao Sto su Coca - Cola,
Kodak i Kellogg, koje i danas kontroliraju velike
udjele na svjetskom trzistu. Stoga, za lokalne
kompanije, implementacija strategije brandinga
moze potaknuti napredak na lokalnom, ali i na
globalnom trzistu.

U svom nastojanju da razviju strateske brandove,
lokalne tvrtke trebale bi paziti na dva marketinska
scenarija koja moraju istraziti, lokalni ili globalni. Za
domaca trzista, osnazivanje strategije branda moze
biti prihva¢eno jer omogucava lokalnim tvrtkama da
opstanu i odbiju bilo kakav napad stranih brandova
prisutnih na lokalnom trzistu. Usporedno, rezultat tog
osnazivanja strategije branda bit ce i povecanje
trzisSnog udjela kako strategija bude djelovala na
smanjivanje snage stranih brandova.

S druge strane, drukcije ce uloge igrati lokalne
tvrtke prisutne na globalnom trzistu. One moraju
staviti naglasak na metodu sustavnog razvoja branda,
pocevsi od izbora prikladnog imena branda, do nacina
na koji ¢e sam brand konstantno komunicirati s
okolinom. Ovaj proces brandiranja prikladan je za
razvijanje brandova koji su prihvatljivi za vedi broj
razlicitih skupina potrosaca diljem svijeta (Harun et
al, 2010).

Dosadasnja istrazivanja pokazala su i da mnogi
potrosaci na trzistu preferiraju strane brandove, koji
su uglavnom kvalitetniji i imaju bolju reputaciju u
usporedbi s domadim proizvodima. Nekoliko smjerova
istrazivanja bavilo se stranim brandovima na
trziStima zemalja u razvoju. Najvaznija grana
istrazivanja bavila se upravo percepcijom zemlje
porijekla proizvoda ili COO' efektom. Za potrosace u

' COO - country of origin (eng. zemlja porijekla)
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zemljama nizeg stupnja razvoja percepcija pojedine
zemlje igra znacajnu ulogu u kreiranju njihovih
stavova i ponasanja. Empirijski dokaz navodi kako su
COO0 informacije zapravo koriStene od strane
potrosaca kao bitna informacija u evaluaciji
proizvoda. Njezino koriStenje je posebice vazno u
situaciji kada je svjesnost i znanje o odredenom
proizvodu na jako niskoj razini ili pak neispravno
(Chan et al., 2009).

Upravo iz tog razloga, lokalne tvrtke bi trebale
kriticki evaluirati potencijal vlastitog branda prije
nego po¢nu konkurirati i na stranim trzistima. Ova se
evaluacija temelji na ¢cimbenicima proizvoda i branda
(Harun, 2010).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA | RASPRAVA

lako se, od svog nastanka, globalizacija promatra
kao pozitivan proces, danas je promatramo kao
najvazniji trend koji tjera pojedince, tehnologije,
tvrtke, ali i trziSta na napredak, a pritom ima svoje i
pozitivne i negativne posljedice. Zasigurno, jedna od
pozitivnih posljedica je otvaranje trzista pojedine
zemlje tvrtkama iz cijelog svijeta i povecanje
dostupnosti dobara svim potencijalnim potrosac¢ima i
izvan granica maticne zemlje. Marketing, koji je
glavni pokretac tvrtkine komunikacije s trzistem,
ukljuCuje: istrazivanje trzista, planiranje proizvoda,
unapredenje prodaje, prodaju i distribuciju,
postprodajne usluge potrosacima, planiranje cijena i
promociju, a globalizacija prosiruje podrucje njegova
djelovanja na vise nacija i vise kultura odjednom, te
mu se zato dodaje pridjev ,globalni“. Upravo
¢injenica da marketinske aktivnosti danas prerastaju
u globalne, umjesto samo lokalnih ili nacionalnih, je
sredisnja tema ovog rada. Razlog tomu je Cinjenica
da podrucje koje se bavi istrazivanjem izlaska tvrtke
na globalno trziste i, pritom, stvaranje optimalne
kombinacije elemenata marketing miksa, nije
dovoljno istrazeno. Stoga, nuzno je stvoriti dobar
uvod i smjernice za daljnja, dublja istrazivanja.

U prvom poglavlju, prikazani su temeljni pojmovi
koje je potrebno savladati prije dubljeg istraZivanja
globalnog marketinga. Pojam globalizacije, kao
glavnog pokretaca svjetske ekonomije, uz pojam
trziSta i pojam ,tradicionalnog marketinga“ temelji
su za razvoj pojma globalnog marketinga. Njegov
razvoj doveo je i do procesa prilagodbe elemenata
marketing miksa globalnim trziStima te tako stvorio
uvjete za nastanak globalnih marketinskih strategija.
Vazno je napomenuti da su ¢imbenici od najveceg
utjecaja na globalne marketinske strategije
kulturoloske razlike s kojima se susrecu sve tvrtke
koje izlaze na globalna trzista. To je razumljivo samo
po sebi iz razloga Sto globalna trzista cine pripadnici
razlicitih zemalja i razlic¢itih kultura. Prema tome, od
iznimne je vaznosti temeljita priprema prije izlaska
na odabrano trziste i detaljna analiza svih cimbenika
koji na to mogu utjecati, ukljucujuéi: kulturu,
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zakonske odredbe, konkurentsko okruzenje i sli¢no,
Sto ce u konacnici omoguciti tvrtkama da stvore
globalne marketinske segmente na nacin da dodatno
ucvrste svoju trzisnu poziciju, umjesto da je ugroze.

Drugo poglavlje naglasak stavlja na brandove i
nacine na koje oni djeluju na globalnim trzistima.
Pitanje zeli li tvrtka ostati lokalni ili postati globalni
lider presudno je kod odabira njezina puta
buducnosti. Ukoliko se odluci za izlazak na globalno
trziste, kljucno je odabrati ime branda, odnosno
donijeti odluku o tome hoce li se ime prevesti na
lokalni jezik. Znati kako i koju globalnu marketinsku
strategiju izabrati za brand je, takoder, iznimno
vazno pitanje jer njezin pravilan odabir pomaze
istom u borbi protiv svog najveceg problema,
transkulturalne razlicitosti na svim globalnim
trzistima. Sve navedeno detaljno je opisano na
primjeru Coca-Cola Company, koja se s kulturoloskom
razlicitosti, i s prilagodbom na istu, uspjesno bori vec¢
desetljed¢ima.

Sam predmet istrazivanja predstavlja jako
zanimljivo podrucje, s obzirom na, ranije navedenu,
¢injenicu da je jos uvijek nedovoljno istrazeno, te
pred sve sadasnje i buduce istrazivaCe stavlja
zahtjevan izazov. Kako je istrazivanje globalnog
marketinga tek u zacecu, ocCekuje se nagli rast u
skoroj buduénosti, Sto ¢e svim tvrtkama koje zele od
svog proizvoda kreirati svjetski priznat brand
omoguciti laksi izlaz na globalno trziste i prilagodbu
istom te ce iznadi nova rjeSenja za postojece
probleme globalnih tvrtki. Upravo iz tog razloga,
globalizacija, kao vodedi svjetski pokretac promjena,
bit ¢e pod jos ve¢im povecalom, a istrazivanja ce
zadirati jos dublje u njezine pore, ne samo s aspekta
globalnog marketinga nego i svih ostalih aspekata
poslovanja na globalnom trzistu.

5. ZAKLJUCAK

Sumirajuci sve navedeno, moze se izvuci nekoliko
glavnih zakljucaka. Prije svega, vazno je napomenuti
da je globalizacija pokretacka snaga svih promjena
na podrucju marketinga i njegovog prijelaza na
globalnu razinu. Izlaskom na globalna trzista, od svih
se tvrtki zahtijeva prilagodba elemenata marketing
miksa na novonastalu situaciju i novim trzistima.

Uz to, potrebno je detaljnom analizom utvrditi
odgovarajucu marketinsku strategiju za izlaz na
strano trziste, a da se pritom ne narusi stabilnost
tvrtke. Isto tako, globalna trzista obuhvacaju
razlicite zemlje, narode i kulture stoga kljucnu ulogu
u svemu imaju kulturoloske razlike. One prozimaju
globalne marketinske strategije i segmentaciju
globalnog trzista, ali i odreduju hoce li trziste bolje
prihvatiti proizvod pod njegovim originalnim imenom
ili ¢e pak biti potrebno prevodenje imena na lokalni
jezik zemlje u koju se ulazi.

Brandovi zauzimaju vazno mjesto u globalnom
marketingu. Globalizacijom su preuzeli vodstva nad
svim vec¢im trzistima, stoga o njima govorimo i s
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geografskog aspekta zbog svih podrucja koje svojom
proizvodnjom pokrivaju.

Takoder, bez obzira na uspjesnost, kao i svi ostali
proizvodi, brandovi moraju konstantno pratiti svoj
polozaj na pojedinom trzistu te tome prilagodavati
svoje globalne marketinske strategije te odluciti o
tome hoce li svoje poslovanje Siriti i dalje ili ¢e ostati
»lokalni lideri“.
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