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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
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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
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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

Page4‘ 6

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




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.

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

Page4‘ 8



@ ©

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
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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
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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 ¢lanovi njihovih porodica, a sve u cilju bolje usluge. Izuzetan
je rast pruzanja medicinskih usluga stranim pacijentima, a da li ¢e se to i nastaviti ostaje da
se vidi. Predvidanje traznje za ovom vrstom usluga i na osnovu toga planiranje smestajnih
kapaciteta i osoblja je izuzetno komplikovan projekat. TraZnja za medicinskim uslugama
se znacajno razlikuje po zemljama porekla pacijenta. Tako pacijenti iz Latinske Amerike i
Meksika uglavnom imaju potrebu za medicinskim uslugama kod infektivnih bolesti, bolesti
organa za varenje i kancera. Na Srednjem istoku pacijenti uglavnom boluju od naslednih
bolesti, kancera i astme. U Kaliforniji pacijenti iz Azije uglavhom traze medicinske usluge za
bolesti srca i kancera. Evropljani u Americi se najéesée lece od mentalnih bolesti, kancera,
bolesti srca i AIDS-a. Verovatno naj¢udniji segment medicinskih usluga predstavlja trziste
oporavka nastradalih u ratnim dogadajima. Nedavno je bolnica John Hopkins potpisala
ugovor o ugradnji vesStackih ekstremiteta za vojnike nastradale u ratu izmedu Ekvadora i
Perua. Cena po pacijentu je dogovorena na 35,000 USD. Komentar u Wall Street Journal je
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mozda cak i preteran: , Vode se ratovi Sirom sveta, bombe padaju svuda. Pacijenti koji su
pretrpeli teske telesne povrede predstavljaju novi marketinski segment”.

m BR-BusinessDataBase

Organizacioni problemi MM istrazivanja. Problem multitrziSne koordinacije istrazivanja
odnosi se na nuznost uskladivanja istrazivackih ciljeva sa specifi¢nim trzisSnim prilikama
svake zemlje. Time se stvara i problem sinhronizacije i harmonizacije razliitih istrazivackih
projekata, radenih istovremeno ili u razli¢itim vremenskim periodima. Sam nacin i tip
uskladivanja medunarodnih istrazivackih procesa se nalaze u neposrednoj vezi sa
organizacionom strukturom preduzeca. Slozenost medunarodne organizacione strukture
opredeljuje nivo medunarodnog angaZzovanja, Sto se direktno odrazava na sloZzenost,
ambiciju i o¢ekivanja od MM istrazivanja. Samu organizacionu koordinaciju istrazivackih
procesa i aktivnosti je mogude realizovati kroz: interno uskladivanje u samom preduzecu,
uskladivanje odnosa matice i pojedinih filijala, kao i kroz uspostavljanje adekvatne saradnje
sa specijalizovanim organizacijama i institucijama za istraZivanje trzista.

4.2. Kros-kulturne pretpostavke i problemi u MM istraZivanjima

Pristupi kros-kulturnim istraZivanjima. Nailazi se na dva pristupa kros-kulturnim
56

istrazivanjima — pristup trazenja razlika i pristup trazenja slicnosti. Kros-kulturna
istrazivanja koja se zasnivaju na potenciranju razlika pripadaju tzv. EMIC pristupu ili Skoli.
Polazi se od toga da su stavovi i ponasanje ljudi uvek jedinstveni za svaku kulturu i da se
najbolje razumeju u izrazima te kulture. Naglasak se stavlja na istraZivanje i potenciranje
posebnosti svake kulture, kao i na razumevanje njenih posebnih delova i potkultura. Slededi
ovaj pristup, u istrazivanju se definiSu posebna merila, prilagodena svakom kulturnom
kontekstu. Istrazivac se koncentriSe na: proucavanje ponasanja pojedinaca unutar svog
kulturnog sistema i ambijenta, istrazuje se samo jedna kultura, sledi se pristup istrazivanja —
zemlja po zemlja, struktura istrazivanja se naknadno koncipira na podlozi onoga sto
analitiar otkrije, koriste se kriterijumi za poredenje koji se odnose na unutrasnje kulturne
karakteristike ponasanja. Kros-kulturna istrazivanja koja se zasnivaju na potenciranju
sliénosti ili univerzalnih karakteristika ponasanja ljudi pripadaju tzv. ETIC pristupu ili skoli.
Istrazivanje stavova i ponasanja se zashiva na: proucavanju ponasanja pojedinaca izvan
svog kulturnog sistema i ambijenta, istrazivanjem se obuhvata veci broj kultura koje se
mogu istrazivati istovremeno, paralelno ili sekvencijalno, strukturu istrazivanja analiticar
unapred kreira i postavlja, koriste se kriterijumi za poredenje koji se smatraju univerzalnim
ili apsolutnim. Ova dva pristupa se nalaze na suprotnim polovima u ukupnoj
metodologiji kros-kulturnih istrazivanja. Jedan naglasava kulturnu jedinstvenost i
specificnhost, a drugi naglasava univerzalnost ponasanja i pankulturalizam. Medunarodni
marketer je prevashodno zainteresovan za identifikovanje slicnosti u ponasanju potrosaca
u razlicitim kulturama. IstraZivanje putem trazenja slicnosti ima veliku ekonomsku
opravdanost u uslovima globalizacije trziSta. Time se otkrivaju moguénosti primene
prepoznatljive ili jedinstvene marketing-strategije u ve¢em broju inostranih trzista. Otuda je
razumljivo da ¢e primena ETIC kros-kulturnog pristupa ili Skole biti preferirana u MM
istrazivanjima. Principijelno, trebalo bi usvojiti orijentaciju ka koriséenju prednosti oba
pristupa u kros-kulturnim istrazivanjima. Koncepti koji su specifi¢ni za jednu zemlju,
testiraju se u drugim zemljama, pa se modifikuju onoliko koliko je to neophodno. Gde je
god to moguce, treba teziti formiranju pankulturnih merila i koncepata, kod kojih se

57

izbegavaju kulturne predrasude i pristrasnosti.

Kulturne predrasude i pristrasnosti mogu da se ispolje u planiranju medunarodnih i kros-
kulturnih istrazivanja, u komuniciranju tokom istrazivanja, kao i prilikom interpretacije
dobijenih podataka. Do pojavljivanja kulturnih predrasuda i pristrasnosti u pojedinim
fazama procesa istrazivanja dolazi zbog toga Sto istrazivaci i analiticari mogu voditi poreklo
iz jedne kulture, a istrazivati stavove i ponasanje pojedinaca u drugim i drugacijim
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kulturama. Greske u komuniciranju mogu da nastanu zbog postojanja razlicitih stilova,
predubedenija, razlicite informisanosti, kao i zbog ispoljavanja kulturnog subjektivizma i
etnocentrizma. U MM istrazivanjima, od sustinske vaznosti je dobra i efikasna komunikacija

izmedu istrazivaca i
56
Koristan izvor: Hofstede, G. (2003), Culture’s consequences: comparing values,

behaviours, institutions and organisations across nations international differences in

work.related values, 2nd edn. Sage i Korisno: Malhotra, N.K, Peterson, M. and Uslay, C.
(2006), "Helping marketing research earn a seat at the table for decision-making”,
European Business Review, 18(4) 294 -306. ispitanika. Cilj je da se izbegne mogucnost
pogresne interpretacije. Naime, uvek postoji tendencija da istrazivac shvata i interpretira
istrazivane fenomene i ponasanja pojedinaca u drugim zemljama u skladu sa
preovladujuc¢im tumacenjima u njegovoj sopstvenoj kulturi.

Tipicni kros-kulturni problemi MM istraZivania. Pri planiranju medunarodnog i kros-
kulturnog istrazivanja, vrlo je znacajno ne napraviti propuste u procenjivanju nijansi i
obelezja druge kulture, pogotovo onih koja uti¢u na ispoljavanje stavova i ponasanja
pojedinih pripadnika te kulture. Od velike vaznosti za MM jeste pravilno razumevanje
sistema potrosnje i nacina koris¢enja proizvoda. Kros-kulturni problemi planiranja
istrazivanja. Ukoliko se o kulturnim i vrednosnim aspektima istrazivanih pojava i fenomena
ne vodi racuna prilikom planiranja istrazivanja, to moze da stvori naknadni problem
ekvivalentnosti i uporedivosti dobijenih podataka. Zbog toga je vrlo vazno da se kroz
planiranje istrazivanja obezbedi ekvivalentnost i reprezentativnost uzoraka istrazivanja, u
skladu sa preovladujuéim sistemom potrosnje i nacinom koriséenja proizvoda u pojedinim
kulturnim okruzenjima.

Slika 2.6. Kros-kulturni problemi medunarodnih marketinskih istraZivanja i njihovo

prevazilaZenje

komuniciranja tokom
istrazivanja

planiranja istrazivanja

Eksterno
prevazilazenje

Interno

S ‘ Kros-kulturniproblemi]
prevazilazenje

problemi kros-kulturnog
poredenja

- v

Kros-kulturni problemi komuniciranja tokom istraZivanja. Problem istraZivacke
komunikacije se odnosi na sposobnost istrazivaca da prenese definisani planski okvir,
predmet i istrazivacki zadatak na ispitanike u drugim kulturama. Naime, istrazivacu koji
dolazi iz jednog kulturnog okruZenja moZze biti teSko da razume da li je njegov sagovornik ili
ispitanik pravilno razumeo zadatak istrazivanja ili postavljeno pitanje. U interakciji izmedu
istrazivaca i ispitanika, poseban komunikativni problem nastaje ukoliko se dobije
neocekivan odgovor ili odgovor koji se ne uklapa u dosadasnje iskustvo istrazivaca. Tada se

interpretacije podataka

interpretativno nerazumevanje.

Kros-kulturni problemi interpretacije podataka. Cesto se javlja potencijalna opasnost da
istrazivac koji dolazi iz drugog kulturnog okruzenja i koji ne ispoljava neophodan nivo
familijarnosti sa drugom kulturom, u okviru koje vrsi istrazivanje, pogresno razume i
interpretira dobijene podatke. Sto god je veéa vrednosna razlika dobijenih odgovora u
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odnosu na vrednosna obelezja kulture istrazivaca ili analiticara, to je i vec¢a verovatnoca da
¢e dodi do interpretativnih problema i nesporazuma.

Problemi kros-kulturnog poredenja. Pri realizaciji formalizovanog procesa MM istraZivanja,
pogotovo pri ukljucivanju i terenskih istrazivanja, neophodno je obezbediti Cetiri aspekta
kroskulturne ekvivalentnosti: funkcionalnu, vrednosnu, ekvivalentnost uzoraka i analiticku
ekvivalentnost.

BERIFunkcionalno poredenje se vezuje za problem preispitivanja i poredenja funkcionalne
namene i nacina koriS¢enja pojedinih proizvoda i usluga u medunarodnim razmerama.

Odnos ispitanika prema predmetu istrazivanja moze biti veoma razlicit, a u Sirim
58

medunarodnim razmerama i neuporediv. Preispitivanje funkcionalne ekvivalentnosti ne
odnosi se samo na testiranje znacenja i sadrzaja pojedinih informacija, nego i na moguci
nacin njihovog obezbedivanja.

Vrednosno poredenje odnosi se na definisanje vrednosnih skala odgovora i mernih jedinica
koje ce se u istrazivanju koristiti u razlicitim zemljama. U visetrziSnim istraZivanjima,
istrazivaci su nekada prisiljeni da prilagodavaju merne jedinice u kojima e se istrazZivanje
realizovati. O vrednosnoj i mernoj ekvivalentnosti se mora voditi racuna kod projektovanja
samog istraZivanja, biranja istraZivackih tehnika i metoda, kao i vrednovanja i analize
dobijenih podataka. U MM istrazZivanju, lakse je obezbediti vrednosnu ekvivalentnost kod
demografskih i ekonomskih varijabli marketing-okruzenja, nego kod motivacionih
istrazivanja ponasanja potrosaca.

Poredenje uzoraka se izvodi iz ispoljavanja procesa donosenja odluka o kupovini, koji se
razlikuje po pojedinim zemljama. Pri izboru metodologije uzorkovanja u marketing
istrazivanjima, neophodno je voditi racuna o izboru pravih ispitanika, koji moraju da odraze

tipicne donosioce odluka o kupovini ili finalne potrosace, kao i o tome da uzorak bude
59

reprezentativan po broju obuhvadenih ispitanika.

Analiticko poredenje se odnosi na problem adekvatnog interpretiranja dobijenih podataka.
Pored opipljivih, pojavnih i merljivih razlika na koje se nailazi u MM istrazivanju, da bi se
obezbedila analiticka ekvivalentnost neophodno je voditi racuna o kros-kulturnim,
bihejvioristickim i nevidljivim razlikama u vrednovanju ponasanja ispitanika. Neophodno je
iz analize iskljuciti efekte kulturnih predrasuda, kulturnog etnocentrizma i subjektivizma.
Stalno se mora imati u vidu da ljudi koji dolaze iz razli¢itih nacionalnih i kulturnih okruzenja
imaju razlicit sistem vrednosti, stil Zivota, razlicite navike, verovanja i preferencije, Sto se
odrazava i kroz dobijene podatke sa terena.

Interno prevazilazenje kros-kulturnih problema u MM istraZivanju. U cilju prevazilaZzenja
kulturnih predrasuda, kulturne etnocentric¢nosti, pristrasnosti i subjektivizma, preporucuje
se primena postupka od Cetiri faze, koji je formulisan jos sedamdesetih godina proslog
veka, ali i danas ima svoju aktuelnost:

Definisati poslovni problem ili cilj u terminima domacih kulturnih osobina, navika ili normi.
Definisati poslovni problem ili cilj u terminima stranih kulturnih osobina, navika ili normi, ali
bez donosenja sudova.

Izolovati uticaj sopstvene kulture (SRC — Self Referent Culture) na definisani problem ili cilj i
pazljivo sagledati koliko uticaj sopstvene kulture komplikuje istraZivani problem.
Redefinisati problem bez uticaja sopstvene kulture — SRC, i postaviti ga za trziSnu

situaciju koja vazi u inostranoj zemlji. U sugerisanom postupku, najveéi problem se javlja u
drugoj fazi ili koraku. Uspesno resavanje te faze podrazumeva da istraziva¢ moze da
definiSe problem i cilj istrazivanja u terminima stranog okruzenja, a to nije uvek slucaj
upravo zato sto problem leZi u nedostatku osecaja istrazivaca za takve kulturne nijanse.
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Tipi¢an primer je odnos prema funkcionalnoj nameni bicikla kao proizvoda. Dok se u

vecini razvijenih trziSnih privreda na bicikl gleda kao na proizvod koji se koristi u rekreativne
59
svrhe, dotle se u Indiji i Kini bicikl koristi kao osnovno prevozno sredstvo. Ukoliko bi

marketing istrazivanje vrsila neka kompanija koja proizvodi decje igracke, morali bi uzeti u
obzir da su deca ta koja u SAD donose odluku o kupovini igracke, dok u vecini drugih
zemalja tu odluku, umesto dece, donose roditelji.

Eksterno prevazilazenje kros-kulturnih problema u MM istrazivanjima. Ukoliko pristupom
samostalnog izolovanja uticaja sopstvene kulture na objektivnost MM istraZivanja nije
moguce posticéi zadovoljavajuce efekte, tada se mora pribedi alternativnom pristupu, koji se
zasniva na eksternom testiranju postavljenog plana istrazivanja, adekvatnosti istrazivacke
komunikacije i valjanosti interpretiranja dobijenih podataka. U funkciji eksternog testiranja
kros-kulturnih problema MM istrazZivanja, uglavnom se angazuju iskusni istrazivaci, koji
dobro razumeju kulturu istraZivanog trziSnog podrucja. Sa njima se testiraju pojedine faze
procesa istrazivanja, od postavljenog plana do interpretacije rezultata. Eksternim
testiranjem postojanja kros-kulturnih problema, ide se na proveru multikulturnog
razumevanja problema i cilja istrazivanja, verbalne i neverbalne formulacije pitanja i
interpretiranja dobijenih odgovora.

Znacaj iskustva i analogije u kros-kulturnim istrazivanjima. Kako istrazivac stice vise
iskustva i upoznaje razlicita trzista i kulture, on ée vremenom razviti poveéanu senzibilnost
za sociokulturne specificnosti pojedinih trzista i zemalja. Medunarodno istrazivacko
iskustvo utice na povecéanu efikasnost, kako internog, tako i eksternog prevazilazenja
kros-kulturnih problema u MM istrazivanju. Iskustvo u realizovanim kros-kulturnim

istrazivanjima moze da se prenese na istrazivanje nekih drugih trzista, ukoliko postoje
60

nesporne slicnosti.

Neophodnost kontinuiranog istrazivackog angazovanja. Kontinuirana istrazivanja mogu da
realizuju preduzeca za svoje interne potrebe ili profesionalne istrazivacko-konsultantske
firme i agencije za institucionalne narucioce, na podlozi dugorocno zaklju¢enih ugovora.
Svako medunarodno orijentisano preduze¢e mora da pronade i ustanovi svoj sistem
kontinuiranog pracenja inostranih trzista, koji ne mora da bude strogo formalizovan i
projektno postavljen. Svakako da je zastupljenost i troskove internih kontinuiranih
istrazivanja, koja se realizuju u okviru sistema preduzeca, nemoguce agregatno i statisticki
pratiti. Usvajanjem prakse neformalnog istrazivanja i pracenja medunarodnih trzisnih
mogucnosti, preduzece neposredno demonstrira sustinsko uvazavanje marketinskog
koncepta u svom medunarodnom poslovaniju. Cak i ako se ide na angaZovanje
profesionalne agencije za marketinska istrazivanja, to ne sme da vodi pasivizaciji preduzeca.
Uvek postoji veliki prostor za interno angazovanje na aktivnostima neformalnog istrazivanja
medunarodnog marketinga, koje se mora konstantno obavljati u reziji i organizaciji samog
preduzeda. Razvijanje sopstvenog marketinskog informacionog sistema, a pogotovo
medunarodno- orijentisanog jeste u nadleznosti i obavezi svakog savremenog i uspesnog
preduzeca. Preduzeca koja nisu u stanju da vrSe formalno i projektno istraZivanje trzista ne
mogu se osloboditi obaveze kontinuiranog pradenja trzista i azuriranja svoje baze podataka,
kao podloge za planiranje i donoSenje marketing-odluka.

60

Iskustvo u istrazivanju trziSta Velike Britanije moze pomoci u istrazivanju trzista
Holandije, a iskustvo steceno kroz istrazivanje francuskog trziSta moze se pokazati korisnim
u istraZivanju italijanskog i Spanskog trzista. Svakako, da ce se istraZivaci susresti sa mnogo
vec¢om kulturnom distancom ukoliko istrazuju neka africka, arapska i daleko-isto¢na trzista,
i da ¢e u tim trzistima nailaziti na potpuno nove i razlic¢ite sociokulturne, ekonomske i
politicke fenomene.
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Negovanje pozitivnog odnosa prema informacijama. Po poreklu — sve informacije je
moguce podeliti na interne (iz preduzeca) i eksterne (van preduzeca). Odredena istrazivanja
pokazuju da u ukupnoj strukturi, interni izvori u€estvuju sa 34%, a eksterni izvori se koriste
u 66% slucajeva. Kigen obrazlaZe osobenosti Cetiri opsta tipa izvora marketinskih
informacija, na koje se moze naiéi u svim zemljama i trzistima u svetu. To su: ljudski,
dokumentarni, Internet i opazajni izvori. Radi se o opstim kategorijalnim tipovima izvora
informacija, koji imaju podjednaku relevantnost za sve vrste medunarodnih marketinskih
istrazivanja. Posebno isticemo njihovu opstu dostupnost i raspolozivost u medunarodnim
razmerama, kao i njihovu usmeravajucu ulogu. Sistemskim povezivanjem, usmeravanjem i
uskladivanjem navedenih opstih i svima dostupnih informacija, dolazi se do dva dragocena
efekta u medunarodnom marketingu: 1. razbija se strah od sloZenosti istrazivanja i
prikupljanja informacija, 2. obezbeduje se argumentovano i obrazlozeno donoSenje
medunarodnih marketinskih odluka. U suprotnom, imamo donosenje odluka na slepo.
Negovanjem pozitivnog i pragmaticnog odnosa prema informacijama, raspolozivim i
dostupnim u svetskim razmerama, stvaraju se realne pretpostavke da se izbegne svako
poslovno slepilo, a posebno, medunarodna marketinska miopija.

TrziSno nadgledanje i obavestavanje imaju zadatak da pravilno usmere medunarodne
poslovne operacije preduzeca u Zeljenom pravcu, kao i da ga odrZze na tom kursu.
Preduzece ne sme sebi dozvoliti luksuz da bude zateceno na inostranom trzistu, bilo
promenjenim trziSnim uslovima i okolnostima, bilo neocekivanim potezom konkurencije.
Neophodno je u svakom trenutku raspolagati pouzdanim opstim informacijama o
industrijskoj i trziSnoj strukturi u svakoj inostranoj zemlji u kojoj se posluje, o poziciji
konkretnog biznisa, opstim trZiSnim uslovima i generalnom ponasanju potrosaca.
Medunarodni marketer u inostranom okruZenju mora da radi svim svojim culima i
komunikativnim sposobnostima, kako bi poslovao sa osecajem potpune sigurnosti.

TrziSno nadgledanje u medunarodnim razmerama, moZe da se realizuje kroz — opste
posmatranje trzisnih prilika (viewing) i specificno posmatranje konkretne trzisne pojave
(monitoring). Opste posmatranje inostranih trzisnih prilika, desavanja i tendencija se
realizuje kroz: kontinuirano praéenje relevantnih ¢asopisa, novina, interneta, elektronskih
medija, a pogotovo komercijalnih programa Sirom sveta, preko satelita i sl. Specificno
posmatranje ili monitoring se odnosi na posmatranje odredene situacije ili pojave koja je
od posebnog interesa za poslovanje preduzeéa. Ukoliko se pojavljuju informacije o pojavi
nove neposredne konkurencije na doti¢cnom trzistu, takvu i slicne situacije preduzeé¢e mora
da prati i posmatra sa posebnim interesom i paznjom.

TrziSno obavestavanje se sistematski i konstantno realizuje na podlozi unapred definisanih
zadataka i usmerenja, kako bi se obezbedila interna i kontrolisana trziSna informisanost o
najrelevantnijim poslovnim i konkurentskim pojavama za preduzece. Sistem kontinuiranog
trziSnog obavestavanja se zasniva na kompetentnim i proverenim ljudima i mora biti dobro
organizovan i interno kontrolisan. Kao sastavni deo tog sistema, ¢esto se ukljucuju i
elementi industrijske i poslovne Spijunaze, tj. koris¢enje diskretnih i poverljivih kanala za
dobijanje relevantnih informacija. Iz sistema kontinuiranog trziSnog obavestavanja najcesée
proizilaze potrebe i obrazloZeni zahtevi za pokretanjem formalnog procesa medunarodnog
marketinskog istraZivanja.

Principi neterenskog i neformalnog trziSnog ispitivanja. TrziSno ispitivanje i obavestavanje
ne mora uvek da se realizuju na terenu. U preduzecu je moguce praktikovati i neterensko
ispitivanje. Mnogo je korisnih informacija u ljudima zaposlenim u kompaniji, a koji mnogo
putuju i krecu se u medunarodnim poslovnim krugovima. Sveze utiske, impresije, osecanja i
dozivljaje iz inostrane kulturne sredine i ljudskih kontakata je moguce pretvoriti u korisne
marketinske informacije, ukoliko se u preduzecu neguje pozitivan odnos prema
informacijama i konstantno razvija sistem trziSnog obavestavanja. Izdvojiéemo nekoliko
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korisnih principa koji mogu doprineti kvalitetnom i neformalnom trziSnom ispitivanju ljudi
koji se nalaze u neposrednom poslovnom kontaktu sa preduzeéem.

Treba objedinjavati informacije o svim sluzbenim putovanjima u inostranstvo kao i o svim
poslovnim posetama samom preduzedu.

Treba organizovati neformalan razgovor sa svim ljudima koji se vracdaju sa svojih putovanja
odmah po povratku, dok su utisci i doZivljaji svezi i najverniji.

Nacin ispitivanja i obavljanja razgovora treba da bude prilagoden drugoj strani, kao
potencijalnom izvoru korisnih informacija.

Korisno je u preduzecu stvoriti klimu potpune informativno-komunikativne otvorenosti i
transparentnosti.

Ne treba traziti pisane izvestaje sa sluzbenih putovanja u inostranstvo. Sistem trziSnog
obavestavanja na podlozi neformalnog ispitivanja treba da ima znacajnu prednost u odnosu
na sistem pismenog izvestavanja.

Ispitivanje eksternih posetilaca koji dolaze u preduzece, kod klijenata preduzeca ili kod neke
druge organizacije i institucije u najblizem i dostupnom okruzenju, trazi posebnu pripremu,
takti¢nost i nenametljivost. Treba iskoristiti i dva pobocna pristupa neformalnog ispitivanja
gosta iz inostranstva — preko njegovog neposrednog domacina, kao i preko odabranih i
usmeravanih novinara koji prate program posete gosta iz inostranstva.

Generalno se moZe zakljuciti da, Sto je u preduzecu pozitivniji odnos prema informacijama,
to je verovatnije da ¢e se navedeni principi neformalnog trziSnog ispitivanja u funkciji
unapredenja medunarodnog marketinga laksSe afirmisati. U izvesnom smislu, ovo moze da
bude i mera ozbiljnosti i kvaliteta medunarodne marketinske orijentacije u preduzecu.
5.2. Nacini kontinuiranog obezbedivanja informacija

Polazeci od globalnog karaktera i globalne raspoloZivosti opstih izvora informacija, a
potencirajuci na¢in obezbedivanja informacija iz njih, mozemo reci da se do relevantnih
informacija moze dolaziti: kontaktiranjem, pretrazivanjem i opazanjem. PosSto podaci i
informacije postoje svuda oko nas, a posto savremenog biznisa nema bez — kontaktiranja,
pretrazivanja i posmatranja — onda nema nista racionalnije od povezivanja te dve realnosti.
Obezbedivanje informacija kontaktiranjem. IstraZivanja pokazuju da medunarodno
orijentisane kompanije oko dve treé¢ine neophodnih informacija obezbeduju od ljudi i preko
ljudi, tj. kontaktiranjem. Najpouzdaniji ljudski izvori marketinskih informacija se vezuju za
ljude koji se nalaze u internom ili eksternom poslovnom odnosu sa preduzecem, a
najvaznija grupacija medu njima se vezuje za ljude zaposlene u samom preduzedu,
pogotovo one koji rade u filijalama, pogonima, predstavnistvima i drugim isturenim
punktovima u inostranstvu. MenadzZersko i operativho osoblje koje za preduzede radi u
inostranstvu se nalazi u neposrednom kontaktu sa: posrednicima, distributerima,
snabdevacima, kooperantima, korisnicima, potrosacima, drzavnim sluzbenicima. Radi se o
ljudima sa kojima se uspostavlja i odrzava direktna ili indirektna poslovna veza. Interno
kontrolisani ljudski izvori marketing-informacija su najkvalitetniji i najpouzdaniji. Zato,
uspesne medunarodno orijentisane kompanije uvek treba da se oslanjaju na dobro
informisane i komunikativno sposobne ljude, koji se lako uklapaju u inostranu sredinu. Oni
imaju dvostruku prednost kao izvor marketinskih informacija — sa jedne strane dobro
poznaju lokalne trziSne uslove, a sa druge strane dobro poznaju poslovne karakteristike i
ambicije preduzeca. Oni najbolje razumeju prave informativne zahteve preduzeca, a
zahvaljujuci lokalnoj infiltriranosti, u stanju su da imaju pristup razli¢itim izvorima
informacija. Siroka je lista i drugih kategorija ljudi, koji se ne nalaze u neposrednom
poslovnom odnosu sa preduzecem, a koji mogu biti znacajan izvor marketinskih
informacija. To su: profesionalne kolege, poznanici, prijatelji, univerzitetski profesori,
istrazivaci, konsultanti, ali i zaposleni u konkurentskim firmama. Pri zapoSsljavanju novih
ljudi, pogotovo ako oni dolaze iz konkurentskih firmi, uvek se gleda koje su njihove
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informativne i obavestajne sposobnosti i potencijali za samo preduzece. Znacajno je
napomenuti da se ljudski izvori marketinskih informacija mogu podeliti na personalizovane i
nepersonalizovane. Personalizovani izvori obuhvataju zaposlene, poslovne saradnike,
poznanike i prijatelje, a nepersonalizovani izvori obuhvataju nepoznate i anonimne osobe.
Od personalizovanih izvora, informacije se obezbeduju kroz neposredni kontakt licem u
lice, a od nepersonalizovanih ili anonimnih ljudskih izvora, informacije se obezbeduju
indirektnim kontaktiranjem, masovnim anketnim istraZivanjem i ispitivanjem preko poste ili
drugih posrednika i medija. Praksa pokazuje da se kvalitetnije i potpunije informacije od
ljudskih izvora dobijaju ukoliko se oni kontaktiraju i ispituju direktno. Upravo zbog toga se
tri cetvrtine informacija od ljudi, kao najznacajnijeg izvora, obezbeduje kroz neposredni
kontakt licem u lice. Mnoge informacije su veoma osetljive, pa je do njih nemoguce doci na
drugacdiji nacin. Vrlo Cesto, izvor informacije Zeli licne i neposredne garancije druge strane
da se ni izvorom ni informacijom necée javho manipulisati. Kada se radi o diplomatskim ili
funkcionerskim izvorima, oni insistiraju na poverenju u drugu stranu, kako njihova karijera
ne bi bila ugrozena ili zloupotrebljena. | razlog bezbednosti i potpune kontrole favorizuje
neposredni kontakt kao nacin obezbedivanja informacija. Svakako da dinamika konverzacije
licem u lice, kao i njena interaktivnost, predstavljaju znacajan razlog njene Siroke primene u
procesu neformalnog i formalnog pracenja i istrazivanja pojedinih trzista.

Obezbedivanje informacija pretraZivanjem. PretraZivanje, kao opsti nacin obezbedivanja
informacija, moZze da se realizuje kroz pretrazivanje dokumentarnih i Internet izvora. U
svojevrsnoj eksploziji informacija, u periodu globalizacije i informaticke revolucije, dolazi do
naglasene ekspanzije dokumentarnih izvora informacija, i kvantitativno i kvalitativno
posmatrano. U globalnom marketinskom okruzenju, u opticaju se nalazi obilje:
dokumenata, studija, analiza, monografija, izvestaja, publikacija, zvanicnih i nezvanicnih
materijala i drugih izvora dokumentarnog karaktera, koji mogu biti od dragocenog znacaja
za obezbedivanje relevantnih marketinskih informacija. Selekcija, razvrstavanje,
vrednovanije i izbor pravih dokumentarnih izvora, kako bi se izbegla njihova zatrpanost i
dupliranje, predstavljaju najvece probleme za medunarodne istrazivace. Upravo zbog toga,
jedna od najdinamicnije razvijanih usluznih industrija u svetu se vezuje za
istrazivacko-konsultantske kompanije koje se bave pronalazenjem, selekcijom,
funkcionalnim razvrstavanjem i analizom informacija iz multiplih izvora, koje se potom
nude klijentima po trziSnim uslovima. Dokumentarni izvori mogu da se nadu u Stampanoj i
elektronskoj verziji, internetskog ili intranetskog karaktera. Oni mogu biti publikovani i
tretirani kao javni izvori, ali mogu da imaju i karakter neobjavljenih privatnih dokumenata.
Internet sve viSe i sve dinamicnije unosi revolucionarne promene u mogucénosti i proces
medunarodnog marketinskog istraZivanja. Internet je jedinstven, globalno raspoloziv,
interaktivan i viSedimenzionalan izvor marketinskih informacija koji integrise i objedinjuje i
ljudske i dokumentarne i opazajne izvore. Vodece svetske kompanije, mala i srednja
preduzeca, trziSni lideri i sateliti, vladine i nevladine organizacije, istrazivacko-konsultantske
firme, mediji, informativno-obavestajne organizacije, univerziteti, kao i afirmisani pojedinci
— svi oni se danas predstavljaju na internetu i sa njima je moguce komunicirati preko
interneta. Elektronska komunikacija preko interneta moze biti personalizovana ili
nepersonalizovana, dokumenti i informacije mogu biti predstavljeni tekstualno, ali i likovno,
vizuelno i muzicki.

Obezbedivanje informacija posmatranjem. Direktna opaZajna percepcija se zasniva na
angazovaniju i koriséenju svih ¢ula pojedinca u kontaktu sa drugim ljudima, raznim
dokumentarnim izvorima, kao i sa drustvenim i kulturnim okruzenjem. Informacije se
dobijaju, preraduju i povezuju neposrednim gledanjem, slusanjem, kretanjem,
dodirivanjem, ose¢ajem, emocijama, raspoloZzenjem i drugim neverbalnim komuniciranjem
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sa ljudima i okruzenjem. Jezi¢ke, komunikativne i kulturne dimenzije ponasanja potrosaca u
inostranim zemljama cesto je nemoguce upoznati bez direktnog prisustva, dozivljaja i
percepcije. Uspesne medunarodnoorijentisane kompanije svako poslovno putovanje u
inostranstvo i kretanje poslovnih ljudi u okruZzenju smatraju nepotpuno iskoriséenim
ukoliko se impresije, dozivljaji i percepcije ne pretvore u povratne i korisne informacije.
Medunarodna poslovna praksa je opazajne osobine pojedinca izbacila u prvi plan pri
identifikovanju istrazivackih sklonosti i obavestajnoinformativnih sposobnosti zaposlenih u
departmanima i sluzbama za MM istraZivanja. Informativni znacaj licne percepcije i
opazajnih sposobnosti pojedinca dolazi do izrazaja na trojak nacin: kroz izvlacenje dodatnih
informacija iz ljudskih, dokumentarnih i internetskih izvora, koris¢enje analogije kroz
poredenije sli¢nosti i razlika izmedu pojedinih okruZzenja, kao i kroz informativnu kreativnost
i asocijativnost iz neposrednog posmatranja odredene situacije i pojave. Kad informacije
postoje svuda oko nas i kada postoje sve realne pretpostavke za njihovo obezbedivanje i
transmisiju, zaSto to ne pretvoriti u sistem i kontinuirano Ciniti. Afirmisanjem marketinskog
koncepta, realne pretpostavke za mogucnost kontinuiranog trziSnog obavestavanja treba
samo iskoristiti.
5.3. Usmeravanje i organizovanje MM istrazivanja
Preventivna pravila usmeravanja MM istrazivanja. Medunarodno poslovno iskustvo je
afirmisalo nekoliko pravila, ¢ije uvazavanje moze znacajno doprineti boljoj pripremi procesa
istrazivanja, kao i ve¢em kvalitetu istrazivackih studija.
Precizno definisati potrebu za informacijama. To podrazumeva definisanje niza
informativnih elemenata i zahteva, kao sto su: koje informacije nedostaju, Sta se Zeli uraditi
sa informacijama, iz kojih izvora se informacije mogu pribaviti, zasto i kada su informacije
potrebne, ocekivani poslovni efekti od prikupljenih informacija, troskovi prikupljanja
informacija. Ocito je da prvo pravilo insistira na Sto boljoj pripremi istrazivanja i Sto
preciznijem definisanju informativnih zahteva.
Vrednovati sve postojece i raspolozive informacije. Neophodno je prvo iskoristiti sve
interne (kompanijske) i domace izvore informacija, a potom obezbediti i vrednovati sve
raspolozive informacije iz relevantnih inostranih izvora. Dakle, drugo pravilo upucuje na
potrebu maksimalnog uvazavanja vec postojeceg znanja i ve¢ raspolozivih informacija.
BRlInsistirati na pravom tipu informacija. Do pravih informacija nije uvek lako do¢i, ali to ne
znaci da od njih treba brzo odustati. Informacije koje nisu dostupne iz domacih izvora ne
mora da znaci da nisu raspolozive ili da ne postoje u nekim inostranim izvorima. Pri tome,
treba imati u vidu da razvijenije zemlje raspolazu bogatijim i pouzdanijim izvorima
informacija. U traganju za pravim informacijama upornost se uvek isplati.
Ne traziti informacije na pogreSnom mestu. Posto Zivimo u informatickoj eri, suoceni smo
sa pravom poplavom informacija, u cemu se svako ne snalazi na najbolji nacin. Od izuzetne
je vaznosti znati gde se mogu naci Zeljene i nedostajuce informacije i na koji nacin. U
pretraZivanju savremenih baza podataka, lako moZe da se odluta u pogresnom pravcu, kao i
da se izgubi neprimereno mnogo vremena. Ukoliko se oseti li€na nesigurnost i ispolji licno
nepoznavanje, treba se obratiti onome ko zna. Konsultanti, programeri, informaticari,
ambasade i privredna predstavnistva ¢esto mogu pruziti dragocenu pomoc.
Podaci i informacije ne smeju postati cilj za sebe. Ne sme se Ziveti u zabludi da su sve
informacije koje se poseduju podjednako korisne, precizne i upotrebljive. Informacije u
medunarodnom marketingu nisu cilj, nego sredstvo i podloga za donosenje relevantnih
odluka. Neophodno je oslobadati se suvisnih i beskorisnih informacija, kao i vrednovati
upotrebljivost i kvalitet operativnih informacija. Prema informacijama se ne sme negovati
subjektivni odnos. Uvek je neophodna provera i kontrola svega. Preporucuje se provera
dobijenih informacija iz veceg broja razlicitih izvora, pogotovo prilikom njihovog

61

funkcionalnog razvrstavanja i usmeravanja.
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Organizaciona postavka istrazivanja. Razmisljajuci o nacinu istrazivanja inostranih trzista,
pred preduzecem stoji viSe varijanti: samostalno istraZivanje, angaZovanje profesionalne
istrazivacke firme u sopstvenoj zemlji, angaZovanje profesionalne istrazivacke firme iz
zemlje domacina, angazZovanje medunarodno afirmisane istrazivacke firme iz neke trece
zemlje. Kombinacija sopstvenog angazovanja sa nekom od navedenih varijanti se po pravilu
podrazumeva. Najvedi broj firmi ide na podelu zaduZenja i poslova. Za potrebe specifi¢nih
trziSnih i marketing-analiza koje zahtevaju posebne profile istrazivaca i eksperata, ide se na
angazovanje eksternih profesionalnih firmi i agencija, kako zbog pomoci, tako i zbog
objektivnosti analize.

Prednost lokalnih istrazivackih agencija. Kada su neophodne informacije sa samog trzista,
pogotovo one koje se odnose na osobenosti kulture, poslovnog ponasanja i ponasanja
potrosaca, preporucuje se angazovanje lokalne istrazivacke agencije, ili neke medunarodno
afirmisane firme, koja ima svoje lokalne filijale ili predstavnicke podruznice. Postoji vise
razloga koji podsticu takvo opredeljenje. Lokalna agencija ima visok stepen familijarnosti sa
istrazivanim kulturnim okruzenjem, kao i veliko trZziSno znanje i iskustvo. Ona lakse resava
sve tehnicke probleme, bolje koristi i tumaci obimne statisticke podatke, bolje poznaje
lokalne uslove poslovanja, trgovacku mrezu, kupce i njihova ocekivanja, lokalnu industriju,
trzisSnu ponudu, ali ima i bolje kontakte sa drzavnim organizacijama i institucijama. Lokalna
agencija ima prednost dobrog poznavanija jezika, na podlozi cega moZe doprineti
prevazilazenju svih komunikativnih problema. Lokalna agencija je Cesto i troskovno
isplativija i efikasnija. Ona lakSe postize efekte od ekonomije obima, radedi za veci broj
klijenata i ravnomerno rasporedujuci troskove na vedi broj projekata.

RaspolozZivost istrazivacko-konsultantskih firmi. Profesionalne agencije za marketing-
istrazivanja je moguce nadi u svim razvijenim zemljama, kao i u mnogim zemljama u
razvoju. Preduzece uvek tezi da izabere najbolju. Od posebnog znacaja je da se obrati

paznja na poslovni
61
Preporuka za pogledati: Birn J. Robin, edited by, 2002, The International Handbook of

Market Research Techniques, Kogan Page Limited.

62
ugled i kompetentnost analizirane agencije. Treba napomenuti da je do vece

profesionalizacije i profilisanja pojedinih organizacija i agencija za istraZivanje trzista i
63

marketinga doslo u periodu od osamdesetih godina dvadesetog veka. Primetna jeisve
veca orijentacija istrazivackih marketing-agencija na ostvarivanje prihoda na podlozi
istrazivanja trzista i marketinga inostranih zemalja. To moZe biti relevantan pokazatelj za
sagledavanje procesa sopstvene interancionalizacije poslovanja istrazivackih agencija i
firmi, ali ne i za izvlacenje zakljucka o ucescu i doprinosu profesionalnih firmi u ukupnom
procesu MM istrazivanja. Istrazivanja za potrebe medunarodnog marketinga velikih
multinacionalnih i globalnih kompanija, najpoznatije istrazivacko-konsultantske firme u
velikoj meri obavljaju na domacem trzistu. U priloZenoj tabeli smo izdvojili deset najvecih
globalnih kompanija za istrazivanje trzista, pri ¢emu je kriterijum za rangiranje bio ostvareni
64

prihod u 2002.godini.

Najcesce zamke i greske u MM istrazivanju. Ovde ¢emo u najkra¢im crtama ukazati na
potrebu izbegavanja najceséih zamki i greSaka u MM istrazivanju, kako bismo i empirijskim
argumentima potkrepili relevantnost izloZene sistematizacije barijera, operativnih i

kros-kulturnih problema u MM istrazivanjima.
62

Samo u Evropi postoji preko 1,500 istrazivacko-konsultantskih firmi i agencija koje su
specijalizovane za istrazivanje trzista i marketinga. Skoro polovina od tog broja se nalazi u
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Velikoj Britaniji (njih 400) i Francuskoj (ima ih oko 300). Za preko 600 najaktivnijih i

profesionalno najrazvijenijih firmi i agencija za istraZivanje trziSta i marketinga, moguce je
63
naci potpune informacije u listinzima, bazama podataka i publikacijama ESOMAR.

Potrebe za uslugama istrazivacko-konsultantskih kuca i agencija koje su specijalizovane za
istrazivanje trzista konstantno rastu. Vrednost ovog trzista se na svetskom nivou u 2000.
godini procenjivala na oko 15 milijardi USD. Od ove sume 6,356 miliona USD se odnosilo na
severnoamericko trziste, 5,944 USD na evropsko, 2,130 miliona USD na azijsko, 697 miliona
USD na trziste Latinske Amerike i 136 miliona USD na ostala svetska trziSta. Uporedo sa
rastom traznje za ovom vrstom usluga doslo je i do promene njene strukture tako da se
najveci deo odnosi na traznju za uslugama medunarodnih istraZivanja (Jeannet Jean Pierre,

Hennesey D. Hubert, 2005, Global Marketing Strategies, Houghton Mifflin Company,
64

Boston). Muhlbacher Hans, Leihs Helmuth, Dahringer Lee, (2006), International
Marketing, Thomson.

MM.Marker 2.4. Istrazivanje trziSta u Kini
Kina je predstavila nove propise o istrazivanju trziSta. Po novoj regulativi sve kompanije
koje Zele da se bave istrazivanjem trziSta moraju da poseduju licencu i da se obavezu da ée
obustaviti istrazivanje ukoliko drZzavni organi procene da projekat ugrozava nacionalnu
bezbednost. Nova regulativa predstavljena na konferenciji za Stampu je pokusaj drzavnih
organa da uvedu red u neregulisanu oblast istrazivanja trziSta. Projektima koje sprovode
strane kompanije bi¢e poklonjena posebna paznja. lako je traznja za uslugama istrazivanja
trzista izuzetno velika drzavni organi se brinu o projektima koji ispituju politicki osetljiva
podrucja, kao Sto su poverenje u drzavne organe i ekonomski sistem, slabosti regionalnog
razvoja i sl. ,Rezultati istrazivanja trZista pojedinih inostranih kompanija su bili
neupotrebljivi. Sa druge strane bilo je projekata koji su pokusavali da naruse nacionalnu
bezbednost i drustvene interese”, rekao je Zao Lio portparol Zavoda za statistiku Kine.
Prema novim pravilima, da bi se bavile istrazivanjem trziSta kompanije moraju ispuniti
stroge uslove neophodne za sticanje licence. Kompanije koje steknu licencu su u obavezi da
svaka dva meseca Zavodu za statistiku dostavljaju azuriranu listu projekata. Po potrebi
kompanije su u obavezi da drzavnim organima obelodane zakljucke svojih istraZivanja,
prezentuju pitanja koja ¢e se obradivati i podatke do kojih su dosle, a to sve pre nego ih
proslede klijentima. Opasnost od nasilnog sklapanja partnerskih aranZmana sa drzavnim
kompanijama se takode nadvila nad kompanijama koje se bave istrazivanjem trzista.
Nametanje restriktivnih ogranicenja za strane kompanije u Kini je sve rede, mada su ona
prisutna u odredenom stepenu. Clanstvo u STO i ubrzani privredni razvoj bi trebalo da
ohrabre drzavne organe da ukinu restriktivne mere koje znac¢ajno umanjuju efikasnost
trzista.
m BR-BusinessDataBase
Agencijska etnocentricnost. Ekskluzivni izbor domace istrazivacke agencije da obavlja MM
istrazivanje za preduzece moze da se pokaze neadekvatnim. Naime, veoma je mali broj
domadih istrazivackih agencija koje uopSte imaju iskustva u istrazivanju inostranih trzista.
Oslanjanje iskljucivo na domace profesionalne istrazivacko-konsultantske firme jeste u
skladu sa zabludom da je dovoljno imati iskustva u istrazivanju jednog trzista, pa da se
moZze uspesno obavljati i istrazivanje trzista i marketinga u medunarodnim razmerama.
Rigidnost metodologije. Opasnost leZi i u rigidnoj standardizaciji istraZzivacke metodologije
u medunarodnim razmerama. Ma koliko odredena metodologija bila poZeljna i prihvatljiva
iz ugla narucioca istrazivanja, u medunarodnim razmerama se moze naici ili na kulturna ili
na infrastrukturna ogranicenja koja iskljucuju njenu primenu.
Oslanjanje samo na engleski jezik. Obavljanje procesa MM istrazivanja iskljucivo na
engleskom jeziku u svim delovima svetskog trzista jeste velika potencijalna greska. Ne treba
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zaboraviti da u svetu nesto ispod 500 miliona ljudi, ili 7,4% svetske populacije govori
engleski kao maternji jezik. Ostalih 93% svetske populacije izvorno govori nekim od drugih
200 razlicitih jezika. Svakako da se u istrazivanjima za potrebe medunarodnog industrijskog
marketinga (business to business) nailazi na veci procenat poslovnih ljudi koji govore
engleski, ali to opet ne znaci da je istraZivanje bolje voditi na engleskom nego na njihovom
maternjem jeziku.

Pogresno uzorkovanje. Cesta metodoloska greska leZi u definisanju neodgovarajucih
kriterija i zahteva prilikom planiranja uzoraka. U medunarodnim razmerama se nailazi na
razli¢ito poimanje porodice i domadinstva, razli¢ito razgrani¢avanje urbanog od ruralnog
podrucja, na velike razlike u nivou obrazovanosti i pismenosti, kao i mnoge druge socijalne i
demografske razlike. Otuda se nacin i metodologija uzorkovanja moraju razlikovati prilikom

istrazivanja razlicitih trzista. Metod slucajnog uzorka ima nejednaku validnost u razlicitim
65

proizvodnotrzisnim kontekstima.

Komunikativni nesporazumi. Ova greska se odnosi na neadekvatno prevodenje
istrazivackog materijala i neadekvatno sporazumevanje na lokalnom jeziku. Ova vrsta zamki
i potencijalnih greSaka posebno se javlja ukoliko se primenjuje anketno istraZivanje u
osobenoj lokalnoj sredini. Kao specificna komunikativna zamka ili greSka u primeni moze da
se javi nedostatak sistematskih i profesionalnih procedura medunarodnog komuniciranja,
pogotovo profesionalnog komuniciranja sa lokalnim istraZivackim firmama.

Pogresno interpretiranje. Pogresno interpretiranje podataka dobijenih iz razlicitih izvora i
zemalja moZe da ponisti prethodne napore. Naime, dobijene informacije i rezultati
istrazivanja ne smeju se tumaciti logikom vrednosnog sistema i kulture kojoj pripada
istrazivaC i njegovo preduzece. Posebno se Cesto ispoljava nerazumevanje medunarodnih i
kros-kulturnih razlika koje se ispoljavaju kroz obavljena kvalitativna istrazivanja.

Projektna istrazivanja se realizuju povremeno i u neregularnim vremenskim intervalima.
Opredeljuje ih istrazivacki zadatak, predmet i cilj istraZivanja koje postavi preduzece ili neki
drugi narucilac. Tri su najcesce situacije u kojima se ide na projektna istrazivanja —
istrazivanja zbog revizije ili preseka postojeceg trziSnog stanja, istrazivanja zbog uvodenja
novog proizvoda ili pokretanja novog biznisa, kao i istrazivanja zbog nastupa na novom
trzistu. Formalna ili projektna MM istraZivanja se realizuju kroz jasno usvojenu proceduru i
postupak istrazivanja. Postupak formalnog MM istrazivanja mozemo podeliti u tri dela ili
etape, Sest istraZivackih faza i minimum osamnaest tipicnih istraZivackih zadataka i poslova
koje je neophodno obaviti.

U pripremnom delu ili etapi medunarodnog marketinskog istraZivanja imamo dve faze —
inicijalnu i projektnu. U inicijalnoj fazi postupka MM istrazivanja neophodno je da Sto
preciznije definiSemo problem i cilj istraZivanja, definiSemo preventivne trziSne smernice,
kao i da Sto potpunije obrazloZimo neophodnost dodatnog i formalizovanog istrazivanja
inostranog trzista, na podlozi jasnih informativnih zahteva. U projektnoj fazi MM
istrazivanja potrebno je definisati predmet, teritorijalnu jedinicu i obuhvatnost istrazivanja,
razraditi i usvojiti istrazivacki projekat i plan istrazivanja, kao i definisati organizacioni dizajn
i izvodacke pretpostavke konkretnog procesa istrazivanja.

Operativni istraZivacki deo ili etapa MM istraZivanja se realizuje kroz kabinetsku i terensku
fazu istrazivanja. Kabinetska faza medunarodnog marketing-istraZivanja se zasniva na
prikupljanju i obradi sekundarnih podataka. U ovoj fazi je neophodno da se obavi: procena i
provera raspolozivosti podataka, sagledavanje prednosti i nedostataka sekundarnih
podataka, identifikovanje izvora sekundarnih podataka, prevazilazenje uobicajenih
problema koji prate istrazivanje sekundarnih podataka. U realizaciji ove faze osnovni
problemi se vezuju za
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> Videti: Reynolds N.L, Simintiras A.C, Diamantopoulos A, (2003), ""Theoretical justification
of sampling choices in international marketing research: key issues and guidelines for
researchers”, Journal of International Business Research, 34: pp. 80-89.

pronalaZzenje pravih izvora marketing-informacija, kojih ima ogroman broj u medunarodnim
razmerama, iako neujednacenog kvaliteta i pouzdanosti po pojedinim zemljama.
Neophodno je, potom, pronadi najbolje nacine prikupljanja raspolozivih podataka, njihovu
klasifikaciju, sistematizaciju i namensko vrednovanje. Terenska faza medunarodnog
marketing-istrazivanja zasniva se na prikupljanju primarnih podataka sa ciljnog inostranog
trzista. Neophodno je obaviti koncepcijsko vrednovanje pojedinih tipova terenskih
istrazivanja — kauzalnih, deskriptivnih, eksplorativnih; kao i obezbedivanje kros-kulturne
uporedivosti i ekvivalentnosti istraZivanja. U okviru ove faze, opredeljujuci znacaj imaju
sledece istrazivacke aktivnosti: definisanje reprezentativnih uzoraka, izbor odgovarajucih
tehnika i metoda terenskog istrazivanja, objektivizacija i vrednovanje dobijenih primarnih
podataka.

Zavrsni deo ili etapa medunarodnog marketing-istrazivanja se realizuje kroz analiticku i
prezentacionu fazu. U analitickoj fazi je neophodno prvo pripremiti dobijene podatke i
nalaze istrazivanja za konacnu analizu i interpretaciju. Nakon pripreme podataka vrsi se
njihova kvantitativna i kvalitativna analiza, primenom adekvatnih statistickih i kvalitativnih
tehnika i metoda. Prezentacionom fazom MM istrazivanja daje se zavrsni odgovor na
postavljene istraZivacke zadatke iz inicijalne i projektne faze. Priprema se konac¢na
istrazivacka studija u skladu sa usvojenim projektom istrazivanja. Usvajaju se i realizuju
najpovoljniji oblici pismene i elektronske verzije, kao i usmene i vizuelne verzije
prezentacije rezultata istrazivanja.

Fleksibilnost u realizaciji postupka. lako se navedene faze moraju ispostovati i slediti u
realizaciji istrazivanja na svakom inostranom trzistu, varijacije i problemi u njihovoj primeni
ce

dolaziti prevashodno zbog naglasenih kulturnih razlika, kao i razlika u nivou ekonomskog
66

razvoja. Cilj istrazivckog tima jeste da realizuje svaku navedenu fazu tezec¢i maksimalnim
efektima, uz Sto vecu racionalnost u domenu troskova, vremena i angazovanih ljudskih
potencijala. Treba napomenuti da se kroz sve navedene faze prolazi samo u onim
situacijama kada postoji potreba za kompletnim istraZivanjem inostranih trzista. U situaciji
kada je moguce istraZivanje obaviti na zadovoljavajuci nacin samo na osnovu sekundarnih
istrazivanja iskljucuje se terenska faza. Posto ¢emo se operativnim istrazivackim delom, t;.
kabinetskom i terenskom fazom posebno i detaljnije baviti, ovde ¢emo se osvrnuti samo na
medunarodne osobenosti pripremne i zavrSne etape postupka istrazivanja.

6.2. Osobenosti pripremnih i zavrsnih faza MM istraZivanja

Medunarodne osobenosti pripremnih faza. Samo definisanje problema i predmeta
istrazivanja, ma koliko izgledalo jednostavno, moZze biti opredeljujuée i presudno za ukupan
proces MM istrazivanja. Dve dimenzije su od izuzetnog znacaja — trzisSna struktura i koncept
proizvoda. TrziSna struktura obuhvata: veli¢inu trzista, fazu razvoja, broj i strukturu
konkurenata, trziSno ucesce, kanale prodaje i distribucije. Koncept proizvoda moze
znacajno da varira u razlicitim drustvenim i kulturnim sredinama. Koncept proizvoda se
odnosi na nacin uklapanja proizvoda u odredeno okruzenje i nacin ispoljavanja
funkcionalnih osobina. Problem i cilj istrazivanja u MM moraju biti dobro obrazloZeni,
precizno vrednovani i usmereni. Konstatacija da - dobro formulisan problem predstavlja
pola resenog problema, apsolutno vaZi za proces medunarodnih marketing-istrazivanja.
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Inicijalnom fazom se definiSe smislenost i potreba istrazivanja konkretnog inostranog
trziSta. Postupak formalnog medunarodnog marketing-istrazivanja se mora pokrenuti na
osnovu odredenih pozitivnih indicija, a ne osnovu slucajnog izbora trzista za istrazivanje.
Dakle, u inicijalnim fazama procesa istraZivanja, neophodno je identifikovati precizan
istrazivacki i informativni zahtev — koje su nam informacije neophodne i zasto su nam te
informacije neophodne. Postupak namenskog, projektnog i formalnog istrazivanja
inostranih trzista je isuvise komplikovan i skup, da bi se smeo pokretati i realizovati bez
odredenih predistraznih radniji.

Cilj predistraznih radnji jeste da se utvrdi postojanje trzisnih signala i indikacija,
perspektivno interesantnih za preduzede, koje bi valjalo dodatno i detaljnije ispitati i
istraziti. Kod preduzeca koja neguju sistem kontinuiranog i neformalnog istrazivanja i
praéenja marketing-mogucénosti u medunarodnim razmerama, do iniciranja projektnog ili
formalnog procesa istrazivanja dolazi na podlozi indikacija njihovog informacionog sistema.
Vrlo je znacajno da inicijalno obrazloZenje potrebe za formalnim istrazivanjem ponudi neko
ko se profesionalno bavi medunarodnim marketingom. Ljudi iz finansija ili neke druge
poslovne funkcije na trZziSne Sanse i mogucnosti gledaju drugacijim oc¢ima od ljudi iz
marketinga. Ljudi iz drugih profesija, koji ne razmisljaju logikom marketinga, trziste

67

prepoznaju tek kad je ono vidljivo i kad realno postoji.
66

Dok realizacija procesa istrazivanja, kao i problemi koji se pri tom javljaju mogu biti
veoma sli¢ni izmedu Velike Britanije, Kanade i SAD, dotle se u slucaju istrazivanja trzista

Nemacke, Juzne Afrike ili Meksika moze ispoljiti mnostvo veoma velikih razlika u realizaciji
67
svake faze. llustrativna je anegdota o potpredsedniku za finansije i potpredsedniku za

marketing jedne kompanije koja proizvodi obucu koji su zajednicki putovali u jednu africku
zemlju i videli da vecina ljudi u toj zemlji hoda bosa. Potpredsednik za finansije je tu trziSnu
indiciju tumacio pesimisticki, konstatujuci da tu nema perspektivnog trzista za njih kao
proizvodace obuce. Za razliku od njega, potpredsednik za marketing je istu pojavu tumacio
optimisticki, videvsi u istoj zemlji veliku trZiSnu Sansu za njihovo preduzece, posto postoji
mnogo ljudi koji hodaju bosi.

88 Postojeca, latentna i uslovna trZista. Istrazivacke pretpostavke i inicijalno obrazlozenje
istrazivackog zadatka ce se znacajno razlikovati za slucajeve istrazivanja postojeceg,
latentnog i uslovnog trzista. U slucaju istrazivanja postojeceg trzista, na kojem se nailazi na
realno ispoljenu traznju, za ocekivati je da postoji veéa raspolozivost sekundarnih podataka,
kao i da terenska istraZivanja mogu da se realizuju na podlozi trziSno i konkurentski vidljivih
parametara. Latentna i uslovna trziSta spadaju u kategoriju potencijalnih trzista za
preduzede, pa prilikom njihovog istrazivanja nailazi se na mnogo vise nepoznanica i izazova.
Latentna trzista su joS uvek neotkrivena i neaktivirana trzista. U takvim slucajevima
preduzede se nalazi pred izazovom da latentnu traznju pretvori u stvarnu. To se obicno
postize marketing-strategijama koje su inovativno ili tehnologijom gurane i stimulisane.
Svakako da istrazivanje latentne u odnosu na stvarnu traznju u medunarodnim razmerama
ima potpuno razli¢ito predmetno i ciljno odredenje i opredeljenje. Potencijalno trziste za
preduzece postoji i kada se traznja za njihovim proizvodima u odredenoj zemlji moze
uslovno pojaviti. Uslovna traznja uglavnom se dovodi u funkcionalnu vezu sa ekonomskim,
plateznim, tehnoloskim, politickim i sociokulturnim okolnostima i trendovima. Traznja za
proizvodima trajnog potrosnog karaktera, visoke vrednosti ili za luksuznim proizvodima u
mnogim zemljama je uslovnog karaktera. Za veliki deo siromasne populacije u svetu, traznja
za automobilima je uslovnog karaktera.

Definisanje obuhvatnosti, projekta i plana istrazivanja. Na podlozi definisanog problema i
cilja istrazivanja, te specificiranih trzisnih i informativnih zahteva, neophodno je definisati
trziSnu jedinicu i obuhvatnost istrazivanja, projektni zadatak i plan istrazivanja. TrziSna
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obuhvatnost istraZivanja i analize ili izbor jedinice istrazivanja, predstavlja jedan od
najznacajnijih aspekata, koji moZze da utice na koncept i realizaciju ukupnog procesa MM
istrazivanja. Makro nivo trziSne obuhvatnosti istrazivanja i analize se odnosi na vrednovanje
znacaja i neophodnosti ukljucivanja velikih trzisnih segmenata, pojedinih gradova, zemalja i
medunarodnih regiona. Mikro nivo obuhvatnosti istrazivanja i analize se odnosi na nivo
firmi, potrosaca, kao i specificnih marketing-segmenata i trzisSnih grupa. lako je problem
naizgled jednostavan, jer se odnosi na definisanje geografskih razmera analize, u
prakticnom i operativnom smislu on je veoma delikatan i osetljiv. Prolazedi kroz ovu fazu u
procesu MM istraZivanja, nailazi se na probleme kao Sto su: definisanje ciljnog trzista kao
geopolitickog entiteta ili kao trzista traznje, definisanje inostrane zemlje parametrima
politickog, ekonomskog, organizacionog, kulturnog ili lingvistickog entiteta, zatim
sagledavanje moguénosti grupisanja pojedinih trziSnih entiteta, a i definisanje urbanog i
ruralnog podrucja se vrlo razlikuje u medunarodnim razmerama. Projektnim zadatkom se
definisu struktura i elementi istrazivanja, kao i sadrzaj ocekivane istrazivacke studije.
Pratecim planom istraZivanja neophodno je razraditi vr.emensku dinamiku procesa
istrazivanja, definisati nosioce istrazivanja, ¢clanove istrazivackog tima, kao i preciznu analizu
troskova i efekata (cost-benefit analysis). Samo na podlozi definisanog plana MM
istrazivanja, uskladenog sa projektnim zadatkom, mozZe da se pristupi realizaciji sledecih
faza, tj. organizovanom prikupljanju sekundarnih i primarnih podataka.

Osobenosti zavrSnih faza. Zavrsne faze istraZivackog procesa se odnose na analizu i
interpretiranje dobijenih informacija i rezultata istrazivanja. Medunarodni
istrazivaci-analiticari se suocavaju sa velikim brojem interpretativnih i analitickih barijera i
prepreka. Da bi se izbegla mnoga analiticka ogranicenja, pored viSedimenzionalne
metodoloske i analiticke osposobljenosti, medunarodni istrazivaci-analitiCari moraju
ispoljavati: 1. visok stepen familijarnosti sa kulturom istrazivanog trzista, radi pravilnog
interpretiranja prikupljenih informacija; 2. visok stepen kreativnosti i asocijativnosti
prilikom adaptiranja istrazivackih nalaza, koji se uglavhom obezbeduju u vrlo teskim
uslovima i uvek u ograni¢enom vremenskom periodu; 3. realni skepticizam prema svakom
pojedinaénom sekundarnom ili primarnom podatku, koji tera i motiviSe istrazivaca na
dodatnu proveru dobijenih podataka, ili na preciznije objasnjavanje analitickih pretpostavki
i ogranicenja, Sto potom vodi praktikovanju alternativnog zakljucivanja i projektovanju
uslovnih scenarija. U zavrsnoj fazi, dakle, ide se na interpretiranje i prezentaciju rezultata
istrazivanja. Pri pisanju konacnih izvestaja i svodnih studija, svi podaci moraju biti detaljno
analizirani i precizno interpretirani. Opsti zahtev i krajniji cilj je da izvestaji moraju biti:
kompletni, funkcionalni i objektivni.
Priprema analize dobijenih informacija mora da bude svestrana i objektivna. U funkciji
analiticke objektivnosti, preventivno mora da se izvrsi: provera tacnosti i verodostojnosti
sekundarnih i primarnih podataka, provera visetrziSne komparabilnosti i ekvivalentnosti,
ponderisanje, faktorska analiza i objektivizacija dobijenih podataka, izbor i primena
odgovarajuce analiticke metodologije. Bazic¢ne aktivnosti koje se moraju realizovati u
procesu analize dobijenih podataka i rezultata istrazivanja u medunarodnom marketingu su
slicne analitickim aktivnostima u domac¢em marketingu, samo Sto se realizuju u tezim
uslovima i pretpostavkama. To se ispoljava vec¢ kod pripreme medunarodnih
marketing-podataka za analizu, koja se realizuje kroz: selekciju i ¢iSéenje podataka, njihovo
editovanje i kodiranje, kao i prilagodavanje podataka metodologiji obrade i analize.
Metode i tehnike obrade i analize podataka su one koje se generalno koriste u svakom
procesu istraZzivanja marketinga: analiza kretanja traznje, analiza elasti¢nosti traznje u
odnosu na cene i dohodak, regresiona i korelaciona analiza, faktorske i multidimenzionalne
vrednosne analize, procenjivanje trziSta metodom analogije, input-output tabele, analiticke
skale, gep-analiza, klaster analiza, komparativna analiza. Za razliku od domadih
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marketing-analiza, u medunarodnim marketing-analizama se u vec¢oj meri koriste:
gep-analiza, klaster i komparativna analiza. Osnovno obeleZje klaster analize je da grupise
varijable u blokove ili klastere, tako da se obezbedi maksimiranje sli¢nosti unutar
analizirane grupe, kao i maksimiranje razlika izmedu analiziranih grupa. Fakticki, metod
klaster analize eksploatiSe i primenjuje logiku segmentacije trZiSta u marketingu. Inace, sam
metod klaster analize se veoma cesto koristi u MM istrazivanjima, jer se nailazi na mnogo
slicnosti i razlika izmedu lokalnih, nacionalnih, regionalnih trZiSta u svetu. Komparativna
analiza se, takode, Cesto koristi u MM istrazivanjima, jer se zasniva na grupisanju,
klasifikaciji i poredenju pojedinih istrazivanih jedinica i objekata. Grupisanje i poredenje
moze da se vrsi po proizvodima, potrosacima, segmentima, ciljnim trzistima i zemljama.
Prezentacija rezultata istrazivanja mora da bude realizovana u formi i na nacin koji
obezbeduju menadZzmentu racionalno zakljucivanje i donoSenje odluka. Bez obzira na to da
li se rezultati prezentuju u pisanoj, verbalnoj ili elektronskoj formi, to mora biti uradeno
tako da bude u skladu sa definisanim problemom i ciljem istraZivanja, postavljenim
informativnim zahtevima, usvojenim projektom i planom istrazivanja iz prve dve inicijalne
faze procesa istrazivanja. Mnogi menadZzeri se ne snalaze u Sirokim i kompleksnim
kvantitativnim analizama, niti se oseéaju dovoljno familijarnim sa odredenim terminima i
Zargonima koje istrazivaci marketinga koriste u pravljenju svojih izvestaja. Rezultati
istrazivanja moraju da budu putokaz i akciona podloga menadZmentu. Oni postaju i
dragocen deo marketing-informacionog sistema, a time i podloga za poredenje sa drugim
rezultatima istrazivanja, kao i informacijama sa razlicitih trzista, ¢ime se moZze racionalnije
upravljati na podlozi uporedivih medunarodnih standarda i iskustava.

7. SEKUNDARNA ISTRAZIVANJA INOSTRANIH TRZISTA

Kabinetsko istraZivanje zapocinje kategorizacijom i razvrstavanjem pojedinih izvora
sekundarnih podataka. U procesu prikupljanja i klasifikovanja sekundarnih podataka prvo
treba maksimalno iskoristiti interne izvore podataka u preduzecu (racunovodstveni i podaci
poslovne informatike), zatim nacionalno raspoloZive izvore sekundarnih podataka u zemlji
(instituti, agencije, statisticki zavodi, statistike spoljne trgovine, baze podataka kod
privrednih komora, biznis asocijacija, banaka i sl). U medunarodnim razmerama se nailazi
na obilje razlicitih izvora sekundarnih podataka, pri ¢emu se preporucuje da se po istom
istrazivatkom zadatku koristi veci broj njih. Kvalitetnijoj i ve¢oj medunarodnoj afirmaciji
poslovnih i trzisnih informacija veliki doprinos su dale medunarodne i nadnacionalne
organizacije i institucije, kao Sto su: UN, MMF, OECD; Svetska banka, STO. MoZe se
generalno konstatovati da — sa veéim ukljucivanjem odredene zemlje u medunarodnu
podelu rada i tokove medunarodnog biznisa ta zemlja ispoljava i vedi interes za
medunarodne informacije, uz paralelno razvijanje sve boljih i pouzdanijih metoda i sistema
prikupljanja podataka.

Najvazniji sekundarni podaci koji su relevantni za medunarodni marketing su: podaci o
inostranoj sredini, o obimu uvoza i strukturi uvoza u analiziranoj zemlji, o trgovinskom i
platnom bilansu, deviznim rezervama, spoljnoj likvidnosti, ukupnom trziSnom potencijalu i
plateznoj sposobnosti domacinstava, o kretanju traznje za konkretnim proizvodima, o
strukturi konkurencije, o medijskom trZistu, raspolozivoj trgovinskoj i saobracajnoj
infrastrukturi.

Svrha i upotreba sekundarnih podataka moze da bude viSestruka, bilo da je finalnog ili
izvedenog karaktera. Sekundarni podaci mogu da budu u funkciji kontinuirane
informisanosti medunarodno orijentisanih preduzeca i u funkciji kvalitetnije realizacije
neformalnog istrazivanja trzista. U odredenim situacijama i pretpostavkama, sekundarni
podaci mogu predstavljati dovoljnu informativnu podlogu za donoSenje relevantnih
medunarodnih marketing-odluka. U takvim uslovima se ne pokrede terensko istrazivanje.
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Dakle, na jednoj strani imamo marketinske situacije sa potpuno autonomnom i finalnom
svrhom sekundarnih podataka. Na drugoj strani, svrha upotrebe sekundarnih podataka je
izvedenog karaktera, tj koristi se samo kao pocetna faza i podloga za usmeravanje terenskih
i kvalitativnih istrazivanja u medunarodnom marketingu. U formalnom postupku
medunarodnog marketing-istrazivanja, sekundarni podaci se cesto koriste kao podloga za
usmeravanje terenskih istrazivanja. Oni mogu biti jeftin izvor novih ideja koje bi se
eksploatisale i dodatno proverile kroz proces primarnog istrazivanja. Sekundarni podaci
mogu biti koristan orijentir i putokaz za definisanje istrazivackog problema i postavljanje
relevantnih hipoteza za prikupljanje primarnih podataka. Oni mogu da pomognu u
prikupljanju primarnih podataka, ukazujuéi na pouzdane i relevantne njihove izvore, ali i na
istrazivacke tehnike i metode koji su bili koris¢eni u sliénim i uporedivim istrazivackim
projektima. Sekundarni podaci mogu da pomognu u odredivanju reprezentativnih uzoraka
istrazivanja i definisanju ciljnih trziSnih segmenata i homogenih grupa potrosaca. Oni
takode mogu da pomognu u odredivanju standarda i podloga za poredenje i preispitivanje
validnosti i upotrebljivosti primarnih podataka.

Kabinetsko usmeravanje istrazivanja. Proces prikupljanja sekundarnih podataka polazi od
provere svih referentnih informacija o zemljama, proizvodima, trzistima i konkurenciji koje
su od interesa za medunarodne poslovne ambicije i operacije preduzeca. Neophodno je
proveriti kredibilitet svakog izvora sekundarnih podataka koji je relevantan za preduzece.
Kredibilitet izvora opredeljuje pouzdanost i kvalitet sekundarnih podataka. Od velikog je
znacaja proveriti i kredibilitet metodologije koja stoji iza odredenih podataka.
Medunarodnim marketinSkim istraZivacima i analitiCarima na raspolaganju stoji obilje
neplaéenih i placenih sekundarnih podataka i informacija, kako iz domadih, tako iz izvora
inostrane zemlje, kao i iz medunarodnih i nadnacionalnih izvora podataka. Sa aspekta
troskova, prednost imaju neplaéene informacije, pa je korisno imati razraden sistem
njihovog prikupljanja, vrednovanja i odvojenog razvrstavanja. Sa aspekata kvaliteta,
pouzdanosti i informativnog sadrzaja, po pravilu prednost imaju pla¢ene informacije.
Medutim, u funkciji racionalizacije prikupljanja pla¢enih podataka i informacija, iz domacdih,
inostranih i medunarodnih izvora, neophodno je prethodno utvrditi preciznu funkcionalno
usmerenu specifikaciju informativnih zahteva i porudzbina.

On-line pretrazivanje sve se ¢eSce i visSe koristi u funkciji prikupljanja relevantnih
medunarodnih sekundarnih podataka. Ono se danas sa lakocom obavlja preko raznih
internet servisa. Osnovni problem i glavna vestina on-line pretrazivanja se odnosi na izbor
prave baze podataka u obilju raspolozivih, kao i dobro predmetno i pojmovno usmeravanje
pretraZzivanja. O moguc¢nostima medunarodnog marketinskog istrazivanja preko interneta
vise videti u posebnoj tematskoj jedinici — Internet marketing.

Istrazivanje u bibliotekama. Kabinetskim istrazivanjem u bibliotekama mogu se proucavati
podaci dobijeni iz relevantnih publikacija, ¢asopisa i raznih dokumenata. Od posebnog
znacaja moZze biti proucavanje rezultata vec obavljenih sli¢nih istrazivanja, objavljenih u
namenskim studijama ili autorskim monografijama i knjigama. Procenjuje se da klasicna
sekundarna istraZivanja, koja se odnose na: identifikovanje relevantnih izvora, on-line
pretraZivanje i proucavanje dokumentarnih izvora, mogu kostati od nekoliko stotina dolara,
za najjednostavnije studije i istrazivacke zadatke, pa do 10 000 dolara ili vise, za
komplikovanije projekte i zahtevnije istrazivacke zadatke.

Eksterno narucivanje sekundarnih podataka. Kada se stvori potpuni uvid u raspolozivost i
kvalitet sekundarnih podataka u medunarodnim razmerama, racionalno je i smisleno i¢i na
identifikovanje i izbor namenskih istrazivanja i studija koje su vec¢ radene za razlicite
klijente. Kontaktiraju se izdavaci i narucuju kompletne studije ili njihovi delovi. Moguce je
da se preduzece odluci na izbor i angazovanje eksternih i inostranih istrazivacko
konsultantskih firmi i agencija koje mogu pomocdi u pravljenju preliminarnih preseka o
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trziSnim prilikama i marketinskim uslovima na odgovarajucim istrazivanjima. Uz njihovu
pomoc¢ se moze proceniti opravdanost i neophodnost pokretanja terenskih istrazivanja. Cak
i ako se koriste eksterne i inostrane profesionalne organizacije i agencije za obezbedivanje
vec raspolozivih podataka, ta varijanta je uvek jeftinija od prikupljanja primarnih podataka
terenskim istrazivanjem inostranih trzista.

Prednosti sekundarnih podataka. Osnovna i najznacajnija prednost sekundarnih podataka
lezi u tome Sto je njihovo identifikovanje i prikupljanje jeftino i racionalno, kako sa aspekta
troskova, tako i sa aspekta neophodnog vremena za njihovo prikupljanje. Sam proces
selekcije i prikupljanja sekundarnih podataka je prilicno jednostavan. Istrazivacu je
neophodno da provede odredeno vreme u bibliotekama i u elektronskim pretragama, kao i
da ima uvid u najrelevantnije izvore sekundarnih informacija, bilo da su one plaéene ili
neplacene. Slededa znacajna prednost sekundarnih podataka se vezuje za njihov istorijski
karakter. Tu osobinu nemaju primarni podaci. Sekundarnim podacima je moguce sagledati
istoriju pojedinih zemalja i kultura, kao i ponasanje potrosaca u proslosti. Radi se o bitnim
marketing-obeleZjima, koja se mogu upoznati jedino preko sekundarnih podataka. Za
odredene marketing-procene, sekundarni podaci su pouzdaniji nego primarni. Ako su
preduzecu znacajni i potrebni podaci o kretanju prodaje, ostvarenom prihodu, rentabilitetu
i kredibilitetu nekih klijenata ili neposredne konkurencije, do odgovora se moze pouzdanije
doci preko sekundarnih podataka.

Spisak referentnih publikacija i drugih izvora medunarodnih marketinskih informacija
International marketing Data and Statistics

European Marketing Data and Statistics

The International Directory of Marketing Information Sources

The European Directory of Non-Official Statistical Sources

The European Directory of Marketing Information Sources

The Worldwide Government Directory

World Directory of Marketing Information Sources

International Directory of Business Information Sources and Services

UN — The Statistical Yearbook

WB — World Atlas,

WB - World Development Report

Export Market Locator

Exporters Encyclopedia

World Directory of Trade and Business Associations

World Directory of Consumer Brands and Their Owners

Worldwide Franchise Directory

Export Yellow Pages

International Tradeshow

FINDEX: The Worldwide Directory of Marketing Research Reports, Studies and Surveys
Marketing Surveys Index (MSI)

Croner's A-Z Business Information Sources

KOMPASS Directories, The International Corporate 1000, The City Directory, Europe's 15
000 largest Companies..

BERI — Business Environment Risk Intelligence, BERI's Risk Service, BERI's Foreland, BERI's
Force Reports,

D&B Principal International Business Directory

Bradford's Directory of Marketing Research Agencies and Management Consultants
ESOMR — European Society for Opinion and Marketing Research

JETRO — The Japan External Trade Organization — www.jetro.go.jp

World Bank Doing Business — www.doingbusiness.org

The Export Import Bank of United States — www.exim.gov.
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The International Monetary Fond — www.imf.org.

The World Trade Organization — www.wto.org.

The Organization of Economic Corporation and Development — www.oecd.org.
Euromonitor — www.euromonitor.com

Nedostaci sekundarnih podataka. Oslanjanje na sekundarne podatke pri medunarodnim
marketing-istrazivanjima ima i svoje znacajne nedostatke o kojim je potrebno voditi racuna,
kako bi se doslo do relevantnih rezultata. Na prvom mestu se nalazi nejednaka
raspolozivost sekundarnih podataka u medunarodnim razmerama. Generalno, u razvijenim
trziSnim privredama taj problem je manje naglasen nego u nerazvijenim zemljama. Po
pravilu, visoko razvijene zemlje imaju mnogo Siru bazu podatka, koji se redovno azuriraju. U
nerazvijenim zemljama prikupljanje podataka se vrsi u neregularnim vremenskim
intervalima. U drugoj polovini dvadesetog veka, UN su mnogo unapredile kvalitet i
pouzdanost opstih statistickih podataka u medunarodnim razmerama. Medutim, za MM
veliki problem predstavlja nedostatak preciznih podataka o marketing-infrastrukturi, kao
Sto je raspolozivost veleprodaje i maloprodaje, agencija, medija, Spediterskih i transportnih
preduzeca, profesionalnih firmi. Nedostatak te vrste informacija je karakteristi¢an i za
razvijene trzisne privrede u odnosu na podatke iz domena opste ekonomske statistike.
Medutim, i kada su sekundarni podaci zadovoljavajuce raspolozivi, ¢esto se nailazi na
problem njihove nerealnosti. Odredene nacionalne statistike su sklone da stvari i pojave u
drustvu prikazuju bolje i lepSe nego Sto one realno izgledaju. Oficijelne statistike su nekada,
u funkciji dokazivanja nacionalnog ponosa, suvise optimisticke. Finansijski izvestaji u
pojedinim zemljama, kao Sto su nerazvijene i zemlje u tranziciji su cesto frizirani i nerealni,
kako bi se izbeglo ili smanjilo placanje poreskih obaveza. U mnogim zemljama, pogotovo
onim koje su manje razvijene, statisticki i drugi sekundarni podaci se neredovno azuriraju i
aktuelizuju. Metodologija samog prikupljanja statistickih i drugih sekundarnih podataka se
znacajno razlikuje po pojedinim zemljama, Sto moze stvoriti jos jedan istrazivacki i analiticki
problem u MM. Medunarodni istraZivaci moraju pazljivo proveriti sva kvalitativna, realna i
metodoloska obelezja sekundarnih podataka po pojedinim nacionalnim trzistima, pre nego
sto ih ukljuce u planirani istrazivacko-analiticki proces.

Pokretanje terenske faze medunarodnog marketing-istraZivanja je neophodno kada
preduzede Zeli da proceni kvalitativha obeleZja traznje i ponasanja potrosaca na
konkretnom inostranom trziStu. Realizovanje kvalitetnih kros-kulturnih i motivacionih
istrazivanja nije moguce bez obezbedivanja primarnih podataka sa terena. Pored
navedenog kvalitativnog i funkcionalnog opredeljivanja, primarna medunarodna
marketing-istraZivanja su neophodna i u sledec¢im situacijama: 1. kada se, nakon obavljenog
kabinetskog istrazivanja i prikupljenih sekundarnih podataka, konstatuje nedostatak
kvalitativnih informacija i kvantitativnih pokazatelja iz konkretnog inostranog trziSnog i
kulturnog okruZenja; 2. kada se pokaze da su prikupljeni sekundarni podaci zastareli ili
nedovoljno aktuelni; 3. kada se konstatuje da su raspoloZive informacije netacne,
neadekvatne ili nedovoljno pouzdane; 4. kada su raspoloZive medunarodne
marketing-informacije medusobno neuporedive i neekvivalentne.

Upotreba i svrha primarnih istraZivanja. Bihejvioristicka istrazivanja inostranih trzista,
inostranih kultura, inostranih potrosaca se vrlo cesto namecu kao neophodnost u
medunarodnom marketingu. Kvalitetnog bihejvioristickog istrazivanja i analize uglavhom
nema bez obezbedivanja primarnih podataka. Obezbedivanje kvalitetnih primarnih
informacija ne podrazumeva i obavezno fizicko prisustvo istrazivaca na konkretnom
inostranom trzistu. Do znacajnih i relevantnih primarnih podataka je moguce doci i preko
zaposlenih u ambasadama, preko stranih studenata u domacoj zemlji, poslovnih ljudi i
predstavnika, kao i preko turista koji putuju u stranu zemlju ili preko poslovnih i prijateljskih
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veza i odnosa sa ljudima koji Zive u inostranoj zemlji. Svaka kultura i drustvena grupa imaju
sopstvene navike, rituale i praksu ponasanja u razli¢itim drustvenim prilikama. Dakle,
svrha primarnih istrazivanja je prevashodno usmerena na: analizu ponasanja ciljne grupe
kupaca i potrosaca, razumevanje procesa odlucivanja o kupovini u razlic¢itim kulturama,
ispitivanje lojalnosti inostranih kupaca, utvrdivanje efikasnosti marketing-instrumenata,
ponasanje konkurenata, pozicioniranje proizvoda u svesti potrosaca, utvrdivanje imidza
pojedinih brendova na stranom trZistu. Svakako da je na podlozi primarnih podataka
moguce procenjivati i pojedine trZiSne analiticke kategorije, kao Sto su: potencijal trzista,
potencijal prodaje, trziSno ucesce i trziSna zasi¢enost.

Proces primarnog istrazivanja mora da bude projektno i planski definisan. Utvrdivanjem
predmeta i obuhvatnosti terenskog istrazivanja daju se inicijalne koordinate tom procesu.
Sam problem primarnog istrazivanja inostranih trzista mora biti svestrano i detaljno
definisan — kroz prizmu kros-kulturnog ispoljavanja, efekata trziSnog prelivanja,
komparativnih sli¢nosti i razlika. Nakon pripremnih faza primarnog istrazivanja, neophodno
je obaviti sledece poslove: izbor reprezentativnih uzoraka za istrazivanje, priprema i izbor
tehnika kvalitativnog terenskog istrazivanja, priprema i izbor tehnika anketnog istrazivanja,
realizacija istrazivackih aktivnosti na terenu. U procesu primarnog istrazivanja, neophodno
je razmotriti opravdanost neposrednog i posrednog nacina realizacije terenskih aktivnosti.
Ukoliko se konstatuje neophodnost neposrednog angazovanja u terenskim istrazivackim
aktivnostima, tada je priprema tog angazovanja, kako u zemlji tako i u inostranstvu, od
presudnog znacaja. Generalno, vaZi pravilo da se neposredna terenska istrazivanja, kad god
je to realno i izvodljivo, zamenjuju posrednim. Racionalnije je i¢i na to da se realizacija
terenskih istraZivanja poveri specijalizovanim organizacijama i agencijama za istraZivanje
trzista.

Organizacioni problemi terenskih istrazivanja u MM. Znacajne organizacione implikacije
na medunarodna terenska istrazivanja imaju: problem troskova i vremena, metodoloski i
operativni problemi.

Problemi troskova i vremena. Prilikom organizovanja medunarodnih terenskih istrazivanja,
sledi se princip da je potrebno obezbediti maksimum kvalitetnih informacija, uz minimum
utrosenih finansijskih sredstava i vremena. Najveci problem se svakako vezuje za
organizacione troSkove terenskog istrazivanja, finansijski i vremenski posmatrano.
Problem vremena uvek ima dvostruki pritisak. Sa jedne strane, potrebno je dobiti bitku sa
vremenom i rokovima, omogucujuci blagovremeni marketinski odgovor na poruke i
rezultate istrazivanja. To je pogotovo vazno kod proizvoda koji imaju relativno kratak

Zivotni ciklus, uz istovremenu izloZenost velikom konkurentskom pritisku. Sa druge strane,
68

tesko je dod¢i do kompetentne istrazivacke studije u kratkom vremenskom periodu.
Problem troSkova ima svoju i internu i eksternu dimenziju. Interno posmatrano, ne moze se
ocekivati kvalitetho medunarodno terensko istrazivanje bez angazovanja ljudi iz preduzeda
koji najbolje poznaju predmet istraZivanja. Po pravilu, to ukljuéuje i potrebu putovanja u
inostranstvo, koja moraju biti dobro i racionalno planirana. Eksterno posmatrano, potpuna
terenska istrazivanja inostranih trzista nije moguce realizovati bez angazovanja eksternih
saradnika ili saradnje sa profesionalnim istraZivacko-konsultantskim organizacijama i
drugim institucijama iz okruzenja. Prosto, o budzetu i troskovima se mora voditi racuna, jer
su terenska istrazivanja najskuplja vrsta istrazivanja u medunarodnom marketingu.
Metodoloski problemi. Na ispoljavanje metodoloskih problema u znacajnoj meri uticu
dubina i vrsta primarnih istrazivanja. U zavisnosti od toga da li je potrebno izvesti
eksplorativna, deskriptivna ili kauzalna istrazivanja na terenu, metodoloski problemi imaju
razli¢it nivo slozenosti. Kod eksplorativnih istrazivanja, metodoloski problemi se najlakse
reSavaju, a kod kauzalnih istrazivanja, najteze. Neophodno je, potom, proveriti stepen
primenjivosti pojedinih tehnika i metoda, kako kvalitativnog, tako i anketnog istrazivanja
marketinga u razlicitim
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Marketinska istrazivanja u funkciji pokretanja zajednickih ulaganja traju od deset meseci
do nekoliko godina. | sva druga istrazivanja koja su u funkciji realizacije medunarodnih
projekata i kooperativnih aranZzmana traju veoma dugo.
kulturnim okruZenjima. Problem uporedivosti i ekvivalentnosti istraZivacke metodologije
prikupljanja primarnih podataka uvek se naglasenije ispoljava u medunarodnim i
kros-kulturnim istrazivanjima. Kombinacija prihvatljivih metoda i tehnika se razlikuje
ukoliko se sledi pristup istrazivanju koji se zasniva na trazenju razlika ili pristup istrazivanju
koji se zasniva na trazenju slicnosti unutar i izmedu pojedinih trzista. Svakako da svojevrsni
organizaciono-metodoloski problem predstavlja i nemogucnost da se realizuje projekat
terenskog istrazivanja na isti nacin i istog nivoa kompletiranosti u razlic¢itim zemljama.

Operativni problemi. Inicijalni operativni problem je vezan za obezbedenje dozvole za
69

istrazivanje, pogotovo u nerazvijenim zemljama. Partnerske organizacije u inostranoj
zemlji, kao Sto su instituti, fakulteti, istrazivacko-konsultantske firme i agencije mogu da
pomognu u prevazilaZzenju ovog operativnog problema. Problemi sa nedovoljnom
raspolozivoscéu kvalitetnih telefonskih linija, mogu da uslove koris¢enje vise licnog kontakta.
Postanski sistem moZze biti neadekvatan ili neraspoloZiv u pojedinim zemljama. Anketni
materijal moze da se izgubi ili nestane, ukoliko se Salje postom. Putovanje istrazivaca i
anketara izmedu pojedinih naseljenih mesta moze da bude otezano, zbog razvijenosti
putne i saobracajne mreze. Pri tome, neophodno je voditi racuna i o licnoj ili fizickoj
sigurnosti u stranoj sredini. Prilikom istrazivanja, nailazi se na personalne probleme i
fluktuacije stanovnistva, neki ljudi se preseljavaju, a neki umiru. Potrebno je svakako voditi
racuna i o specificnim operativnim problemima, koji se vezuju za inkompatibilnost
racunarskih mreza i razlicit nivo obrazovanja i pismenosti po pojedinim zemljama.
Kros-kulturni problemi terenskih istrazivanja u MM imaju svoj sociokulturni
komunikativno-kulturni kontekst.

Sociokulturni kontekst. Vecina informacija kroz terensko istraZivanje se trazi i dobija od
ljudi. Otuda se najvazniji kros-kulturni problemi terenskih istrazivanja inostranih trzista
vezuju za ljudski faktor. Ljudi razlicito misle, razli¢ito osecaju i konacno, razlicito se i
ponasaju od zemlje do zemlje. Uvek se nailazi na problem ispoljavanja razlicitog socijalnog
statusa kupaca po zemljama. Vecéina terenskih istrazivanja ide za tim da razotkrije
ponasanje kupaca i potrosaca i razume sam proces donosenja odluka o kupovini. U
inostranim zemljama, istraZivac se suocava sa vrlo razli¢itom strukturom i ulogom
drustvenih organizacija, referentnih grupa i porodice. U medunarodnim razmerama, nailazi
se na uzi i Siri pojam porodice, Sto moZze biti od velikog znacaja za istraZivanje procesa
donosenja odluke o kupovini u razli¢itim kulturama. Nailazi se i na razlicit sistem
odlucivanja u preduzeéima pojedinih zemalja Sto je od posebnog znacaja za istrazivanje
ponasanja organizacija kao kupaca u razli¢itim poslovnim kulturama. Ukoliko se radi

o terenskom istraZivanju za potrebe medunarodnog industrijskog marketinga, neophodno
je voditi racuna o tome da se nailazi na razlicitu strukturu i odnose izmedu porodi¢nog,
privatnog i drzavnog biznisa.

Komunikativno-kulturni kontekst. Pored socijalnih, statusnih i poslovno-kulturnih
osobenosti, u terenskim istrazivanjima inostranih trzista se nailazi na velike kulturne razlike
u individualnom ponasanju pojedinih ispitanika. Cesto se nailazi na nespremnost ispitanika
da daju pravi odgovor ili da govore o svojim stavovima. Istrazivac sa takvim ispitanicima
mora da ucini dodatni napor da objasni cilj istrazivanja, oslobodi i motiviSe sagovornike u
inostranoj trzisSnoj sredini i kulturi. U pojedinim kulturama se nailazi na razlicit poloZaj Zene
i kao ispitivaca i ispitanika. Jezicki i komunikativni problemi svakako najvise dolaze do
izraZaja u terenskim istrazivanjima. Jezicki problemi posebno su vidljivi kod anketnih
istrazivanja, koje treba realizovati u jezicki heterogenim zemljama i kulturama, a pogotovo
u onim zemljama gde se koristi mnogo jezickih

Page9 5

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




@ ©

69
U zavisnosti od obima istrazivanja i plana kretanja, pojedine zemlje izdaju dozvolu od 3 do

6 meseci. podvarijanti i razli¢itih dijalekata. Da problem bude veéi, mnoge od tih zemalja su
nedovoljno razvijene i imaju nezadovoljavajuéi nivo obrazovanosti i pismenosti

stanovnistva. Pripadnici razli¢itih kultura imaju razli¢it odnos prema intervjuima, anketama i
70

drugim formama neposrednog ispitivanja.

8.2. Tehnike kvalitativnog terenskog istrazivanja inostranih trzista

U kvalitativne tehnike neanketnog prikupljanja primarnih podataka spadaju: intervju
(pojedinacni i dubinski), fokusne grupe, kreativne grupe, protokol, projektivne tehnike,
tehnike Cistog posmatranja, tehnike kvaziposmatranja.

Pojedinacni intervju se sprovodi izmedu dve osobe — ispitivaca i ispitanika. Ova vrsta
intervjua zahteva visoko stru¢no osposobljene ispitivace, Sto moze biti veliki problem u MM
istrazivanjima. U mnogim zemljama, pogotovo nerazvijenim i tradicionalnim kulturama, nije
lako doci do obucenih ispitivaca sa dobrim poznavanjem jezika i kulture ispitanika. U
svakom slucaju, ovaj metod ispitivanja je veoma skup i traZi dosta vremena za pripremu i
realizaciju u MM istrazZivanjima. Svoju opravdanost primene najlakse nalazi u
medunarodnom industrijskom marketingu, gde nema mnogo pojedinacnih kupaca, kada je
poZeljno i moguce da se podsetnik za intervju sastavi u skladu sa pojedina¢nom situacijom
u kompaniji koju ispitujemo, ili pak, prema li¢nosti ispitanika i njegovom polozaju u
organizacionoj strukturi kompanije.

Dubinski intervju predstavlja nestrukturiranu tehniku prikupljanja primarnih podataka
kojom ispitiva¢ pokusava da postupno (metodom levka) stimulise ispitanika da se , otvori“ i
oslobodi u razgovoru, kako bi saznao duboko skrivene i podsvesne stavove pojedinca ili
grupe u odnosu na zadatu temu i sagledavani problem. Ne postoji unapred precizno
utvrdena forma vodenja razgovora, nacina davanja odgovora, niti pripremljen upitnik. U
primeni ove tehnike ispitivac igra aktivnu ulogu samo kao moderator koji ima zadatak da
usmerava i navede sagovornika na pravu temu i ono $to je srz razgovora. Dubinski intervju
moze biti pojedinacni i grupni.

Fokusne grupe predstavljaju svojevrsnu varijantu grupnog dubinskog intervjua ili
razgovora. Primenom tehnike fokusnih grupa, organizuju se neformalni sastanci ciljno
odabrane grupe sagovornika, bez dnevnog reda, kako bi se, uz usmeravajucu ulogu
moderatora, vodila slobodna i otvorena diskusija o najiskrenijim ose¢anjima, stavovima,
misljenjima i percepcijama svih ¢lanova grupe, koji se u diskusiji tretiraju potpuno
ravnopravno. Pri izboru ¢lanova grupe vodi se racuna da oni budu tipi¢ni kategorijalni
predstavnici ciljnog trzista ili ciljnog trziSnog segmenta. Osnovna prednost primene
fokusnih grupa jeste u prisustvu vecéeg broja ¢lanova diskusione grupe ¢ime se obezbeduje

sinergetski efekat u komunikaciji, kao i maksimalna motivacija za razgovor i
70
Na podlozi sistematizacije i argumentacije Kumara izdvojicemo karakteristi¢ne kulturne

razlike u ponasanju potencijalnih ispitanika pri realizaciji terenskih istrazivanja. Nemci su
vrlo osetljivi na vreme, racionalno ga planiraju i troSe, te ga nerado poklanjaju drugima.
Ukoliko se Nemac dogovori sa istrazivacem da ce ispitivanje trajati pola sata, ve¢ pri isteku
planiranog vremena on nagovestava da bi trebalo razgovor privoditi kraju. Francuzi i
Italijani su fleksibilniji po pitanju vremena i odnosa prema razgovorima. Englezi su vrlo
uctivi ukoliko moraju da prekinu ispitivaca. Ljudi iz skandinavskih zemalja su pri razgovoru
vrlo kooperativni i otvoreni. Ljudi iz mediteranskih zemalja su vrlo susretljivi i komunikativni
sa ispitivacima. Japanci su vrlo hladni i neljubazni ukoliko se intervjuisSu telefonom. Oni se
moraju intervjuisati licno u neposrednom kontaktu — licem u lice. U Hong Kongu
istrazivacima se ne dozvoljava da ulaze u kucu ili stan gde ispitanici Zive. Oni moraju da
pristanu na kontakt i razgovor sa ispitanikom ispred vrata. U zemljama Srednjeg Istoka,
Zenu nije mogude intervjuisati bez prisustva muskarca iz njene porodice (Kumar, 2000).
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iznoSenje sopstvenih stavova, misljenja i predloga pojedinaca. Komentar jednog ¢lana
grupe moze biti vrlo stimulativan i inspirativan za druge ¢lanove, podstaci ih na davanje
svojih odgovora i pokretanje potpuno novih ideja. Efekti prelivanja u grupnoj diskusiji su
veliki. Grupna diskusija pokrecée, ohrabruje, podseca i kreativno stimuliSe.  Primena
fokusnih grupa u MM istraZivanjima moZze biti posebno korisna kod: testiranja ideja za
uvodenje novog proizvoda, modifikovanja postojeéeg proizvoda, pozicioniranja
repozicioniranja proizvoda u svesti inostranih potrosaca, testiranja dizajna, ambalaze i
pakovanja, kao i testiranja strategije oglasavanja, pripremljenih spotova i poruka za lokalno
trziSte i kulturnu sredinu. Rezultati dobijeni preko fokusnih grupa mogu biti korisni za:
postavljanje pravih hipoteza i usmeravanje drugih aspekata istraZivanja, za prevazilazenje
kros-kulturnih i komunikativnih problema prilikom definisanja upitnika, obelezavanja i
vizuelizacije proizvoda, kao i za sagledavanje mogude prenosivosti koncepta proizvoda,
marketing-programa i promotivnih poruka sa trzista jedne zemlje i kulture na trziSta druge
zemlje i kulture. Treba stalno imati na umu da je za uspesnu primenu fokusnih grupa u MM
istrazivanjima, klju¢na uloga moderatora ili voditelja fokusnih grupa u razlicitim kulturnim
sredinama. Oni moraju biti upoznati sa jezikom i tipicnim drustvenim vrednostima u svakoj
zemlji i kulturi. Pored razumevanja verbalnih aspekata komunikacije, neophodno je
poznavanje i raznih neverbalnih dimenzija i nacina sporazumevanja u analiziranoj sredini.
Pri tumacenju i analizi podataka neophodno je iskljuciti svaku subjektivnost i kulturnu
pristrasnost. Svakako, spremnost ispitanika i potencijalnih ¢lanova fokusne grupe da
slobodno govore i iznose svoja misljenja je nejednaka u razlicitim kulturama, tako da ce se
razlikovati napor da se stimulise i pokrene diskusija, tj. da se oslobode ¢lanovi grupe.
Primena fokusnih grupa u razli¢itim zemljama i kulturama otvara standardni problem
medunarodne i kros-kulturne uporedivosti dobijenih rezultata.

MM.Marker 2.5. Problemi formulisanja pitanja i tumacenja podataka

Pre nekoliko godina je obavljeno istrazivanje o prodaji i potrosnji makarona i Spageta u
Evropi. Rezultati istrazivanja su pokazali da je potrosnja makarona i Spageta veca u
Francuskoj i Nemackoj nego u ltaliji, postojbini ovih proizvoda. Procenti domacinstva koji
kupuju makarone i Spagete su slededi: Francuska 90%; Nemacka 71%; ltalija 63%;
Luksemburg 61%; Belgija 45%; Holandija 45%. Analizirajuci ove rezultate dolazi se do
zakljucka da su predstave o tome da su Spagete i makarone italijanska nacionalna hrana
pogresne. Na osnovu ovih rezultata to bi se pre moglo reci za Francusku i Nemacku.
Naknadnom proverom je utvrdeno da je istrazivanje imalo sistemsku greSku. Naime,
istrazivanjem je bila obuhvadena prodaja upakovanih i markiranih Spageta i makarona.
Medutim, mnogi Italijani kupuju Spagete i makarone u rinfuzu. Da je pitanje ukljucivalo i
potrosnju rinfuznih makarona i Spageta rezultati bi se za Italiju kretali od 98% do 100%.

m BR-BusinessDataBase

Kreativne grupe ili radionice kombinuju efekte fokusnih grupa i projektivnih tehnika.
Kreativne grupe ljudi se formiraju po istom principu kao i kod fokusnih grupa, samo sto
sada ¢lanovi grupe ne razgovaraju samo o temi, vec kreativno reSavaju odredene probleme,
izvode razlicite zadatke, u€estvuju u igrama sa podeljenim ulogama, diskutuju o
projektovanim situacijama. Kreativne grupe nisu samo diskusione. One su interaktivne, uz
tematske diskusije clanovi grupe se druze duze vreme i aktivno ucestvuju u realizaciji
unapred pripremljenog programa. Svrha je ne samo da se pokrene diskusija, nego da se,

primenom projektivnih tehnika, eksperimenata i druzenja, istraze latentna osecanja, motivi
71

i skriveni stavovi. Efekti kreativnih grupa ili radionica dolaze do izrazaja kod kreiranja

novih ideja, pokretanja novih koncepata proizvoda, izbora pravog nacina pozicioniranja i

repozicioniranja brendova i korporativnog identiteta u svesti potrosaca, razvijanja novih
72

propagandnih tema preko istrazivanja podsvesnih stavova i motivacija. Ovaj metod
ispitivanja je koristan i za predvidanje bududih trendova u stavovima, sistema vrednosti u
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drustvu, kao i predvidanje ponasanja potrosaca. Potencijalni problemi i poteSkocée u
primeni kreativnih radionica su analogni problemima koji prate primenu fokusnih grupa.
Ova tehnika postiZze znacajnu prednost u odnosu na fokusne grupe uklju¢ivanjem
eksperimentalnih i projektivnih tehnika uz grupnu diskusiju. Zbog svoje kompleksnosti i
duzine trajanja, za uspeSnu primenu kreativnih radionica u medunarodnim i kroskulturnim
istrazivanjima, od esencijalnog znacaja jeste dobra priprema i izbor kompetentnog,
multikulturno i interdisciplinarno orijentisanog rukovodioca kreativne grupe.

Protokol predstavlja snimak ili zapis verbalno izrazenog procesa misljenja ispitanika, koje

on ispoljava u toku obavljanja odredenog zadatka, donoSenja odredene odluke ili resavanja
73

konkretnog problema. Upravo zbog toga Sto se ispitanik stavlja u aktivnu i kooperativnu
ulogu, ova tehnika kvalitativnog istrazivanja posebno odgovara medunarodnim i
kros-kulturnim istrazivanjima. Istrazivac¢ ne definiSe i ne specificira formu, a vrlo cesto ni
stimulanse na koje bi druga strana trebala da reaguje. To znaci da istraziva¢ ne namece svoj
kulturni okvir ispitaniku, ¢ime se prevazilaze eventualni problemi kulturnih predrasuda,
etnocentrizma i subjektivizma. Praveci verbalni zapis svog nacina razmisljanja, svaki
ispitanik afirmiSe svoj vrednosni sistem i faktore koji su njemu vazni. Potrosacki protokoli se
takode mogu praviti u simuliranim ili realnim uslovima kupovine. Praveci realne potroSacke
protokole na razli¢itim trZistima, ispitanika moze pratiti posebno zaduzena osoba koja pravi
verbalni zapis drzec¢i mikrofon u koji kupac govori, glasno razmisljajudi. Alternativa je da se
kupcu obezbedi kasetofon ili diktafon, kako bi samostalno snimao sve sto mu padne na
pamet dok prolazi kroz prodavnicu. U praksi se pokazalo efikasnijim da kupca prati posebna
osoba koja je zaduzena za pravljenje protokola ili verbalnog zapisa, jer se time otklanja
nelagoda koju kupac obi¢no ima kada sam mora glasno da govori, a bez pratnje.
Upotreba protokola u medunarodnim i kros-kulturnim istrazivanjima, pokazala se posebno
korisnom u davanju odgovora na tri specificne marketing-situacije ili zadatka: 1.
Razumevanje determinanti i najvaznijih atributa i marketing-stimulansa na ponasanje
potrosaca u razli¢itim kulturama. 2. Razumevanje preovladujucih kategorizacija pojedinih
proizvoda u razlic¢itim nacionalnim i kulturnim kontekstima. Informacije iz napravljenih
protokola mogu da budu korisne ne samo za razumevanje kategorizacije proizvoda, nego i
uobicajene terminologije koja se vezuje za odredeni proizvod, kao i uvid u odnos prema

proizvodnim supstitutima. 3.
71

Ova tehnika istraZivanja, koja se u literaturi ¢esto oznacava kao EPSY, uglavnom i najvise
se koristi kod motivacionih istraZivanja ponasanja potrosaca na odredenom trzistu i u
72

konkretnom kulturnom kontekstu. Za proizvodace decje hrane, odece i decjih igracaka,

ovaj metod ispitivanja je interesantan i koristan, jer se specijalne kreativne radionice mogu
73
organizovati i medu decom. Protokol se pravi tako Sto ispitanik pristaje da glasno misli i

govori o svemu Sto mu prode kroz glavu dok donosi konkretnu odluku. Protokoli mogu da
se dobiju u laboratorijskim uslovima simuliranog donosenja odluke o kupovini, ili pak, na
terenu i u realnim uslovima obavljanja kupovine. Za razliku od ankete, pravljenjem
protokola o ponasanju ili odlucivanju, izbegava se nametanje unapred odredenog modela ili
strukture pitanja ispitaniku. Protokolom se evidentira potpuno slobodno, ni¢im nametano
ili usmeravano reagovanje, ponasanje ili odlucivanje.

Razumevanije uticaja situacionih i sociokulturnih varijabli na proces odlucivanja o kupovini i
ponasanje potrosaca. U sklopu toga, protokoli se mogu praviti i sa ciljem da se ispita uticaj
razlika u maloprodajnom i marketinSkom okruzenju, kao i u infrastrukturnoj razvijenosti na
odluke o kupovini.

Problemi primene. Da bi se protokoli mogli Sire i kvalitetnije koristiti u MM istrazivanjima,
neophodno je prevazici njegove potencijalne nedostatke i probleme primene. Oni nisu
brojni, ali mogu biti opredeljujuéi, pa i eliminatorni. Na jednoj strani, primena protokola u
MM istrazivanjima moZze da deformise rezultate istrazivanja i realnu sliku o stranoj sredini,
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ukoliko se ne iskljuci subjektivizam pri interpretiranju informacija iz protokola. Na drugoj
strani, mogucénost primene protokola neposredno zavisi od spremnosti ispitanika da
aktivno saraduje i glasno izgovara svoje misli dok donosi odluke.

Projektivne tehnike mogu da budu veoma korisne i upotrebljive u medunarodnim i kros-
kulturnim istrazivanjima, jer ispitanika ne izlazu unapred odredenim i strukturiranim
pitanjima i stimulansima, na koje bi on morao striktno da odgovori. Projektivnim tehnikama
se izbegava nametanje sopstvenog kulturnog i vrednosnog obrasca ispitaniku, koji pripada
drugoj kulturnoj sredini. Ispitanik se time oslobada i stimuliSe da iznese svoje videnje ili

74

svoju percepciju, u skladu sa svojim kulturnim i vrednosnim opredeljenjima.

Verbalna i vizuelna projekcija. Koja ¢e se forma projektivnih tehnika koristiti u
medunarodnim i kros-kulturnim istrazivanja zavisi od slozenosti istrazivanja, ali i od nacina
prezentacije projektovanih situacija i stimulansa ispitaniku. Projektovanje stimulansa
inostranom ispitaniku moze da se predstavi na verbalan i vizuelan nacin. Verbalno
prezentovanje stimulansa je povezano sa problemima adekvatnog prevodenja i
interpretiranja projektovane situacije u drugoj kulturi. Potrebno je razviti takve stimulanse
koji se ekvivalentno i podjednako razumeju, tumace i interpretiraju u razli¢itim zemljama i
kulturama. U MM istrazivanjima, projektivne tehnike se efikasnije primenjuju kada se
projektovane situacije i ponudeni stimulansi podrze vizuelnim, slikovnim, grafickim ili video
projekcijama.

Prednosti. Generalno, projektivne tehnike imaju znacajnu istrazivacku prednost Sto
ispitaniku ne namecu kulturni uticaj i sugestivnost istrazivaca. Da bi prednosti projektivnih
tehnika dosle do punog izrazaja, neophodno je uspostaviti objektivni sistem kodiranja,
ponderisanja i objektivizacije dobijenih odgovora, kako bi se izbegla bilo kakva
subjektivnost pri zaklju€ivanju. Neophodno je takode, obezbediti uporedivost uzoraka i
projektovanih situacija u razlic¢itim kulturama, kao i multikulturnu ekvivalentnost znacenja
ponudenih stimulansa, bilo da se oni nude u verbalnoj ili neverbalnoj formi.

Tehnike posmatranja se Cesto i uobic¢ajeno koriste u kros-kulturnom istrazivanju. Primena
tehnika posmatranja je mnogo efikasnija u medunarodnim nego u domacim trziSnim
razmerama. Kod primene ove tehnike, nema direktnog kontakta sa ispitanikom, nego se
posmatra njegovo ponasanje. To se radi u realnoj situaciji. Sve dok ispitanik nije svestan da
je posmatran mala je verovatnoca do dode do reaktivnosti, koja bi mogla da utice na
deformisanje realnog ponasanja. U MM istraZivanjima se nailazi na vece kulturne razlike,
tako da je karakteristicna obeleZja ponasanja pojedinaca i potroSaca moguce mnogo lakse i
upecatljivije primetiti posmatranjem tog ponasanja. Upotreba raznih tehnika posmatranja
omogucava istrazivacu da stekne bolji uvid u osobenosti ponasanja pojedinaca i
ispoljavanja istih pojava u razli¢itim trziSnim i kulturnim

74

Od ispitanika se trazi da projektuje sebe u zamisljenu i stimulisanu situaciju, te da kaze
svoju percepciju ili svoje videnje projektovanog ili analognog ponasanja. Projektivnim
tehnikama se sa ispitanika skida licna odgovornost jer se on stavlja u poziciju nekog do cijeg
je misljenja istrazivac¢u mnogo stalo.

100 sredinama. Razlikujemo tehnike Cistog posmatranja od tehnika kvaziposmatranja, kao
sto su — posmatranje fizickih tragova, arhivskih podataka, kao i simuliranih situacija.

Metodama i tehnikama Cistog posmatranja istraziva¢ posmatra Sablone ponasanja u
kulturi koja se istrazuje. MoZe se posmatrati ponasanje u realnim situacijama, kao Sto su:
kupoprodajno ponasanje na pijacama i otvorenim trzistima, ponasanje kupaca u
maloprodajnim objektima od ulaska do izlaska, odnos prodajnog osoblja prema kupcima,
definisanje uslova prodaje i naplate, duzina cenkanja i pregovaranja, frekvencija kupovine i
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koli¢ina kupljene robe, efekat izloZzene robe i meréendajzinga na ponasanje kupaca.
Ponasanje kupaca i potrosaca u navedenim i slicnim situacijama je vrlo razli¢ito u razli¢itim
kulturnim sredinama. Sama tehnika posmatranja moZze biti realizovana na trojak nacin —

preko konkretne osobe - posmatraca, preko instaliranih TV monitora, ili preko skrivenih
75

kamera. Cisto posmatranje, kao metod i tehnika medunarodnog i kros-kulturnog
istrazivanja,
ima svoje prednosti i nedostatke. Osnovna prednost proizilaze iz same prirode i karaktera
ove istrazivacke tehnike i ogleda se u tome sto smanjuje opasnost od reaktivnog
deformisanja prirodnog i uobi¢ajenog ponasanja posmatrane osobe ili ispoljavane pojave.
Zbog nepostojanja prisustva druge strane i odsustva svesti da je posmatrana, osoba se
ponasa prirodno i opusteno i na svoj nacin reaguje na ponudene marketing-stimulanse. Sa
druge strane, tehnika posmatranja ima i svoju veliku potencijalnu opasnost i nedostatak. To
je problem subjektivnosti u tumacenju posmatrane pojave ili posmatranog ponasanja
potrosaca u razlic¢itim kulturama. Na istrazivacu — posmatracu je sav teret tumacenja
znacenja dobijenih informacija i utisaka po obavljenom posmatranju. Tipovi i stilovi
ponasanja imaju svoju znacajnu socijalnu i kulturnu uslovljenost, tako da se odredeno
ponasanje smatra drustveno prihvatljivim, dok je istovremeno u drugim kulturama
drustveno neprihvatljivo.
Tehnike kvaziposmatranja. Rekli smo vec¢ da u tehnike kvaziposmatranja ubrajamo —
posmatranje fizickih tragova, arhivskih dokumenata, kao i simuliranih situacija.
Naknadnim posmatranjem fizickih tragova moguce je ustanoviti razvoj posmatrane pojave,
76

kao i odstupanja od unapred postavljenih standarda. U medunarodnim i kros-kulturnim
istrazivanjima, naknadno posmatranje tragova moze biti korisno za testiranje prihvatljivosti
dizajna proizvoda, pakovanja i ambalaze u razlic¢itim kulturama, a naknadnim

posmatranjem reakcija testiranih kupaca moguce je proveriti prihvatljivost tekstualnog
Ll

obelezavanja proizvoda. Prednostii nedostaci naknadnog pracenja fizickih tragova u
medunarodnim i kroskulturnim istrazivanjima su analogni onima koje smo naveli da vaze za

tehnike Cistog posmatranja.
75

Tamo gde je moguce u¢i u domove pojedinaca moze se posmatrati nacin upotrebe i
potrosnje proizvoda. Ovaj nacin posmatranja moze da se realizuje preko prisutnih
posmatraca ili preko skrivenih mikrofona i kamera. Ova druga tehnika je prihvatljivija jer
umanjuje verovatnocu reaktivnog ponasanja posmatranih osoba. Slededi tip posmatranija,
koji se Cesto koristi u kros-kulturnim istrazivanjima, odnosi se na posmatranje
emocionalnog i ekspresivnog ponasanja. Pripadnici pojedinih kultura se razlikuju po
emocionalnim i ¢ulnim formama reagovanja i neverbalnog izrazavanja. Po ¢ulnim
reakcijama, kao Sto je izraz lica, pokret tela, gestikulacija, intonacija glasa, moguce je
zakljucivati o stepenu zadovoljstva ili nezadovoljstva posmatranih osoba, kao i odnosu
izmedu emocionalnih, impulsivnih i racionalnih njihovih reakcija. ° Logika tehnike
kvaziposmatranija je slicha postupku inverzne sledivosti u konceptu TQM. 7 Naknadnim
posmatranjem tragova preko vracene ambalaZze ili odloZzenog otpada, moguce je
procenjivati potrosnju alkoholnog i bezalkoholnog pi¢a u odredenom okruzenju. U
zemljama u razvoju, mogude je pratiti tragove na pijacama i otvorenim trznim centrima,
skladisnim prostorima, kao i fotografske snimke trznih i otvorenih skladisnih prostora, kako
bi se procenjivao trzisni potencijal za prodaju komadne i rinfuzne robe, lake poljoprivredne
opreme i sl.

Posmatranje arhivskih materijala, strogo uzevsi, ne moze se tretirati kao Cista tehnika

posmatranja. Ovde je navodimo kao mogudu tehniku kvaziposmatranja, koja je u funkciji
istorijskog sagledavanja razvoja pojave koju na konkretnom trzisStu pratimo. Za razliku od
klasi¢nih sekundarnih podataka, ovaj odnos prema arhivskim podacima i dokumentima je
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kvalitativnog karaktera. Ovim kvaziposmatranjem se doprinosi boljem razumevanju
78

ispoljavanih stavova i ponasanja, koja se paralelno istrazuju Cistim posmatranjem. Na
osnovu raznih arhivskih materijala, dokumenata, snimaka, verbalnih i vizuelnih dokaza,
moguce je pouzdanije zakljucivati o trendovima u stavovima i ponasanjima u razli¢itim
zemljama i kulturama. Ova tehnika kvaziposmatranja, moze biti korisna u medunarodnim i
kros-kulturnim istrazivanjima jer je nenametljiva, a omogucuje uvid u razvoj posmatrane
pojave ili fenomena tokom vremena, dok se ostali uslovi u okruzenju menjaju. Osnovni
problem i nedostatak ove tehnike kvaziposmatranja leZi u poteskoci da se ustanovi
pouzdana funkcionalna veza izmedu arhivskih podataka i dokaza, s jedne strane, i
posmatrane pojave ili ponasanja, s druge strane.

Posmatranje simuliranih situacija ili zamki je uvek indirektnog karaktera. Po svojim
istrazivackim efektima moZe da se poredi sa projektivnim tehnikama. Po pravilu, cilj
istrazivanja je sakriven od ispitanika Cije se ponasanje posmatra. Stimulansi i ucesnici su
maskirani, a eksperimentalnim tehnikama se posmatra reakcija ispitanika na njih. U primeni
ove tehnike kvaziposmatranja cesto se koristi skrivena kamera, igranje uloga i gluma.
Nekada se angazuju profesionalni glumci kojima se daje zadatak da odglume realnu trzisnu
situaciju, kako bi se posmatralo ponasanje prodavca ili nekog drugog ucesnika u transakciji.
Sve dok je situacija simulirana i skrivena, ova tehnika posmatranja pokazuje svoje
prednosti, jer je nenametljiva i nereaktivna. Medutim, moZze se naici na velike probleme i
poteskoce u realizaciji, ukoliko ispitanik razoblici pravu svrhu istraZivanja, kada on postaje
sumnjicav i radikalno menja svoje ponasanje.

8.3. Tehnike anketnog istrazivanja inostranih trzista

Prilagodavanje anketnog materijala. Neanketne tehnike MM istraZivanja su kvalitativnog
karaktera, dok anketna istrazivanja stvaraju podlogu za kvantifikaciju iskazanih stavova,
trziSnih trendova i konkurentskih odnosa. Najtezi i najvazniji problem u primeni anketnih
istrazivanja u medunarodnim i kros-kulturnim razmerama, predstavlja neophodnost
prilagodavanja anketnog materijala, ekvivalentnosti i uporedivosti postavljenih pitanja, kao
i dobijenih odgovora u razlicitim kulturnim okruzenjima. U planiranju i pripremanju
upitnika, prvi korak se odnosi na definisanje tipa informacija koje treba obezbediti, Sto ce
opredeliti i nacin formulisanja pitanja. Vazno je osigurati da postavljena pitanja imaju isto

znacenje i da izazivaju uporedive odgovore u razli¢itim zemljama i kulturama. Zahteva se
79

uporedivost postavljenih pitanja u razlicitim lingvistickim i kulturnim kontekstima.

Tip pitanja. Pitanja u anketnim upitnicima mogu biti — otvorena i zatvorena, direktna i
indirektna.

Pitanja zatvorenog tipa zahtevaju od ispitanika da svoj odgovor prilagodi ponudenoj formi
popunjavanja anketnog upitnika. Osnovna prednost zatvorenog tipa pitanja se odnosi na
78

Arhivski ili istorijski podaci se mogu obezbediti iz razlicitih izvora, kao Sto su: sluzbeni,
vladini i nevladini izvestaji, video snimci, zapisi i reportaZe iz masovnih medija, izvestaji o
kretanju posmatrane prodaje, industrijski izvestaji, licna dokumenta. Posmatranjem arhive
u masovnim medijima mogucde je dobiti jasniju predstavu o karakteristicnim kulturnim

7

vrednostima i stavovima u jednom drustvu. ’ Mnogo je lakse obezbediti uporedivost
pitanja i ocekivanih odgovora koja se odnose na istrazivanje demografskih karakteristika,
nego podataka koji se odnose na pozicioniranost marke proizvoda, a pogotovo u odnosu na
psihografska obelezja i stavove potrosaca u razlic¢itim kulturama.

102 olaksavanje analize. Medutim, to zahteva od istrazivaca da unapred moze predvideti i
odrediti sve varijante vaznih i relevantnih odgovora, sto je vrlo tesko postici u
medunarodnim i kroskulturnim istrazivanjima.

Pitanja otvorenog tipa omogucavaju ispitaniku da daje svoj sopstveni odgovor. Zbog toga su
pogodnija za primenu u medunarodnim i kros-kulturnim istrazivanjima. Ona ostavljaju
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mogucnost da ispitanik potpunije izrazi osobenosti svojih stavova i svoje kulture. Ovaj tip
pitanja izbegava nametanje kulturnih predrasuda i kulturnih kliSea istrazivaca ispitaniku.
Medutim, u odnosu na zatvorena pitanja, pitanja sa otvorenim zavrSetkom i otvorenim
opcijama odgovora mogu biti teZze primenjiva u zemljama i kulturama sa nizim nivoom
obrazovanja. Da bi otvorena pitanja u anketnim istrazivanjima bila prihvatljiva, ispitanik
mora biti familijaran sa temom koja se istrazuje.

Direktna pitanja izbegavaju nejasnost i dvosmislenost u pogledu znacenja i sadrzaja
pitanja i ona se lakSe i adekvatnije prihvataju u kulturama uskog konteksta. Ispitanici koji
pripadaju kulturama Sirokog konteksta nerado odgovaraju na odredene tipove direktnih
pitanja, ili na njih daju odgovor za koji smatraju da je drustveno prihvatljiv ili da bi takav
odgovor ispitivac Zeleo da dobije.

Indirektna pitanja izbegavaju navedeni problem kulturne distance i kulturnih predrasuda.
Od ispitanika se trazi misljenje ili stav o ponasaniju ili pojavi koja se ne odnosi na njega licno.
Bez obzira na nacin formulisanja i tip postavljenih pitanja, vazno je da anketni upitnik bude
testiran na odgovaraju¢em uzorku pre njegove konacne primene. Prethodnim testiranjem
anketnog upitnika i formulisanih pitanja u njemu, moguce je izbeci sve potencijalne
komunikativne, kulturne, jezicke i interpretativne nesporazume i nejasnoce.

Koris¢enje neverbalnih stimulansa. Upotreba neverbalnih stimulansa, u formi crteza, slika,
grafickih prikaza, fotografija, video snimaka i drugih vizuelnih sredstava, moZze da pomogne
prevazilazenju kros-kulturnih, komunikativnih i interpretativnih problema u procesu
anketnog istrazivanja. Pomoc¢ neverbalnih stimulansa je dragocenija kada dolazi do

ispoljavanja velike kulturne, komunikativne, obrazovne ili razvojne distance, kao Sto je
80

slucaj ispitivanja potrosaca iz nekih africkih, arapskih ili daleko-isto¢nih trziSta. Osnovna
svrha neverbalnih stimulansa je da obezbede bolje razumevanje verbalno postavljenih
pitanja. To je pogotovo vazno u nerazvijenim i ruralnim sredinama. Neverbalni stimulansi
moraju biti vrlo jednostavno predstavljeni.

Prevodenje anketnih upitnika. | verbalni i neverbalni delovi anketnog materijala moraju
biti adekvatno prevedeni, kako bi se koristili u razli¢itim kulturnim kontekstima. Kod
verbalnih izraza i stimulansa problemi mogu da nastanu zbog pogresnog prevodenija, a kod
neverbalnih stimulansa problemi naj¢esée nastaju zbog simbolickih i interpretativnih
razlika, odnosno, zbog pogresnog razumevanja stimulansa.

Pristupi prevodenja. U prevodenju verbalnog sadrzaja anketnih upitnika, moguce je koristiti
tri pristupa — direktno, inverzno ili paralelno prevodenje. Kod direktnog prevodenja,
angazuje se dvojezicni prevodilac koji neposredno prevodi sa inicijalnog na inostrani jezik,
koji ce se koristiti kod popunjavanja ankete. Ukoliko prevodilac ne poznaje podjednako oba
jezika i obe komunikativne kulture, lako moZe da dode do nesporazuma i problema.
Pouzdanije prevodenje se obezbeduje primenom inverznog pristupa. Upitnik se prevodi sa
inicijalnog na inostrani jezik od strane prevodioca kojem je to materniji jezik, a potom se
prevedeni upitnik ponovo prevodi u inverznom smeru, tj. na inicijalni jezik od strane
prevodioca kojem je inicijalni jezik maternji. U prevodenju anketnih upitnika, moZe da se

koristi i pristup paralelnog prevodenja. Angazuje se
80

Upitnike moZe popunjavati ispitiva¢ na osnovu dobijenih verbalnih odgovora, ali se
ostvaruje bolji komunikativni kontakt i razumevanje ukoliko se ispitivacu pokaze slika
proizvoda ili probnog pakovanja ili pak video zapis i snimak o nacinu testiranja i koriséenja
konkretnog proizvoda. prevodilacki tim koji je sastavljen od prevodilaca koji poznaju
najmanje dva jezika, koji se dovode u komunikativnu vezu, kako bi zajednicki mogli
uporedivati prevedene upitnike. Prevodioci paralelno raspravljaju o adekvatnosti
prevedenih verzija, kako bi se doslo do konacne varijante. Bitno je da postoji ravnopravan
tretman svih c¢lanova prevodilackog tima
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Provera prevoda. Bez obzira na primenjeni pristup i nacin prevodenja, kvalitet prevoda
mora biti proveren i testiran pre umnoZzavanja i distribucije anketnih upitnika. Preporucuje
se provera i testiranje u Cetiri nivoa: provera od strane ljudi koji znaju samo jedan jezik,
kako bi se procenila jasnoca i razumevanje; provera od strane ljudi koji poznaju oba jezika,
kako bi se otkrile eventualne greske u znacenjima; testiranje anketnih upitnika kod probnih
ispitanika; testiranje originala i prevoda od strane ljudi koji poznaju oba jezika.
Kros-kulturni izvori neobjektivnosti u anketnom istrazivanju. Potencijalni izvori
nerealnosti, predrasuda i subjektivizma u anketnim istrazivanjima MM, mogu se nalaziti u
samom ispitaniku, prirodi istraZivane teme i u samoj interakciji izmedu ispitivaca i
ispitanika. Nailazi se na kulturne predrasude koje se vezuju za karakteristike samih
ispitanika — po polu, starosti, rasi, nacionalnoj i verskoj pripadnosti, nivou obrazovanjai sl.
Naveséemo najznacajnije izvore kros-kulturnih problema, koje je neophodno prevazilaziti,
kako bi se povecala objektivnost MM istrazivanja. Servilnost ispitanika. Do nerealnosti
istrazivanja moze da dode zbog nastojanja i Zelje ispitanika da bude ugodan, susretljiv i
prihvatljiv. Nailazi se na cestu sklonost ispitivaca da daje odgovore koji su drustveno
prihvatljivi, a ne one koji su odraz njegovog vrednosnog stava. Kad god preovlada Zelja da
se demonstrira i pokaze kako je ispitivano ponasanje prihvatljivo i poZeljno u pripadajucoj
kulturi, to moZe da ugrozi realnost istrazivanja.

Zatvorenost ispitanika. Ispoljava se nejednaka spremnosti ispitanika u razlic¢itim kulturama
da otvoreno i iskreno odgovaraju na odredene teme. Naime, pojedine teme, kao $to je
platezna sposobnost, seks, alkoholizam i sl. su posebno osetljive za ispitivanje u pojedinim
nacionalnim i kulturnim kontekstima.

Nerealnost ispitanika. Dominantne kulturne karakteristike takode mogu da uticu na stil i
preciznost davanja odgovora na postavljena pitanja. U nekim kulturama je skromnost
dominantna karakteristika, tako da su ispitanici skloni da potcenjuju vrednosti i ostvarene
rezultate (slucaj Japana), dok u nekim drugim kulturama postoji vecéa sklonost ka
precenjivanju vrednosti prilikom davanja odgovora (kulture Srednjeg Istoka).

Stil davanja odgovora. Na objektivnost anketnih terenskih istrazivanja utice i stil davanja
odgovora po pojedinim nacionalnim kulturama. Od posebnog znacaja moze biti ispoljavana
sklonost ka davanju ekstremnih odgovora, kao i nivo kriti¢nosti prilikom vrednovanja stvari
i pojava u okruzenju.

Selektivnost u odgovaranju. Nacionalne i kulturne razlike u stepenu neodgovaranja na
postavljena pitanja i vracanju nepotpuno popunjavanih anketnih upitnika mogu da ugroze
objektivnost terenskog istrazivanja, kao i reprezentativnost, uporedivost i ekvivalentnost
dobijenih podataka. Kulture se razlikuju i po komunikativnosti svojih ljudi i njihovoj
spremnosti da konstatuju svoju neinformisanost ili neznanje. Pripadnici odredenih kultura
su spremni da odgovaraju na sva postavljena pitanja, dok drugi ispoljavaju vecu povucenost
i Cutljivost, vracajuci anketne upitnike sa velikim procentom neodgovorenih pitanja.

Skale i forme odgovora. Mnogo je faktora koji mogu uticati na izbor skala i formi davanja
odgovora. Medu njima su najznacajniji faktori koji proizilaze iz kulturnih i komunikativnih
razlika, kao i razlika u nivou obrazovanja i pismenosti ispitanika. Medunarodni istrazivac
mora videti da li je moguce istu formu i iste skale odgovora primenjivati u razli¢itim

zemljama i kulturama. Jedan od tipova skala odgovora, za koje se kaze da su pankulturne,
81

jeste semanticki diferencijal.

Semanticki diferencijal se ¢esto koristi u medunarodnim i kros-kulturnim istrazivanjima
kako bi se vrednovale i rangirale pojave, predmeti i objekti u okruzenju. Svakoj poziciji na
skali semantickog diferencijala se daje odredeni broj bodova ili ocena. Dobijeni rezultati se
potom podvrgavaju faktorskoj analizi, ponderisanju i objektivizaciji dobijenih odgovora,
tako da prikupljanje dovoljnog ili reprezentativnog broja pankulturnih skala po modelu
semantickog diferencijala, moze da ponudi obilje kvantifikovanih i korisnih informacija. Kad
god je moguce, treba teziti formiranju skala odgovora, koje se mogu, na uporediv nacin,
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primeniti u svim zemljama i kulturama koje se ispituju. Sledeci problem koji se mora
ozbiljno resiti jeste forma odgovora na odabranim skalama.

Verbalne skale rangiranja su se pokazale najefikasnijim u medunarodnim i multikulturnim
istraZivanjima i najée$ce se primenjuju. Cak i nepismeni ispitanici izrazavaju svoje stavove i
svoja osecanja rec¢ima. Primena ovih skala je veoma jednostavna i moZe brzo da se
popunjava od strane kompetentnih anketara. Pored verbalnih formi odgovora, mogu da
se koriste i razvijene skale sa dodatnim crtanim ili vizuelnim stimulansima. Ova forma
tumacenija skale mogucih odgovora posebno je korisna u ispitivanju stanovnistva koje ima
nizak nivo obrazovanija ili nizak nivo familijarnosti sa istrazivanim problemom.
Vizuelizacija skale odgovora, dobro dolazi i u slu¢ajevima kada se istrazuje stil Zivota i nacin
potrosnje u inostranoj kulturi. Ispitanik lakSe predocava svoj stil Zivota kada je stimulisan
prikazanim fotografijama ili crtezima o razlicitim stilovima Zivota. Pri MM istrazivanjima u
zemljama u razvoju i ispitivanju slabije obrazovanih ispitanika, neke istrazivacke
organizacije su sklone da koriste

skale odgovora sa emocionalnim izrazima lica. Ovaj tip skala se pokazao prihvatljivim pri
istrazivanju ponasanja crnacke populacije. Uglavnom se koriste skale sa pet emocionalnih
izraza lica — od vrlo sre¢nog do nesreé¢nog. Od ispitanika se trazi da vrednuje procitanu
izjavu sopstvenim stavovima, nivoom licnog interesovanja i zadovoljstva. Veliko
interesovanje i visoko zadovoljstvo i slaganje se moze vrednovati vrlo sre¢nim izrazom lica.
Vazno je napomenuti da treba biti vrlo oprezan sa primenom ove forme odgovaranja uz
ponudenu skalu vrednosnih obeleZja i stavova. U nekim kulturama ona moZze biti potpuno
neadekvatna i neprihvatljiva, a generalno njena upotrebljivost zavisi od vrste i predmeta

istrazivanja.
81

Semanticki diferencijal predstavlja bipolarnu skalu, koja na svojim krajevima ima
kvalitativne ocene i vrednosti, koje su suprotne po svom znaceniju, kao Sto su: lepo —ruzno,
dobro — loSe, jeftino — skupo, ekskluzivho — obi¢no, slabo — jako, brzo — sporo, kvalitetno —
nekvalitetno. Uobicajeno se koriste skale odgovora sa pet ili sedam pozicija, ili kvalitativnih
ocena, od jednog do drugog pola.

PRIMERI

COACH - Pristupacan luskuz zasnovan na istraZivanju trzista

Dugi niz godina Coach je bio poznat kao prodavac kvalitetnih dugotrajnih proizvoda od
koze. lako su mnoge poslovne Zene cenile konzervativni stil Coach koznih torbi, one
nisu ovaj proizvod posmatrale kao luksuzan. Danas se Coach brand smatra jednim od
najmodernijih, a na glavnim trzistima kao Sto je Japan njegovo ucesée na segmentu
luksuznih proizvoda je udvostruceno i utrostruéeno. Kompanija se narocito osposobila u
proizvodnji i prodaji novih vrsta Zenskih tasni za razlicite prilike. U grani u kojoj dominiraju
Prada, Gucci, Chanel i ostali luksuzni brendovi, Cije se torbice prodaju za stotine dolara,
Coach je primenio strategiju ,pristupacnog luksuza“. Kako je generalni direktor Coacha Leo
Frankfort primenio ovu strategiju? Jedinstven sistem kanala distribucije i mreza proizvodnih
pogona u vecem broju zemalja uslovili su znacajne ustede u troskovima. Prosecni troskovi
su za oko 40% nizZi nego kod konkurencije. NiZze cene su samo jedan od izvora konkurentske
prednosti. Marketing, informacioni sistem i istraZivanje trziSta bili su od velikog znacaja za
implementaciju proklamovane strategije. Primena strategije zavisila je od povratnih
informacija iz prodajnih objekata, sa veb sajta i iz proizvodnih pogona. Pored toga novi

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

Pagel 04‘



@ ©

modeli su trziSno testirani sa fokusom na ,brojeve”. Reed Krakoff, glavni dizajner za tasne i
prateci materijal objasnava: ,Kada se nesto ne prodaje ja nikada ne kazem da to ljudi nisu
razumeli. Ukoliko kupci nisu razumeli neki proizvod njemu nije mesto u prodavnici.”.

Uspeh Coacha u grani luksuznih proizvoda, koja se odlikuje jakom konkurencijom, pokazuje
koliko su informacije o okruzenju i ponasanju potrosaca bitne prilikom donosenja poslovnih
odluka. Tokom 2004. godine Coach je potrosio 3 miliona USD na istrazivanje trZista. Svake
godine kompanija sprovodi 10,000 intervjua sa potrosacima. Ovako dobijeni podaci se
dopunjuju informacijama dobijenim slanjem elektronske poste potrosacima, primenom
fokus grupa i upitnicima. Upitnici obuhvataju pitanja vezana za brend Coach, pa sve do onih
koja su vezana za duZinu kaiSeva na torbicama. Predmet istrazivanja su proizvodi koji se vec
nalaze u prodajnim objektima, ali i oni koji su u fazi planiranja. Istrazivanje trziSta Japana je
omogucilo menadzmentu da shvati potrebu za providnom pregradom u okviru torbe u kojoj
¢e biti propusnica za voznju. Takode torbice dizajnirane za japansko trziste moraju biti
manjih dimenzija. Tipican japanski potrosac voli male ,slatke” stvari dok americki vise vole
vece torbe sa viSe pregrada. Znacaj istrazivanja je dosao do izrazaja prilikom lansiranja
Signature kolekcije. Lansirana 2003. godine, kolekcija je bila kreirana od koZze i tkanine. Svi
modeli su imali veliko slovo C kao vrstu ,zastitnog znaka“. Kolekcija je predstavljala veliki
zaokret u odnosu na dotadasnje tradicionalne modele. Na testiranju se kolekcija pokazala
izuzetno dobro tako da su porudzbine udvostrucene. Iste godine je utvrdeno da kozmeticka
linija ima veoma visoki rast prodaje. Otkrili su da Zene male kozmeticke preparate stavljaju
u velike Coachove torbice tako da su mogle da nadu mobilne telefone i ostale stvari bez
preturanja. Veliki uspeh kozmeticke linije pruzao je mogucnost za dodatne inovacije. Kao
Sto je istakao David Duplants, zamenik predsednika za maloprodaju, Coach je otkrio
mogucnost da prateci program moze biti izvor inovacija. Dizajnerski tim je kreirao torbicu 6
puta 4 inca sa zipom i kaiSem za ¢lanak ruke. Novi model je predstavljao kombinaciju torbe i
novcanika koja se radi sigurnosti pricvrscuje za ¢lanak. Novi proizvod je postao veoma
popularan narocito medu zenama koje ranije nisu koristile ovaj brend. Uspeh kolekcije
Signature potvrdio je da Zene najviSe cene kozu kao materijal za torbice. Rezultati
istrazivanja su takode pokazali da se Coach rangira kod potrosaca kao solidan brend. U
skladu sa ovim saznanjima, menadZment je dosao na ideju da lansira liniju Hampton
Weekend. Ova linija je obuhvatala cenovno konkurentne proizvode namenjene za opustene
vikend varijante. Linija je bila namenjena za impulsivne kupovine, a cena se kretala od 100
do 200 USD. Ovaj raspon cena je bio atipi¢an za modele Coacha. Tokom 2003. godine Lexus
je lansirao model kod koga je dominirao kozni enterijer. Ovaj model je bio kobrendiran sa
Coachom. Brend savetnik Troy Notinggham je rekao ,Lexus je simbol za luksuz u
automobilskoj industriji, a Coach je jedan od najpoznatijih brendova u svojoj grani.
Saradnjom Lexus je ojacao svoj brend a Coach je usao u novi segment trzista.” Iste godine
Coach je otvorio mali butik u okviru robne kuce Harvey Nicholas u popularnoj Kingsbridge
oblasti u Londonu. MenadZment se nada da ¢e nakon stvaranja baze u Velikoj Britaniji
brend Coach postati popularan Sirom Evrope. Pocetak poslovanja u Velikoj Britaniji je
ujedno i testiranje mogucnosti koje nudi evropsko trziste.

m BR-BusinessDataBase

WHIRLPOOL — Uspesna internacionalizacija na podlozi trziSnih istraZivanja

Kompanija Whirlpool sa sedistem u Micigenu je lider u prodaji bele tehnike u SAD i druga
kompanija na globalnom nivou. Globalni prihodi od prodaje bele tehnike iznose preko 18
milijardi USD. Kompanija prodaje svoje proizvode u tri cenovne kategorije, visoka, srednja i
niska, a za svaku kategoriju razvijen je zaseban brend. Podsticaj za internacionalizaciju
poslovanja bila je saturiranost domaceg trzista, koje raste po stopi od svega 2% do 3% na
godisnjem nivou. Kompanija ipak nije pocCetnik na svetskom trzistu jer svoje proizvode
prodaje u Latinskoj Americi od 1957. godine. Danas je Whirlpool lider na ovom trzistu.
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Pocetkom 1993. godine generalni direktor kompanije je izjavio ,pre pet godina mi smo bili
dominantno domacéa kompanija. Danas preko 40% prodaje ostvarujemo u inostranstvu, a
do kraja decenije najveci procenat prodaje ée se realizovati izvan SAD-a“. Ova izjava je dosla
svega tri godine nakon Sto je predvideo da ce industrija bele tehnike postati globalna. Posto
je za milijardu USD preuzela diviziju Philipsa koja se bavila proizvodnjom i prodajom bele
tehnike u Evropi, kompanija je postala treci najveéi konkurent na ovom kontinentu.
Kompanija se obavezala da uloZi jos dve milijarde USD u poslovanje u Evropi. Krajem 90-ih
godina planovi kompanije da preko Evrope penetrira na trziSta Japana i Latinske Amerike
nisu se ostvarili u potpunosti. S obzirom na to da je vrednost akcija Whirlpoola na trzistu
koje je raslo bila na relativno niskom nivou postavljalo se pitanje da li je cilj njihove
strategije pravi. Analiticari su se pitali da li rast Whirlpola plac¢aju investitori niskom cenom
akcija. lzazovi sa kojima se Whirpool suocavao delimic¢no vode poreklo i iz strukture grane
u kojoj posluje. Na evropskom trzistu je prisutno oko 200 brendova i vise od 170
proizvodnih pogona tako da je grana veoma fragmentirana i odlikuje se intenzivhom
konkurencijom. Lider na evropskom trzistu je Electrolux, a rast prodaje je svega od 1% do
2%. Visak kapaciteta je glavni problem grane. Rast traznje se prvenstveno ocekivao sa
trzista Istocne i Centralne Evrope, a na ovim trzistima su dominirali proizvodi sa niskim
cenama. Da bi ,skresala“ troskove i uvecala profitne margine kompanija je preduzela
restrukturiranje svog poslovanja u Evropi. Cetri regionalna prodajna centra su zamenila
prodajne centre u sedamnest zemalja. Istovremeno broj skladista je smanjen sa 30 na 16, a
nastojace se da se taj broj smanji na svega 5 do 6. Jedan od bitnih elemenata strategije bila
je i centralizacija nabavke tako da je broj dobavljaca smanjen za 40%. Rukovodstvo
kompanije je verovalo da je globalna segmentacija uslov za uspeh na evropskom trzistu.
Kompanija je uspeh u SAD-u ostvarila prvenstveno na bazi konsultovanja potrosaca.
Konsultovanje potrosaca je veoma bitno i u Evropi i Latinskoj Americi. Istrazivanje u okviru
pojedinih zemalja je pokazalo da se razlike u potrebama potrosaca vr.emenom smanjuju.
Rukovodstvo je verovalo da se trziSte Evrope moze segmentirati na globalnom nivou, tako
da je ponudilo svoje proizvode pod tri brenda koji su razli¢ito cenovno pozicionirani. Ovaj
pristup se pokazao uspesnim u SAD. Bauknecht brend je ponuden kao visoko, Whirlpool kao
srednje, a Ignis kao nisko cenovno pozicioniran. Istrazivanje je pokazalo da potrosaci po
zemljama prihvataju razlicite tipove dizajna. Kompanija je stoga ulagala u opremu koja je
mogla da proizvodi lokalne varijante proizvoda. Ovim putem kompanija je nastojala da
smanji broj specifi¢nih linija. Broj proizvodnih linija je trebalo da bude smanjen sa 135 na
svega 65. Istrazivanje trzista je ukazalo na razlicite potrebe potrosaca. Na trziste Brazila
kompanija je usla preuzimanjem dva lokalna distributera. Sa cenom od 300 USD za
ves-masine kompanija je bila u potpunosti cenovno nekonkurentna. Podaci su pokazivali da
u Brazilu oko 30 miliona domacdinstva ima mesecni prihod od 220 USD zbog ¢ega nisu bili u
mogucnosti da sebi priuste ves-masinu. Studija je pokazala da ova domacinstva ves-masine
rangiraju odmah iza mobilnih telefona. Da bi obradila ovaj segment kompanija je primenila
fokus grupe i organizovala posete siromasnim domacdinstvima. Cilj strategije nije bio da
kompanija niZe pozicionira postojece modele ve¢ da ponudi model koji ¢e biti Siroko
dostupan. Kompanija je ubrzo ponudila model koji je sa ponosom zvala najjeftinija
ves-masina na svetu. Organizovan je tim eminentnih stru¢njaka, a kompanija je ulozila 30
miliona USD kako bi se konstruisao model koji ¢e biti dostupan siromasnim slojevima
stanovnistva koji su ves prali ru¢no. Tako je nastala veS-masina I/deal. Proizvodni troskovi su
bili znacajno nizi ali su i performanse zaostajale u odnosu na skuplje modele. Proces pranja
je trajao duze a ves je nakon centrifugiranja bio vlazniji. Medutim, ovi nedostaci nisu bili od
krucijalnog znacaja za kupce. Fokus grupe su pokazale da su za potrosace bile bolje
ves-masine manjeg kapaciteta jer zbog manje garderobe siromasnije porodice moraju ¢esce
da je peru. Istrazivanje je pokazalo da je dizajn ves-masine vrlo bitan jer su ove porodice
ves-masinu dozivljavale kao statusni simbol. VeS-masine su se proizvodile sa zaobljenim
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ivicama sa Zutim dugmetom za start i plavim slovima. S obzirom na to da bela boja u Brazilu
asocira na Cisto¢u model se proizvodio samo u toj boji. Rezultati do kojih se doslo
istrazivanjem trzista u Brazilu kasnije su primenjivani i na trziStima Kine i Indije. U Kini se
model nije proizvodio u beloj boji jer tamo postoji verovanje da se bela boja lako prlja. Zbog
toga su ponudeni modeli u svetlo plavoj i sivoj boji. Uz jos neka mala prilagodavanja
prodaja je porasla na 16.5 miliona komada u 2005. dok se ocekuje da ¢e u 2011. godini
iznositi 22.5 miliona komada. Nakon decenije poslovanja sa gubitkom, Whirlpool je konacno
iskazao profit 2006. godine. Ukoliko kompanija Zeli da svoj rast zasniva prvenstveno na
poziciji koju ima u zemljama u razvoju morace da kreira prepoznatljiv brend u drzavama kao
Sto su Kina, Indija i Brazil. Pored toga potrosaci na ovim trziStima ¢e morati da poc¢nu da
kupuju i ostale proizvode iz ponude kompanije a ne samo ves-masine. To se ve¢ deSava jer
Kinezi iz srednje klase pocinju da kupuju luksuznu belu tehniku koja im skoro uopste i ne
treba. Neki komadi ¢ak zavrSavaju u dnevnoj sobi kako bi posetiocima predstavili uspesnost
vlasnika.

m BR-BusinessDataBase
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MEDUNARODNO TRZISNO TARGETIRANJE

UVODNI
PRIMER

82
L’Oréal —Medunarodno trzisSno targetiranje i pozicioniranje

L’Oréal predstavlja najvecu kompanija u oblasti nege i

lepote u svetu. Istorija kompanije zapocinje 1907. godine

kada je mladi francuski hemicar Eugene Schueller razvio

novu hemijsku formulu za boju kose, koju je nazvao Auréole. Dakle, kompanija je zapocela
»Zivot” sa farbama za kosu, da bi se danas razvila u najjacu kompaniju za proizvodnju
kozmetickih proizvoda i proizvoda za negu lepote. Da je rec o velikoj kompaniji svedoce i
sledeci podaci: 63,358 zaposlenih (60 razlicitih nacionalnost) u 58 zemalja; €560 miliona
bilo je posveceno kozmetickom i dermatoloskom istrazivanju u 2007; 40 fabrika Sirom
sveta; 16 istrazivackih centara Sirom sveta; 1/3 R&D budZeta posveceno je naprednim
istrazivackim (Advanced Research) projektima; 100 aktivnih sporazuma o saradniji sa
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vodedéim akademskim i istrazivackim institucijama; 140 bliskih partnerskih odnosa sa
univerzitetima Sirom sveta.

Principi pozicioniranja brenda. Osnovne poruke brendiranja i trZziSnog pozicioniranja
brenda su: 1. izgledajte lepo; 2. izrazite svoju individualnost; 3. poistovetite sa sa poznatim
licnostima. U L’Oréalu veruju da svako tezi lepoti. Njihova misija jeste da pomognu
muskarcima i Zenama Sirom sveta da prepoznaju tu Zelju i pri tome izraze svoju
individualnost u potpunosti. U tome im pomazu ,agresivne” kampanje u kojima koriste
poznate li¢nosti Sirom sveta. Putem njih, oni Salju poruku da svako moze da izgleda dobro
kao odredena poznata licnost koja i sama koristi njihove proizvode. Tako je Sirom sveta
poznata njihova poruka Because I’'m worth it , ili kako smo je mi preveli , Jeri ja to
zasluzujem®. Neke od li¢cnosti koje reklamiraju brend su: Penelope Cruz, Diane Keaton,
Pierce Brosman, Sonam Kapoor — indijsko trziSte, Jimmy Taenaka — japansko-americki
glumac, Terry Pheto — juznoafricka glumica i mnogi drugi. Vazno je istaci da se radi o brendu
masovnog trzista i masovne potrosnje (mass market brand), sto znaci da ga mozemo nadi
svuda, da je lako dostupan. MozZe se kupiti u drogerijama, supermarketima, autletima
lepote (beauty outlets), cak i putem Interneta (moze se direktno naruciti putem mejla).
L’Oréal Group — globalno potrosacko targetiranje. Postoje Cetiri kategorije proizvoda u
okviru L’Oréala, koje su jasno usmerene i profilisane ka ciljnim grupama potrosaca:
Proizvodi za masovne (mass market) potrosSace. Ovo su proizvodi namenjeni ljudima
srednje platezne moci, lako dostupni i oni pokrivaju najvedi deo trzista, cak 54,5%. U ovu
grupu proizvoda spadaju Loréal Paris, Garnier, Maybelline NewYork, SoftSheen Carson.
Luksuzni proizvodi. Proizvodi za potroSace vece platezne snage. Na njih otpada oko 26,%
trziSta. U ovu grupu spadaju prestizni brendovi kao Sto su Lancéme, Biotherm, Helena
Rubinstein, Giorgio Armani, Ralph Lauren, Shu Uemura, Kihl’s.

Proizvodi za profesionalnu upotrebu, namenjeni iskljuéivo profesionalcima, ¢ine 13,6%
trzista. To su: Loréal Proffesional, Matrix, Redken.

Aktivna kozmetika, koja Cini svega 5% trziSne ponude. To su dermo-kozmeticki proizvodi
koji se mogu kupiti u apotekama i drugim specijalizovanim maloprodajnim ,,salonima“ ovog
tipa u kojima su dostupni saveti farmaceuta i dermatologa. U ovu grupu spada Vichy, La
Roche-Posay, Innéov, SkinCeuticals, Sanoflore.

82
Saradnik na pisanju ovog poslovnog primera su biel nase sardnike

Kao Sto je receno, proizvodi masovne upotrebe cine najvecu kategoriju na trzistu pa je zato
potrebno osvrnuti se na targetirane grupe potrosaca kojima se kompanija ovim segmentom
proizvodne ponude obrada. To su: ljudi koji brinu o izgledu i zdravlju, sa jedne strane, i ljudi
koji brinu o uspehu, sa druge strane. Ljudi koji brinu o izgledu i zdravlju (Fit & Healthy), kao
potrosacka ciljna grupa su opisani na sledeci nacin. Uvek Zele vise, Zele da izgledaju bolje,
visoko su vezani za brend, pokrivaju populaciju od 25 do 34 godine (prosek 29 godina),
slobodni su ili mladi brac¢ni parovi, uglavhom bez dece, zauzimaju pozicije u srednjem
menadzmentu, visoko obrazovani. Ovo su ljudi kojima su zdrav i negovan izgled znaci
uspeha i drustvenog statusa. Oni veruju da se izgled moze popraviti kroz upotrebu
kozmetickih proizvoda. Preduzimaju aktivne korake pri nezi i ¢ine sve da bi se osecali i
izgledali odli¢no. Dakle, izgled je veoma bitan za ovaj segment. Voditi racuna o svom izgledu
za njih nije samo drustvena obaveza, veé im pruza samopouzdanje i pomaze da budu
uspesani u privatnom i poslovnom Zivotu. Ljudi koji brinu o uspehu (Ambitious people),
kao potrosacka ciljna grupa su opisani na sledeci nacin. Oni aktivno rade na svojoj
uspesnosti, intenzivno koriste kozmetiku, nemaju finansijskih ogranicenja, obuhvataju
populaciju od 35 do 45 godina (prosek 40 godina), Zive sa porodicom, imaju vrlo visoke
pozicije na poslu, imaju visok nivo obrazovanja. Ovo su ljudi kojima je nega viSe nego
drustvena obaveza, ona je nacin da se pospesi konkurentnost (posebno u odnosu na mlade
kolege). Nega je pokazatelj uspeha i drustvenog statusa. Takode veruju da se izgled moze
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popraviti kroz upotrebu kozmetickih proizvoda i aktivno se bore protiv znakova starenja.
Preduzimaju veoma aktivne korake i spremni su da nezi posvete znatno viSe vremena. Ipak,
ograniceni vremenom traze napredne i efikasne proizvode. Dakle, izgled je veoma bitan i za
ovaj segment — voditi racuna o svom izgledu nije samo drustvena obaveza, vec i reflektuje
drustveni status. On im pruza samopouzdanje i pomaze im da budu uspesni u privatnom i
poslovnom Zivotu. Zato, ovi ljudi ulazu puno truda da bi odgodili znakove starenja i izgledali
mlade od drugih kolega njihovih godina. Stoga su veoma zainteresovani za negu koze lica i
spremni su da potroSe ve¢u sumu novca na njih nego njihovi prijatelji. Veruju u napredak
po pitanju istrazivanja na polju nege koZe i inovacija u vidu novih i boljih proizvoda. Kupuju
samo svetski poznate i proverene brendove.

Uskladivanje globalnog i lokalnog pristupa pozicioniranju. Globalno obracanje koje
nazivaju “geocosmetics”, reflektuje njihovu brigu za ljudsku razlicitost. ,Nas posao je
slavljenje razlicitosti. lzgled i fizicke crte svake osobe su jedinstvene, sa razlikama koje
ukljucuju godine, koZu i tip kose. Na$ posao je zasnovan na postovanju ovih razliitosti i
kapacitetu da uskladimo licnu razlicitost sa razlicitostima nasih proizvoda. Svi aspekti kozne
pigmentacije moraju biti paZljivo mapirani na karti boja kako bi se razvijala kvalitetna
Sminka i proizvodi za licnu negu. To je ono Sto nam omogucava da se postigne savrSeno
usaglasavanje izmedu proizvoda i potreba, a u nekim sluc¢ajevima doprinosi ¢ak i radanju
novih proizvoda.“ Upravo o ovome svedoci i primer Brazila gde je opservacija lokalne
prakse omogucila L’Oréalu da razvije prvu providnu gel maskaru specijalno za ovo trziste.
Radi se o maskari koja samo ,jednostavno uvija“ njihove vec¢ duge i tamne trepavice. Dakle,
razlicitost trzista prouzrokovala je prilagodeni nastup na trZistima gde klima, okruzenje,
kultura, obicaji i tradicija uti¢u na navike u nezi. Kako bi osigurali da ¢ée biti uspesni u
ispunjavanju ovih izazova, napravili su multikulturalne timove u svojim laboratorijama.
L’Oréal ima 14 istrazivackih centara i 13 kontrolnih (evaluation) centara Sirom sveta. Od njih
posebno treba istaéi jedan u Cikagu, koji je specijalizovan i posveéen studiji koze i kose ljudi
africkog porekla, a jedan je namenski otvoren 2005.godine u Pudong-u u Kini, posvecen
analizama razlicitih karakteristika koZe i kose ljudi azijskog porekla. Proizvodna politika
L’Oréala bazirana je na regionalnoj proizvodniji: broj proizvodnih jedinica u svakoj od
svetskih glavnih regija proporcionalna je njihovoj prodaji u toj regiji. Brendovi se proizvode
u Evropi, Americi i Aziji. U Evropi se proizvode: L’Oréal Paris, Garnier, Vichy, Lancéme,
Giorgio Armani, Biotherm. U Americi se proizvode: Maybelline New York, SoftSheen Carson,
Matrix, Redken. U Aziji se proizvodi Shu Uemura.

m BR-BusinessDataBase

1. STRATEGIISKI MODEL SELEKCIJE MEDUNARODNIH TRZISTA

Pretpostavke uspesne selekcije inostranih trzista. Sve dotle dok preduzece posebno tretira
domace (nacionalno) trziSte u odnosu na inostranu trzisnu sredinu, postoji i mogucnost
targetiranja svake druge zemlje kao potencijalno ciljnog trzista. U takvim uslovima problem
izbora najpovoljnijih i najperspektivnijih inostranih trzista je od strategijske vaznosti za
ukupno medunarodno marketinsko poslovanje preduzeca. Veliki je broj potencijalnih Sansi,
s jedne strane, i potencijalnih opasnosti i zamki, s druge. Najvaznije je ne promasiti u tom
inicijalnom trziSnom opredeljenju. Obavljajuéi marketinSke aktivnosti u medunarodnim
razmerama povecavaju se mogucnosti da se odluta u pogreSnom pravcu i tako promasi
osnhovni poslovni cilj. Davanje odgovora na pitanje — gde nastupiti? — mnogo je sloZenije i
kompleksnije u medunarodnom nego u nacionalnom marketingu. Polazedi od te Cinjenice
razumljivo je Sto vecina autora iz oblasti medunarodnog marketinga posebnu paznju
poklanja problemu istrazivanja medunarodnog okruzenja i istrazivanju medunarodnih
trzista, kao podlozi i pretpostavci za strategijsko delovanje preduzeca. Bez dobrog
poznavanja medunarodnog okruzenja i adekvatnih trzisnih informacija tesko je ocekivati da
odluke budu razumne. Odluka o tome gde nastupiti u medunarodnim razmerama je
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dugorocnog karaktera i sa visSestrukim implikacijama. U savremenim medunarodnim
privrednim okolnostima visoka je cena kako nastupa tako i opstanka na inostranom trzistu.
Oslanjanje iskljucivo na intuiciju i iskustvo postaje vrlo rizicno. Adekvatno uskladivanje
koncepta proizvoda sa inostranom trZziSnom strukturom je vrlo tesko postiéi bez
kontinuiranog istraZivanja i analize medunarodnog trziSnog okruzenja.
Opsti pristupi selekciji inostranih trzista. U literaturi je moguce naiéi na vise pristupa i
modela selekcije inostranih trzista, koji se medusobno razlikuju po obuhvatnosti i uglu

83

posmatranja problema izbora trziSta u medunarodnom marketingu. Moze se reci da sve

pristupe i modele
83
Walwoordov model se sastoji od Cetiri , filtera”: 1. makro nivo istraZivanja; 2. istraZivanje

odnosa trzisteproizvod; 3. mikro nivo istrazivanja; 4. ciljna trziSta po prioritetu. Model
polazi od preliminarnih, preko eventualnih do verovatnih i konkretnih moguénosti
(Walwoord, 1980). Root konstruise model koji polazi od svih zemalja preko perspektivnih,
do zemalja visokog trziSnog potencijala, da bi se konacno izabrale izbora inostranih
trziSta, na koje se nailazi u literaturi, karakterisu dve zajednicke osobine: 1. izbor trzZista se
dovodi u direktnu vezu i izvodi iz objektivnog istrazivanja trzista, i 2. izbor trzista trazi
postupnost i fazni pristup, najéesce polazedi od opsteg ka pojedinacnom. Radi se o
osobinama koje se javljaju kao nuzni i univerzalni pratioci pri svakom odlucivanju — gde
nastupiti u medunarodnim razmerama. Medutim, pored toga Sto svi koncepcijski pristupi i
modeli ukazuju na nuZnost istraZzivanja medunarodnog trziSta i nuznost faznog pristupa pri
njihovoj selekciji, mogucde je uociti i nekoliko specifi¢nosti i razlika izmedu pojedinih
modela:

Jedan broj tih modela i pristupa zasniva se na klasi¢noj analizi po principu ,,zemlja po
zemlja”, dok drugi polaze od sistemskog pristupa.

Modeli se razlikuju i po tome da li obezbeduju komparativnu analizu ili ne. Kod dobrog
broja zanemaruje se ili neadekvatno tretira znacaj komparativne analize za izbor trZista, koji
narocito u savremenim uslovima dolazi do izrazaja.

Nailazi se na razli¢it tretman segmentacije medunarodnih trzista. Pojedini modeli je uopste
ne ukljucuju. Zatim, nailazi se i na razlicito shvatanje pojma trziSnog segmenta u
medunarodnom marketingu. Jedni ga vezuju za svet u celini, drugi za uze definisano
inostrano trziste, a najcesce se koristi dvonivovoski izraz trziSnog segmenta — makro i mikro
— u medunarodnim razmerama.

Najvedi broj modela uopstava praksu velikih firmi u medunarodnim razmerama. Manji broj
njih je prilagoden poziciji malih i srednjih privrednih subjekata. Sigurno je da pristup
selekciji inostranih trzista nece biti isti kod kompanije koja potice sa najrazvijenijeg svetskog
trzista, SAD, i one koja potice sa vrlo nerazvijenog trzista. Ni kriterijumi atraktivnosti
potencijalnih trziSta, a ni medunarodni dometi pojedinih preduzeca nisu isti u oba slucaja.

Karakteristike strategijskog modela selekcije inostranih trzista. Polazeci od prethodnih
konstatacija vezanih za postojece modele i pristupe u literaturi, kao i od savremenih trzisnih
tendencija u medunarodnim razmerama, te od koncepta i sadrzaja ove knjige, sugeriSemo
primenu strategijskog modela selekcije inostranih trzista, koji bi imao nekoliko osnovnih
karakteristika. Kao i postojeéi modeli na koje se nailazi u literaturi i nas model bi se zasnivao
na: 1. objektivnom istrazivanju medunarodnih trzista i 2. faznom pristupu, kao
opsteprihvacenim pravilima pri selekciji pojedinih trzista.

ERModel unapreduje klasicni pristup istrazivanja medunarodnih trzista po principu “zemlja
najpovoljnije zemlje sa aspekta razvoja strategijskog ulaska (Root, 1989). Tookey akcenat
stavlja na dva klju¢na podrucja: 1. izbor i definisanje trzista; 2. izbor trzisSnih segmenata, sto
potom razbija na sedam kljucnih podrudja istrazivanja (Tookey, 1975). Terpstra se nije
posebno bavio modeliranjem ali on aktivnost i izbor trZista pre svega dovodi u vezu sa: 1.
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trziSnim potencijalom; 2. konkurencijom; 3. politickom klimom (Terpstra, 1982, 2000).
Rocco nudi razvijeni model istraZivanja inostranog trzista koji se sastoji od: 1.
preliminarnog; 2. orijentacionog; 3. indikativnog i 4. konkretnog istrazivanja (Rocco, 1987).
Obraz akcenat stavlja na problem istraZivanja pojedinog inostranog trzista, deleéi ga na: 1.
preliminarno upoznavanje okruzenja strane zemlje, i 2. kvantitativna i kvalitativna
istrazivanja stranog trzista za odredene proizvode (Obraz, 1981). Vezjak se detaljnije bavi
problemom selekcije i segmentacije inostranih trziSta nudedi dva modela: 1. model faznog
selekcioniranja trzista, i 2. kombinovani model — selekcioniranje i segmentiranje, koje
potom dopunjuje programom istrazivanja trziSnih Sansi u inostranstvu (Vezjak, 1983).
Model Hennesseya se sastoji od tri faze: 1. analize trzista; 2. analize konkurencije; 3. analize
okruZenja. Analiza okruZenja se vrsi na bazi sledecih faktora: sociokulturnih, ekonomskih,
regulatornih i fizickih. po zemlja”, dajudi strategijski znacaj klaster, komparativnoj i
segmentacionoj analizi, koje bi se istovremeno primenjivale i medusobno preplitale. Time
se uvazava savremeni zahtev svetskog trzista da, pored trazenja razlika, istrazivanje bude
vodeno i trazenjem slicnosti izmedu pojedinih delova sveta.

Strategija segmentacije trzista ukljucena je u model, ali pre svega polazeci od izvornog
tumacenja pojma trziSne segmentacije pri marketinskim istrazivanjima.

Modelom se obezbeduje izbegavanje dve najcesce greske do kojih dolazi u medunarodnom
trziSnom targetiranju — zanemarivanje zemalja sa dobrim trZiSnim i marketinskim
potencijalima, sa jedne strane, i gubljenje mnogo vremena i sredstava na one zemlje koje
su marketinski neinteresantne, sa druge strane.

Model je prevashodno prilagoden preduzec¢ima koja nemaju veliko medunarodno iskustvo i
vodedéu konkurentsku ulogu u medunarodnim razmerama, sto je slucaj sa najveéim brojem
nasih preduzeca koja izlaze na svetsko trziste.

Model predstavlja plansko-strategijski okvir, uskladen sa osnovnim pojmovima i
konceptualnim razgrani¢enjima komparativne analize alternativnih strategija u
medunarodnom marketingu (videti sliku 3.1).

Struktura strategijskog modela selekcije inotrzista. Iz Sematskog prikaza, moguce je
primetiti da se model sastoji iz dva paralelna i cvrsto meduzavisna procesa: 1. proces
strategijskog usmeravanja selekcije inostranih trzista, i 2. proces trZiSnog istraZivanja koji
obezbeduje objektivnost i kvalitet odlucivanja pri medunarodnom trziSnom opredeljivanju.
Proces selekcije medunarodnih trZista sastoji se iz pet medusobno komplementarnih
strategija: 1. strategija klasterisanja medunarodnih trzista, 2. strategija filtriranja inostranih
trzista, 3. strategija komparativne analize, 4. strategija segmentacije inostranih trzista i 5.
strategija medunarodne trziSne ekspanzije. Redosled nije slu¢ajan. Navedene strategije su
koncipirane polazedi od stepena neposrednog i konkretnog usmeravanja pojedinih
marketinskih akcija, pri cemu se ide od nacelnih i opstih do vrlo konkretnih marketinskih
odluka strategijskog znacaja. Taj pristup je logican i zbog toga Sto je model prilagoden pre
svega privrednim subjektima koji nemaju veliko medunarodno iskustvo i zapazenu trzisnu i
konkurentsku mo¢ u medunarodnim razmerama, a posli smo od ¢injenice da je najvedi broj
nasih preduzeca takvih obelezja, kao i od ¢injenice da nasa preduzeca svoje medunarodno
poslovanje vrlo malo zasnivaju na principima medunarodnog marketinga i na objektivnom
istrazivanju medunarodnog trzista.

Istrazivacka podrska pojedinim nivoima trziSne selekcije. Paralelno sa navedenim
strategijama koje usmeravaju selekciju inostranih trzista, u modelu se prezentira i proces
medunarodnog trziSnog istrazivanja koji se sastoji iz: 1. istrazivanja medunarodnog
okruzZenja, 2. istrazivanja trziSnih mogucnosti, 3. istrazivanja marketinskih uslova, 4.
istrazivanja kupaca i korisnika i 5. istrazivanja proizvodno-trzisSne uskladenosti. Dakle,
primenjen je isti kriterij za hijerarhijsko koncipiranje pojedinih nivoa, inace dosta sloZzenog
procesa istrazivanja medunarodnih trzista, tako da svakoj varijanti strategije selekcije
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odgovara adekvatan nivo procesa medunarodnog trziSnog istrazivanja. Medutim, zbog
unapred definisanog zadatka i okvira ove knjige, sam proces istrazivanja medunarodnih

trziSta cemo tretirati kao nuznu pretpostavku, a paznju cemo usmeriti na osnovne

84

strategijske odluke koje treba da se zasnivaju na tom istraZivanju.
84

O pojedinim aspektima medunarodnih marketinskih istrazivanja bilo je viSe reci u

prethodnoj glavi.

Slika 3.1. Strategijski model selekcije inostranih trZista

STRATEGIJSKO USMERAVANJE SELEKCIJE
INOTRZISTA

TRZISNO ISTRAZIVANJE

Strategija klasterisanja medunarodnih trziSta

l QO Geografsko-demografska obelezja o
O Drutveno-polititka obeleZja Istrazivanje
O Ekonomsko-razvojna obelezja medunarodnog
T O Sociokulturna obeleZja okruZenja
(grupacije, klasteri, regioni, trZiSni segmenti)
Strategija filtriranja inostranih trzista
Raspoloziva trzista
l Potencijalna trZidta IstraZivanje
Prihvatljiva trZista trzignih
T ? moguénosti
Odabrana trzista

Strategija komparativne analize inostranih trzista

l O lzuzetno atraktivna trzista

Istrazivanje
O Relativno atraktivna trzista marketinskih
T Q  Manje atraktivna trzidta uslova
Strategija segmentacije inostranih trzista
l QO Pojedinacna ili uninacionalna segmentacija o
Istrazivanje

O Visetrzisna ili viSenacionalna segmentacija
T O Globalna segmentacija

kupaca i korisnika

Strategija medunarodne trziSne ekspanzije

l O Medunarodna trzisna diversifikacija ._LIStra:warE,
O Medunarodna trZi8na koncentracija roizvoano- m,sne
1‘ uskladenosti

T T T T 7T

Komplementarnost pojedinih nivoa strategijskog usmeravanja u modelu selekcije je lako

uociti ukazujuéi na osnovnu logiku svake od njih:

Strategija klasterisanja — preliminarna analiza zemalja u medunarodnim razmerama,
Strategija filtriranja — pojedinacna analiza zemalja postupnog ili faznog karaktera,
Strategija komparativne analize — uporedna analiza targetiranih trzista ili detaljna

klasifikacija i rangiranje odabranih trziSta po nivou njihove atraktivnosti,
Strategija segmentacije — pojedinacna, visetrzisna ili globalna analiza osnovnih nosilaca

traznje (potrosaca, kupaca ili korisnika) i
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Strategija trziSne ekspanzije — opredeljivanje za broj trziSta i brzinu njihovog osvajanja, a na
podlozi medunarodne konkurentske osposobljenosti i proizvodno-trziSne uskladenosti.

Treba primetiti da se strategijski model selekcije medunarodnih trzista sastoji od jednog
postupka selekcije (strategija filtriranja), Cetiri pristupa klasifikovanju i selekciji inostranih
trzista (strategije klasterisanja, komparativne analize, segmentacije i trziSne ekspanzije).
Pojedini strategijski pristupi klasifikovanju i selekciji doprinose objektivnosti i racionalnosti
ukupnog postupka filtriranja, a istovremeno i ukazuju na mogucénost relativiziranja i
prevazilaZzenja nacionalnih granica i barijera gde god je to moguce.

2. STRATEGIJA KLASTERISANJA MEDUNARODNIH TRZISTA

2.1. Kriteriji i svrha medunarodnog klasterisanja ciljnih trzista

Opredeljivanje ciljnog trzista. Pri selekciji i izboru trziSta u medunarodnom marketingu vrlo
je znacajno dati odgovor na pitanje Sta znaci pojam ciljnog trzista za konkretno
medunarodno orijentisano preduzece. U medunarodnim razmerama moguce je praviti
razliku izmedu geopolitickog i marketinsko-pozicionog poimanja i opredeljivanja ciljnog
trzista. Geo-politicko odredenije ciljnog trzista je institucionalnog karaktera i poklapa se sa
entitetskim granicama pojedinih zemalja, njihovih delova, regionalnih saveza ili
medunarodnih integracija. Marketinsko-poziciono poimanje ciljnog trzista opredeljeno je
elementima traznje. Ova dva nacina definisanja ciljnog trzista mogu, ali i ne moraju da se
poklapaju. Geopoliticko odredenje ciljnog trzista bitno je zbog organizacije medunarodnih
marketinskih aktivnosti. Marketinskopoziciono odredenje ciljnog trzista je bitno zbog
koncepcijskog profilisanja i kreiranja medunarodne marketing strategije. Dualno poimanje
cilinog trzista nemamo u nacionalnom marketingu, vec se ono javlja u medunarodnim
razmerama, Sto je uvazavano i pri konstruisanju strategijskog modela selekcije inostranih
trzista. Strategija klasterisanja i strategija filtriranja realizuju se polazeci pre svega od
geopolitickog kriterija poimanja trzista u medunarodnim razmerama. Pojedine zemlje sa
svojim drzavno-politickim granicama i parametrima javljaju se kao osnovni predmet
posmatranja i analize. S druge strane, strategije komparativne analize i segmentacije

inostranih trzista realizuju se polazeci pre svega od kriterija traznje i marketinskih uslova pri
85

poimanju trzista.

Informativni i preliminarni karakter klasterisanja. Klasterisanje ili grupisanje
medunarodnih trZista predstavlja strategiju preventivnog i preliminarnog karaktera u
procesu selekcije inostranih trzista. Njen osnovni zadatak je stvaranje uvida i potpunije
predstave o medunarodnim ekonomskim i trziSnim odnosima. Vodena je racionalizacijom i
pojednostavljivanjem vrlo heterogenih ekonomskih i trzisnih odnosa koji postoje u svetu,
grupisanjem preko 200 razli¢itih zemalja u relativno homogene medunarodne grupacije,
regione, trziSne sisteme, klastere i sl. Inace, strategija grupisanja medunarodnih trzista
realizuje se putem istraZzivanja medunarodnog okruZenja, kao najopstijeg i pocetnog nivoa
u ukupnom procesu medunarodnog trZiSnog istrazivanja. Radi se o tipichom kabinetskom
istrazivanju, zasnovanom na sekundarnim podacima i informacijama. Realizacija strategije

grupisanja medunarodnih trzista ne stvara vece probleme
85
Korisno: Ohmae,K. (2005), The next global stage: the challenges and opportunities in our

borderlessworld, Pearson Education.

niti zahteva znacajnije ulaganje finansijskih sredstava, a istovremeno doprinosi efikasnosti i

ekonomicnosti ukupnog procesa selekcije inostranih trzista.

Kriteriji klasterisanja. Moguce je navesti na desetine razlicitih nacina grupisanja i

klasifikovanja zemalja, Sto govori o mnogobrojnosti kriterija i metoda za grupisanje, a time i
86

kategorija zemalja do kojih se dolazi. Zbog sistemati¢nosti i preglednosti, mnogobrojne
kriterije i nacine klasterisanja pojedinih zemalja mogude je grupisati u Cetiri kategorije
osnovnih obelezja medunarodnog okruzZenja:
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geografsko-demografska obelezja (regioni, velicina, klima, populacija, razmestaj resursa i
druga geografska obelezja);

drustveno-politicka obelezja (drustveno-politicki sistem, pravna regulativa, unutrasnja
politika, spoljna politika, trgovinski i carinski uslovi i sl.);

ekonomsko-razvojna obelezja (velic¢ina i stopa drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka,
stopa tehnoloskog razvoja, Zivotni standard, nivo uvozne zavisnosti, ekonomska situacija po
privrednim oblastima i sl.);

sociokulturna obelezja (kultura, socijalna struktura, jezik, obrazovanje, stil Zivota,

religija, umetnost i sl.). Kao sto vidimo, radi se o informativnim makro varijablama kojima
se identifikuju osnovne institucionalne i ambijentalne razlike izmedu pojedinih zemalja. Na
osnovu tih varijabli i indikatora mogucde je identifikovati one zemlje kojima se ima smisla
marketinski baviti iz ugla jedne kompanije, kao i odbaciti one zemlje koje su marketinski

neinteresantne. Radi se o raspolozivim sekundarnim i statistickim podacima koji nisu uvek
87

pouzdani za kvalitativna i dubinska marketinska zakljucivanja.

Krajniji cilj klasterisanja medunarodnih trZista je uocavanje osnovnih obelezja postojecih
medunarodnih integracija, regionalnih, politickih i ekonomskih grupacija zemalja kao i
odredivanje neformalnih grupacija, klastera, trzisnih sistema veceg broja zemalja, polazedi
od navedenih kriterija. Dva su klju¢na principa kojima se obrazlaze potreba za
klasterisanjem pojedinih zemalja. To su: princip kriticne mase — koji govori o minimalnom
naporu koji je neophodno preduzeti da bi se neki pozitivni rezultat proizveo i princip
ekonomije obima — koji govori o poveéanoj profitabilnosti kroz smanjivanje troskova po
jedinici, paralelno sa povecanjem obima proizvodnje i prometa. Ukoliko postoje uslovi,
smisleno klasterisanje ili grupisanje zemalja po institucionalnim i ambijentalnim obelezjima
moze doprineti smanjivanju organizacionih i distributivno-logistickih troskova u
medunarodnom marketingu. Od posebnog znacaja su efekti po osnovu usaglasenih
trgovinskih i carinskih politika, ukoliko one postoje, unutar identifikovanih medunarodnih
trzisnih klastera. Danas na svim kontinentima postoje institucionalizovani medunarodni

trzisni klasteri u formi razlicitih drzavnih integracija. U Evropi postoje institucionalizovanih
88 89
pet trziSnih klastera. U Severnoj Americi je najpoznatiji sporazum NAFTA. Na Bliskom

istoku egzistiraju dva trziSna sporazuma: Arapsko zajednicko
8

Jain Subash navodi uporedni pregled od 14 razlicitih nacina grupisanja i klasifikovanja
87

zemalja Bruto domadi proizvod jedne zemlje moze izgledati dovoljno veliki u poredenju

sa drugim zemljama, ali raspolozivi dohodak po domacinstvu ili glavi stanovnika moze biti
88
dosta nizak i marketinski neinteresantan. Evropska ekonomska zona EEA, Evropska unija

EU, Evropska zona slobodne trgovine EFTA i Zajednica nezavisnih drzava CIS, Zona slobodne
89

trgovine jugoistocne Evrope CEFTA. To je Severnoamericki sporazum o slobodnoj trgovini

izmedu Kanade, Meksika i SAD.
90

118 trziSte i Ekonomska kooperativna organizacija ECO. Buduénost medudrzavnih
grupacija i klastera u Aziji je joS uvek nejasna. Institucionalno je najpoznatija Asocijacija
91

jugoistocnih azijskih nacija ASEAN, koja ukljucuje deset zemalja. U okviru te asocijacije
92

2002. godine Sest zemalja ustanovilo je ASEAN zonu slobodne trgovine AFTA.

MM.Marker 3.1. Prodaja jabuka u Japanu

Prodaja jabuka u Japanu, bilo da je u pitanju voce ili marka racunara, moze biti veoma
naporna. U oba slucaja kreiranje i implementacija adekvatne marketing strategije zahteva
vrlo paZljivu analizu potreba potrosaca. Potrebe i preferencije potrosaca u Japanu se Cesto
znatno razlikuju od onih u SAD. Proizvodacima jabuka iz SAD-a je trebalo viSe od 24 godine
da premoste carinske i bescarinske prepreke za ulazak na japansko trziSte. Sa sortama
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Crveni i Zlatni Delises americki proizvodaci su 1995. godine usli na trziSte Japana. Prodaja je
te godine iznosila 8,500 tona. Vec¢ naredne godine prodaja je pala na svega 800 tona. Pad
prodaje se ve¢im delom objasnjava time da americki proizvodaci nisu vodili raCuna da
japanski potrosaci jabuke konzumiraju na sezonskoj osnovi. Stanovnici SAD-a konzumiraju
jabuke tokom cele godine, dok to nije slu¢aj sa japanskim potrosacima. Na osnovu
preporuka STO Japan je morao da otvori svoje trziSte i za druge sorte jabuka: Braeburn,
Fuji, Gala, Granny Smith i Jonna Gold. Bez obzira na ovu meru prodaja americkih jabuka u
Japanu nije rasla u o¢ekivanom procentu. Za slab rast prodaje je kriva izuzetno jaka lokalna i
konkurencija sa Tasmanije, kao i obavezan karantin za americke jabuke kako bi se proverila
njihova zdravstvena ispravnost.Sto se ti¢e jabuke kao brenda racunara, situacija je nesto
drugacija. Apple je godinama bio bolje pozicioniran u Japanu nego u SAD. Ucesée Apple-a
na trzistu PC-a u Japanu je poraslo na 8% od kada je ,kormilo“ kompanije ponovo preuzeo
Steve Jobs. Novi CEO je ocekivao snazan rast prodaje na japanskom trzistu i u 21. veku.
Medutim, nije uopste lako zadrzati snazan rast prodaje na japanskom trzistu koje vredi vise
od 40 milijardi USD. Promenljivi rezultati kod kucée uz gubitak reputacije su se odrazili i na
percepciju koju su potrosaci u Japanu imali o brendu Apple. Usled ovoga prodaja u Japanu
je u 2001. godine opala za 47% dok je u ostatku sveta pad prodaje iznosio ,samo“ 33%.
Danas je Apple ponovo pretekao globalne konkurente prvenstveno zahvaljujuci oporavku
svoje pozicije u Japanu. Prodaja bilo koje vrste jabuka u Japanu zahteva vrlo paZljivo
istrazivanje trzista. Osnova za marketing istraZivanje moraju biti projekcije traznje i ostalih
makroekonomskih pokazatelja. Pre prikupljanja ovih podataka neophodno je terensko
istrazivanje trzista putem anketa i fokus grupa. Takode predstavnici americkih firmi moraju
otputovati preko Pacifika kako bi se upoznali sa prodajnim objektima, domovima i
kancelarijama potrosaca, a sve u cilju da bi iz prve ruke dobili neophodne informacije o
japanskom trziStu. m BRBusinessDataBase

Tesko je ocekivati da odredeno preduzece ima potpuni uvid u stanje svake zemlje sveta, a
pogotovo da nastupa u svima njima. Raspolazuéi jasnom predstavom o medunarodnim
ekonomskim i trziSnim odnosima, kao i osnovnim poslovnim i trZziSnim orijentirima u
relacijama svetskog trziSta, strategijom filtriranja se dolazi do odredivanja zemalja koje bi
predstavljale najatraktivnija trzista za realizaciju osnovnih poslovnih i razvojnih ciljeva

medunarodnog marketinga.
90
Arapsko zajednicko trzZiste (od 1964. godine) Cine: Egipat, Irak, Kuvajt, Jordan i Sirija, dok

su se kasnije pridruzile: Libija, Mauritanija, Palestina, Somalija, Sudan, UAE i Jemen; ECO su

pokrenuli Pakistan, Iran, Turska, a od 1992 godine su im se pridruzile: Avganistan,
91

Azerbejdzan, Kirgistan, Turkmentsan, Uzbekistan, Kazahstan i Tadzikistan. Brunei,

Kambodza, Indonezija, Laos, Malezija, Mjanmar (nekada Burma), Singapur, Filipini, Tajland i
92
Vijetnam. Brunei, Indonezija, Malezija, Filipini, Singapur i Tajland .

2.2. Marketinska nepouzdanost agregatnog klasterisanja trzista

Agregatno klasterisanje nije marketinska segmentacija. IzloZzeni koncept medunarodnog
klasterisanja ili grupisanja ciljnih trzista se u literaturi medunarodnog marketinga cesto
oznacava kao makrosegmentacija. Radi se o svojevrsnoj agregatnoj segmentaciji svetskog
trzista gde se svaka zemlja tretira kao potencijalni segment. Strategijom agregatnog
klasterisanja traga se za institucionalnim i ambijentalnim sliénostima izmedu pojedinih
zemalja u medunarodnim i globalnim razmerama. Medutim, Cinjenica da svaka zemlja na

politickoj mapi predstavlja poseban entitet ne znaci da ona automatski predstavlja i
93

potpuno poseban i izolovan entitet u marketinskom smislu. Dakle, treba razlikovati
geopoliticku od trziSne segmentacije inostranih zemalja. Svakako da su obe znacajne za
medunarodni marketing. Navodi se primer da francuski deo Svajcarske ima vi$e zajednickog
sa Francuskom nego sa nemackim delom Svajcarske. Drugacija konstatacija se moze izvesti
na primer za skandinavske zemlje, za koje se smatra da su jedinstveniji trziSni nego
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geografsko-politicki odreden segment. Postoji veliki broj zemalja koje su izmedu sebe
politicki slicne, ali izmedu sebe ekonomski i trziSno vrlo razlic¢ite. Moguce je naci veliki broj
primera neadekvatnosti tretmana geopolitickog kriterija kao oslonca za usmeravanje
medunarodnih marketinskih aktivnosti. Ovaj kriterij moZe biti od znacaja kada se u
medunarodnom marketingu Zele iskoristiti povoljni politicki odnosi za dobijanje i trziSnu
sigurnost posla.
Agregatno klasterisanje nije kona¢na marketinSka platforma. Posmatrajuéi odnose
izmedu osnovnih karakteristika zemalja u: geografsko-demografskom,
drustveno-politickom, sociokulturnom i ekonomsko-razvojnom pogledu, s jedne strane, i
osnovnih karakteristika nosilaca traznje (kupaca, korisnika, potrosaca), vrlo cesto se ne
ispoljava njihova medusobna podudarnost. Treba konstatovati da strategiju klasterisanja ili
grupisanja medunarodnih trzista ne vrSimo iskljucivo zbog toga da bismo mogli koncipirati
adekvatan marketinski program aktivnosti, dok marketinska segmentacija medunarodnih
trziSta predstavlja strategijsku aktivnost koja je prevashodno time vodena. U nasim
uslovima, kada se nalazimo u fazi trazenja najboljih puteva do medunarodnih trzista i
nacina pozicioniranja na njima, neadekvatno je osnovne elemente strategije agregatnog
klasterisanja ili grupisanja zemalja tretirati kao elemente strategije segmentacije
medunarodnih trzZista. U praksi, ¢esto dolazi do toga da se pri koncipiranju medunarodne
poslovne politike polazi samo od identifikovanih makro segmenata zemalja. Uzmu se
osnovne medunarodne statisticke publikacije, izvrsi se grupisanje zemalja po odredenim
kriterijumima, identifikuju globalni medunarodni segmenti i na tom se ostaje.
Napominjemo da na tom nivou bezbednije i sigurnije mogu stati velike multinacionalne,
transnacionalne i globalne korporacije nego preduzeca srednje i male veli¢ine u

94

medunarodnim razmerama. Za strategiju klasterisanja ili grupisanja rekli smo da
predstavlja strategiju preventivnog i preliminarnog karaktera u procesu selekcije inostranih
trzista, dok medunarodnu trziSnu segmentaciju tretiramo kao strategijski pristup
neposrednog i konkretnog istraZivanja inostranih trzista i detaljnog upoznavanja strukture i
kvaliteta kupaca (korisnika ili potrosaca). Krajniji cilj strategije klasterisanja je razvrstavanje
pojedinih zemalja sveta u relativno homogene medunarodne grupacije, regione, trziSne
sisteme, klastere i sl, po odredenim: geografskodemografskim, drustveno-politickim,
ekonomsko-razvojnim i sociokulturnim obelezjima. Krajniji cilj strategije segmentacije je
identifikovanje zaokruzenih delova trzista po kriteriju homogenosti

V|det| Sarathy, R. Terpstra, V. Russow, L.C (2006), International marketing, 9th ed.

Dryden Press. Aktuelno Agtmael, A. (2007), The emerging markets century, Simon and
Scuster. traznje, tj. identifikovanje trziSnih segmenata sastavljenih od istovrsnih nosilaca
traznje (kupaca, korisnika, potrosaca) u odnosu na osnovne elemente marketinskog
programa.

MM.Marker 3.2. Globalizacija u ishrani

Ujednacavanje preferencija potrosaca po pitanju hrane je jedan od procesa koji je zahvatio
mnoge zemlje. Promena nacina Zivota i internacionalizacija poslovanja maloprodajnih
lanaca i restorana dovela je do promena u nacinu ishrane u celom svetu. Za doruc¢ak mnogi
Evropljani konzumiraju vise hrane jer su se pauze za ruc¢ak tokom radnog dana znacajno
skraéene. Kod Evropljana se joS uvek razvija navika u koris¢enju slanih brzih obroka, kao sto
je npr. tortilja ¢ips. Kao Sto je bilo i sa koris¢enjem Zitarica za dorucak, tako je i potrosnja
tortilja ¢ipsa u Evropi bila mnogo manja nego u SAD. Ipak, Frita-Lay je lansirala svoj brend
Doritos 1994. godine koji su Evropljani prepoznali kao jelo za posebne potrebe, tako da je
prodaja bila ispod planirane. Kompanija je 1998. godine ponovopokusala da plasira svoj
proizvod na trziéte Velike Britanije, Francuske, Spanije, Portugala, Belgije, Holandije i
Luksemburga. Reklamna kampanja vredna 20 miliona USD, identi¢na u svim zemljama, sem
po jeziku imala je za cilj da poveca evropsku potrosnju tortilja ¢ipsa. Uporedo sa reklamnom
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kampanjom promenjeno je i pakovanje. Prvo je odbaceno americko ,prozirno pakovanje“ a
prihvaceno pakovanje u presovanoj foliji koje se koristi i za pakovanje krompirovog Cipsa u
Evropi. Pored ovoga, boja pakovanja je promenjena od bele u crnu. Drugi globalni trend,
koji neki nazivaju ,prodavati ugalj Newcastle-u“ (britanski idiom, znaci smeo ali gotovo
uzaludan poduhvat) upucuje na to da novine u ishrani dolaze iz sasvim neocekivanih
krajeva. Americka verzija Ceder sira se izvozi u jugozapadnu Englesku gde je ceder sir i
nastao. Uvoz vina u Nemacku iz SAD se sedmostruko uvecao u periodu od 1991. do 1996.
godine. Proizvodaci testenina iz Hong Konga su imali veliki uspeh prilikom izvoza u Kinu.
Prirodno hranjena govedina iz Argentine postala je veoma popularna u SAD. Bez obzira na
ove trendove neke navike u ishrani se nisu promenile niti ¢e uskoro. Mnogi Japanci i dalje
za dorucak koriste pirincanu ¢orbu. U Vijetnamu uli¢ni prodavci nude za dorucak, rucak,
veceru i uzinu pho. Pho se sastoji od ¢orbe od kravljeg repa, teletine, paste od morskih
raci¢a, sezonskih zacina i pirincanih testenina. Kao znak vremena Pho se sada prodaje na
ulicama Njujorka, Cikaga i Los Andelesa.

m BR-BusinessDataBase

Marketinska nepouzdanost agregatnih kriterija klasterisanja. Osnovne kriterije
agregatnog klasterisanja ili grupisanja pojedinih zemalja moguce je relativizirati polazeci od
marketinskog koncepta i marketinskih ciljeva. Radi potpunijeg shvatanja realnog dometa i
marketinske upotrebne vrednosti agregatnog klasterisanja pojedinih zemalja, naves¢emo i
komentarisati neke primere iz literature medunarodnog marketinga. Regionalno
klasterisanje ili grupisanje zemalja korisno je kada se govori o organizaciji marketinskih

aktivnosti, kada se ide na otvaranje predstavnistava, filijala i marketinskih organizacionih
95

jedinica u pojedinim delovima sveta. Ovaj kriterij se uzima u obzir narocito posle Drugog
svetskog rata kada je dosSlo do formiranja veceg broja ekonomskih, trzisnih i politickih
grupacija zemalja. Ono Sto vezuje zemlje unutar pojedinih medunarodnih grupacija je
najéesce regulativna politika, dakle uslovi trziSnog poslovanja. Unutar njih je mnogo
specifi¢nosti tako da bi bilo opasno Ziveti u iluziji da se na isti nac¢in mogu obavljati
marketinske aktivnosti u Nemackoj, Francuskoj i Velikoj Britaniji zato Sto su ¢lanice EU.
Medunarodne regionalne grupacije nisu stvar volje ili istrazivackog pristupa preduzeda, veé

su deo medunarodnog ekonomskog i politickog okruzenja kao takvog.
95
Jedno predstavnistvo u Brazilu moZe da pruza usluge za celo trzZiste Latinske Amerike.

Ako se posmatra ekonomsko-razvojni status pojedinih zemalja kao kriterij za njihovo
96

grupisanje moguce je uociti njegov relativno ogranicen znacaj za marketinske aktivnosti.
Ekonomski kriterij drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka po stanovniku, koje
statistika vodi ne znaci mnogo za marketinske odluke. On ne govori o kulturi, uslovima

poslovanja, marketinskoj sredini i sl. Na slican nacin je moguce relativizovati i znacaj kulture
97

ili religije pojedinacno posmatrano. Dakle, religija jeste vazan elemenat kulture i znacajno
uti¢e na nacin i stil Zivota, nivo predrasuda, moralne norme i sl., $to je nuzno poznavati da
bi se mogla efikasno primenjivati strategija segmentacije i strategija medunarodnog
trziSnog pozicioniranja, ali ne mora da bude apsolutno adekvatan kriterij za definisanje
marketinske strategije i usmeravanje marketinskih aktivnosti, izolovano posmatrano.
Informativni domet i znacaj agregatnog klasterisanja. U viSe navrata smo napominjali da
se medunarodne marketinske informacije i medunarodna marketinska istraZivanja tretiraju
kao podloga i nuzna pretpostavka uspesne primene strategijskog modela selekcije
inostranih trZista. To upozorenje svoju punu aktuelnost dobija u nasim uslovima. Ono sto je
posebno kriticno jeste nedostatak planskog i kontinuiranog odnosa vecine nasih preduzeca
prema medunarodnim marketinskim istrazivanjima. U takvim slucajevima, umesto aktivne i
objektivne selekcije inostranih trZista obicno imamo prihvatanje ukazanih Sansi i prilika sa
naknadnim sagledavanjem ekonomskih i marketinskih efekata ili posledica. Treba stalno
imati u vidu da su istrazivanja i informacije za potrebe strategije klasterisanja pojedinih
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zemalja u medunarodnim i globalnim razmerama preliminarnog karaktera i nepotpune
marketinske relevantnosti.

3. STRATEGUJA FILTRIRANJA MEDUNARODNIH TRZISTA

3.1. Filtriranje medunarodnih trziSta na podlozi potencijalnih indikacija

Nivoi i nacini filtriranja. Detaljnije prikazujudi strategiju filtriranja u vidu njenog razvijenog
modela (videti sliku 3.2), moguce je uociti osnovne selekcione kriterije po pojedinim
nivoima filtriranja, iz kojih rezultiraju dva paralelna procesa: 1) proces eliminacije, i 2)
proces prihvatanja pojedinih zemalja za svaki posmatrani nivo. Proces filtriranja se realizuje
postupno, iduci od Sireg ka uzem, po svojevrsnom sistemu levka. Kroz Cetiri nivoa filtriranja
moguce je identifikovati Cetiri kategorije ili liste medunarodnih trzista: raspoloziva,
potencijalna, prihvatljiva i odabrana trzista. Treba napomenuti da raspoloZiva i potencijalna
trzista do kojih se dolazi na podlozi potencijalnih indikacija predstavljaju selekcione nivoe
orijentacionog karaktera, dok su prihvatljiva i kona¢no odabrana trzista indikativnog
karaktera, do kojih se doslo na podlozi realnih marketinskih indikacija. Prva dva nivoa
procesa filtriranja, kojima se dolazi do raspoloZivih i potencijalnih trzista zasnivaju se na
analizi iskljucivo sekundarnih informacija, dok druga dva nivoa filtriranja, kojima se dolazi
do prihvatljivih i odabranih trzista, pored sekundarnih informacija traze i odredeni
neposredni kontakt sa istrazivanim zemljama, da bi se utvrdio stepen marketinske realnosti
kod prihvatljivih trzista i stepen poslovne i marketinske atraktivnosti kod odabranih trzista.

U tom smislu i govorimo o indikativnim ocenama, ¢ime se
96

Sigurno da Kuvaijt, Libija i Saudijska Arabija nemaju iste trziSne i marketinske

karakteristike kao SAD, Nemacka ili Italija, iako imaju uporedive nivoe bruto drustvenog
97
dohotka po glavi stanovnika. Saudijska Arabija kao izvoznica nafte i Pakistan sa svega

nekoliko stotina dolara po glavi imaju drugacije marketinske uslove iako stanovnistvo obe
zemlje pripada istoj religiji. Slicna je situacija izmedu Francuske i Filipina.

122 stvara osnovni okvir za naknadno neposredno marketinsko istrazivanje najatraktivnijih
ili odabranih trzista.

Slika 3.2. Razvijeni model strategije filtriranja inostranih trZista
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Preliminarna selekcija. Princip postupnosti najvise dolazi do izrazaja kod strategije
filtriranja inostranih trzista u prezentiranom modelu selekcije. To je i razumljivo posto
strategija filtriranja predstavlja klasi¢nu analizu ,,zemlja po zemlja”, usmerenu na suzavanje
ukupnog skupa raspolozivih i dostupnih zemalja u svetu na prihvatljiv i realan broj
atraktivnih trzista (zemalja), imajuci u vidu osnovne ciljeve medunarodnih marketinskih
aktivnosti. Ona se realizuje putem istraZivanja trzisnih potencijala pojedinih zemalja. Ako
preduzece nije u stanju da finansijski uspesno posluje u sopstvenoj zemlji, nerealno je
ocekivati da to Cini u medunarodnim razmerama. Dakle, kompetentnost preduzeca za
medunarodno poslovanje kao i osnovni poslovni ciljevi ¢e znacajno uticati na definisanje
medunarodnih trziSnih razmera u okviru kojih je opravdano i¢i na proces detaljnijeg
filtriranja i selekcije, pojedinachom analizom raspolozZivih trzista (zemalja). Na ukupan broj
zemalja raspolozivih za inicijalno trzisSno istrazivanje uticace i opSta usmeravanja do kojih se
doslo strategijom klasterisanja medunarodnih trziSta, kao i uvid u validnost i raspoloZivost
trzisnih informacija po pojedinim zemljama. U skladu sa prethodnim napomenama prvi nivo
filtriranja se vrSi na osnovu preliminarnog istrazivanja medunarodnog okruzenja koje
tretiramo kao istrazivanje makroekonomskog i opsteg karaktera. JoS uvek nemamo
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pouzdanih trzisnih i marketinskih indikacija. Vrseci eliminaciju pojedinih zemalja na osnovu
opstih indikacija (selekcioni kriteriji u okviru | nivoa filtriranja), dolazi se do Sireg spiska
zemalja za koje je opravdano i moguce vrsiti detaljnija trziSna istrazivanja. Njih
identifikujemo kao raspoloziva ili dostupna trzista, cime smo dosli do prvog selekcionog
orijentira u procesu filtriranja inostranih trziSta (zemalja).

Od raspolozivih do potencijalnih trzista. Raspoloziva trzista, tj. zemlje za koje smo ocenili
da je opravdano i moguce vrsiti detaljnija trZiSna istraZivanja, u sledecoj etapi (Filter Il)
podvrgavamo analizi na osnovu karakteristi¢nih selekcionih kriterija za inicijalnu ocenu
trzisnih Sansi i potencijala pojedinih zemalja. U ovoj fazi je cilj da se orijentaciono odrede
osnovni indikatori o postojeéem i perspektivnom trziSnom potencijalu i to na osnovu
raspolozivih sekundarnih informacija. JoS uvek se ne preporucuje ulazak u primarno
istrazivanje, pre svega zbog faktora racionalnosti.

Selekcioni kriteriji. Imajudi u vidu osnovni cilj ove faze filtriranja, naveli smo sledece
selekcione kriterije: potencijal trziSta (apsorpciona snaga), uvozna zavisnost, trziSno ucesce,
trzisni trendovi i sl. Konkretan predmet istrazivanja moze traziti i neke druge parametre za
ocenu inicijalnih trzisnih Sansi i mogucénosti. Preduzeca se ¢esto zadovoljavaju dobijanjem
samo osnovnih informacija o uvozu posmatranog proizvoda u odredenoj zemlji, Sto je
neadekvatno. Treba napomenuti da za izvoznika nije presudno da sazna da li odredena
zemlja uvozi odredeni proizvod i koliki je uvoz, nego je neophodno saznati ukupne potrebe
zemlje i strukturu uvoza iz kojih ih one podmiruju. U tu svrhu je korisno pratiti sledece
parametre za ocenu ukupne izvedene potrosnje: 1. ukupna proizvodnja proizvoda ,x“ u
posmatranoj zemlji, 2. ukupan izvoz tog proizvoda iz posmatrane zemlje, 3. uvoz
konkretnog proizvoda u posmatranoj zemlji, i 4. zalihe posmatranog proizvoda u
posmatranoj zemlji. Potencijal trzista upucuje na strukturu ukupne potrosnje u stranoj

98

zemlji, Sto moZe biti znacajno za naknadno sagledavanje konkurentskih odnosa. Uvozna
zavisnost govori o nedovoljnosti domade proizvodnje, kao i o otvorenosti prema uvozu iz
drugih zemalja. TrZiSno ucesée govori o relativnoj prisutnosti pojedinih konkurenata, nivou
angazovanja ili predstavi o pojedinim proizvodima i to sa nacionalnog, granskog i
proizvodnog aspekta. Posto se radi o sekundarnim informacijama znacajno je, na osnovu
vremenskih serija, do¢i do ocene trziSnih tendencija: rasta, stabilnosti i opadanja. Time se
stvaraju uslovi da vrseci eliminaciju pojedinih zemalja na osnovu trzisnih indikacija
(selekcioni kriteriji u okviru drugog nivoa filtriranja) dodemo do spiska zemalja sa povoljnim
trziSnim Sansama i mogucénostima. Njih identifikujemo kao potencijalna trzista, sto

predstavlja drugi selekcioni kriterij u procesu filtriranja inostranih trzista (zemalja).
98

TrziSni indeksi se sve viSe i sve ¢eSce koriste u proceni potencijala i razvoja pojedinih
trzista u svetu. Veccetvrtu deceniju Business International ili sadasnji The Economist
Intelligence Unit — EIU ima publikovane trzisSne indikatore koji dozvoljavaju menadzerima da
brzo uporede trziSne potencijale pojedinih zemalja. E/U publikuje tri vrste trzisSnih indeksa:
veli¢ine trzista, rasta trzista i jaCine trzista.

3.2. Filtriranje medunarodnih trziSta na podlozi realnih marketinskih indikacija

Od potencijalnih do prihvatljivih trziSta. Potencijalna trzista, tj. zemlje za koje smo ocenili
da imaju povoljne trzisne sanse i mogucnosti, u sledecoj fazi (Filter Ill) podvrgavamo analizi
na osnovu karakteristicnih selekcionih kriterija radi uvida u specificnost uslova ulaska na
posmatrano trziste.

Selekcioni kriteriji. Imajudi to u vidu naveli smo kao moguce selekcione kriterije sledece
parametre: struktura uvoza i konkurencije, regulativne barijere i troskovi ulaska.

Struktura uvoza i konkurencije, kao selekcioni kriterij je koristan pokazatelj za inicijalno i
orijentaciono utvrdivanje osnovnih podrucja sa kojih se ocekuje konkurentski pritisak. Cilj je
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da se dode do stvaranja opSte predstave o realnosti prevazilazenja postojecih
konkurentskih barijera ili pak uspesnog uklapanja u njih. Znacaj regulativnih trZisnih uslova
kao selekcionog kriterija posebno dolazi do izraZaja u proceni prihvatljivosti potencijalnih
trziSta za samo preduzece. Njihovo istraZzivanje moZe imati dva osnovna cilja: 1.
konstatovati kakvi su uvozni uslovi u stranoj zemlji (uvozna, carinska, devizna i druga
ogranicenja) i 2. konstatovati kakvi su uslovi za kooperativne i investicione strategije ulaska
na potencijalna trzista (licenca, fransizing, ugovorno rukovodenje, ugovorna proizvodnja,
proizvodna kooperacija, zajednicka ulaganja, strategijske alijanse i direktno investiranje).
Troskovi ulaska kao selekcioni kriterij takode su u funkciji definisanja ekonomske realnosti
nastupa na odredenom trzistu, Sto za pojedina preduzeé¢a moze da bude opredeljujuceg i
eliminatornog karaktera. TroSkovi obavljanja medunarodnih poslovnih i marketinskih
aktivnosti predstavljaju znacajan ekonomski parametar o opravdanosti daljeg istrazivanja.
U ovoj fazi oni imaju orijentacioni karakter, a svoj puni izraz dobijaju pri neposrednom i
detaljnom istraZzivanju odabranih trzista. Pomocu navedenih selekcionih kriterija dolazi se
do narednog nivoa odlucivanja. Vrseci eliminaciju pojedinih zemalja na osnovu regulativnih
uslova (selekcioni kriteriji u okviru Il nivoa filtriranja) ostaje nam spisak zemalja sa realnim
trziSnim Sansama i mogucénostima. Njih identifikujemo kao prihvatljiva trzista, sto
predstavlja tredi selekcioni orijentir u procesu filtriranja inostranih trzista (zemalja).

Od prihvatljivih do odabranih trzista. Prihvatljiva trzista, tj. zemlje koje imaju realne trzisne
Sanse i mogucnosti, u sledecoj fazi (Filter IV) podvrgavaju se preispitivanju sa aspekta
stepena neizvesnosti. Za potrebe konkretnog projekta istrazivanja, neophodno je pronaci
najpogodnije selekcione kriterije.

Selekcioni kriteriji. U prezentiranom modelu smo se opredelili za slede¢e parametre:
stabilnost okruZzenja, prisustvo rizika, poslovna i marketinska praksa. Stabilnost okruZenja
kod prihvatljivih trZista (zemalja) koristi se kao selekcioni kriterij u ovoj fazi radi ocene
prihvatljivosti i pogodnosti inostrane sredine za obavljanje marketinskih aktivnosti. Analiza
je upucena na sagledavanje kvaliteta (stabilnosti), a ne samo tipa i vrste okruzenja, Sto je
vec uradeno kod preliminarnih istraZivanja. U ovoj fazi je cilj do¢i do Sto viSe indikativnih
ocena o: kulturnom, ekonomskom, politickom i pravnom okruzenju. Paralelno sa
stabilnos¢u okruzenja, na odmeravanje prihvatljivog stepena neizvesnosti pri vrednovanju
pojedinih zemalja znacajno je ustanoviti i nivo prisutnog rizika, kao npr.: rizika ugovaranja,
deviznog i finansijskog rizika, transfernog rizika, inflatornog rizika, rizika naplate, politickog
rizika sl. U ovoj fazi je posebno vazna ocena rizika iz domena finansijske i politicke sfere, Sto
znacajno moze da utice na procenu ekonomske opravdanosti i smisla ulaska na konkretno
trziste. Poslovna i marketinska praksa ¢e biti predmet naknadnog detaljnog istrazivanja
konacéno odabranih trzista za nastup. U ovoj fazi je korisno dati osnovne indikacije o
postojanju i znacaju: obicajnih, jezickih, prostornih, vremenskih, komunikativnih i drugih
barijera vezanih za standarde, poslovna i marketinska pravila doticne zemlje. Zemlje koje
nemaju razvijene osnovne ekonomske, trzisne i marketinske slobode, otvorene trzisne
institucije i marketinsku infrastrukturu spadaju u kategoriju neizvesnih i nestabilnih zemalja
u poslovnom smislu.

Odabrana trzista. Na taj nacin se dolazi do spiska zemalja sa atraktivnim trziSnim Sansama i
mogucnostima, koje identifikujemo kao konacna i odabrana trziSta na kojima treba
nastupiti u okviru posmatranog strategijskog perioda. Spisak odabranih zemalja ¢e se
razlikovati od spiska prihvatljivih za onaj broj zemalja koje su eliminisane na osnovu
stepena neizvesnosti (tj. selekcionih kriterija iz poslednjeg Cetvrtog filtera).

ERIMM.Marker 3.3. PHILIPS - Kako pobediti na globalnom nivou?

Royal Philips Electronics je globalna kompanija za proizvodnju tehnickih uredaja. TrziSna
vrednost ove holandske kompanije iznosi oko 35 milijardi USD. Proizvodni asortiman
kompanije je izuzetno raznovrstan, a kompanija posluje na globalnom nivou. Philips
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Lighting je vodeci proizvodac sijalica u Zapadnoj Evropi, kontrolise oko trecine trzista, dok
se ostale divizije u okviru sistema bave proizvodnjom tehnickih uredaja za domadinstvo,
tehnickih uredaja za Siroku upotrebu, poluprovodnika, tehnickih uredaja za industriju i
medicinu. Philips je prilikom trziSnog pozicioniranja pratio reakcije glavnih konkurenata,
japanskih proizvodaca tehnickih uredaja Sony-a i Matshusita. Pod pritiskom konkurencije
Philips je policentri€ni trziSni pristup zamenio geocentri¢nim pristupom. Prvi korak u
primeni nove strategije bilo je formiranje grupa na korporativnom nivou koje su zaduzene
za kreiranje i implementaciju globalnih strategija u oblasti istrazivanja i razvoja, proizvodnje
i marketinga. Primena novog pristupa se isplatila u Evropi gde je Philips najprodavaniji
brend televizora. Uprkos uspehu na trzistu Zapadne Evrope kompanija je tokom 2002.
godine izgubila vise od 3,4 milijardi dolara. Razlog pada vrednosti kompanije nalazi se u
tome sto divizija za trziste SAD-a konstantno gubi na vrednosti. lako je Philips bio pionir u
razvoju novih proizvoda, narocito CD playera, na trzistu SAD-a je ostao upamcen po brendu
televizora Magnavox, loSeg kvaliteta. Tokom 2001. godine Lari Blanford je dobio zadatak da
revitalizuje poslovanje Philipsa u SAD-u. Strategija revitalizacije koju je osmislio Lari
Blanford ima za cilj da pozicionira Philips kao glavni high-tech brend i da poveca prodaju
digitalnih proizvoda kao Sto su DVD rekorderi i MP3 playeri. Prodajni tim je proSiren na 50
ljudi, a svaki ¢lan prodajnog tima je dobio zadatak da tokom nedelje poseti bar dva
maloprodajna objekta. Istovremeno sa strategijom stimulisanja maloprodajnih objekata,
Lenford je osmislio i marketinske kampanje koje su imale za cilj da razviju kod potrosaca
svesnost brenda. Philips je lansirao kampanje ,Geting better” i, Sense and simplicity”. Kako
je primetio jedan analiticar: ,,U SAD-u Philips je shvaéen kao nezgrapan, nimalo privlacan
brend. Mora se uraditi joS puno toga kako bi naveli ljude da promene misljenje”.
m BR-BusinessDataBase
Obnavljanje postupka filtriranja. Ovako izloZen fazni pristup selekciji inostranih trzista
preko prezentiranog razvijenog modela strategije filtriranja prevashodno je prilagoden
preduzedéima koja nisu planski i strategijski poslovala na medunarodnom trzistu, tj. koja
nisu ulazila u projekte kompletnog i svestranog istrazivanja inostranih trzista. Otuda se
prezentirani redosled potpuno realizuje samo u prvom strategijskom periodu. U drugom (i
svakom narednom) strategijskom periodu javlja se problem izbora novih i dodatnih trzista.
Dakle, nuzno je podi od efekata i iskustva sa prethodno odabranih i obradivanih trzista.
Proces filtriranja se obnavlja ali prethodno preispitujuci i koristec¢i ocene sa kojim vec
raspolazemo. Svetsko trziSte se stalno menja, tako da zemlje koje su bile eliminisane kroz
proces filtriranja u prethodnom periodu mogu vec za nekoliko godina pokazati potpuno
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nove i izazovne mogucnosti. Prikljucivanjem jedne zemlje Evropskoj uniji ili nekoj drugoj

regionalnoj i medunarodnoj integraciji, njena potencijalna i realna marketinska atraktivnost
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moze biti znacajno promenjena. Radikalne politicke i ekonomske promene i dogadaiji
mogu jedno atraktivno trziste naglo da pretvore u potpuno nepozeljno, i obrnuto. Zbog
svega toga postupak filtriranja medunarodnih trziSta mora biti stalno unapredivan,
preispitivan i obnavljan.

4. STRATEGIJA KOMPARATIVNE ANALIZE MEDUNARODNIH TRZISTA

4.1. Sustina i uloga komparativne analize u strategijskom modelu selekcije

Koncepcijski karakter. Pri pojmovnim razgranic¢enjima smo rekli da komparativni marketing
predstavlja kompleksan pristup izu¢avanju logike, slicnosti i razlika marketinskh sistema u
razli¢itim nacionalnim okruzenjima. U tim okvirima je i nastala komparativna analiza
medunarodnog marketinga. Zbog velikog znacaja, komparativna analiza se Cesto tretira kao
poseban analiticki metod pri istrazivanju medunarodnog trzista. Medutim, pored svog
posebnog metodoloskog instrumentarija, komparativna analiza ima i veliki strategijski
znacaj u procesu medunarodnog trziSnog opredeljivanja i stvaranja adekvatne podloge za
definisanje marketinskog programa. Govoredi o strategiji komparativne analize u modelu
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selekcije inostranih trzista nuzno je otié¢i nesto dalje od poznavanja osnovne logike i
hipoteza teorijskog modela. Akcenat se stavlja na odredivanje strategijskog okvira koji bi se
mogao operacionalizovati u procesu neposrednog istrazivanja odabranih ili targetiranih
trzista.

Elementi i razliciti aspekti komparativne analize. Dva kljucna pitanja strategijskog
karaktera koja traze odgovore su: 1. Sta porediti i 2. kako vrsiti poredenje izmedu
odabranih ili targetiranih trziSta. Na taj nacin se postavljaju zadaci i osnovni orijentiri
metodoloskoj i operativnoj dimenziji komparativne analize. Ispoljava se slaganje pojedinih
autora o tome da se pri poredenju ne mogu zaobici sledeéi elementi analize: trziSne
institucije, procesi, praksa, struktura i okruzenje. lako postoje ta opsta slaganja po pitanju
predmeta i osnovnih elemenata komparativne analize, u literaturi je moguce naici na
razlicite uglove posmatranja, metodoloSkog karaktera. Elemente komparativne analize
nailazimo i kada se govori o klasifikaciji u slede¢em smislu ,,Klasifikacija je pocetak nauke, a

komparativna analiza u medunarodnom marketingu je pokusaj firme da nade znacajne
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klasifikacije ili kategorije svetskih trzista”. Komparativna analiza je sadrzana i u klaster
pristupu, ako se podrazumeva da je cilj klasterisanja da na izvestan kvalitativan nacin
identifikuje koliko se druga trZista priblizavaju komparativnom ili orijentir trziStu.
Komparativnu analizu vidimo i u viSetrziSnoj segmentaciji, ako je cilj visetrzisne
segmentacije utvrditi da li postoje sliénosti izmedu posmatranih trziSta unutar odredenog

makrosegmenta sa aspekta
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Koristan izvor: Panjak Ghemawat, (2003), ”’Semiglobalization and international buiness
100
strategy’’, Journal of International Business Studies, 34, pp 138-152.  Finska je
tradicionalno negovala diskriminatorski odnos prema inostranim bankama u odnosu na
domace. Prikljucivanjem Evropskoj uniji finansijska trzista u Finskoj su postala mnogo
otvorenija i pristupacnija. Zemlje Isto¢ne Evrope koje su se prikljucile Evropskoj uniji takode
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su radikalno promenile svoju trZisSnu poziciju i marketinsku atraktivnost.  Sarathy, R.
Terpstra, V. Russow, L.C (2006), International marketing, 9th edn. Dryden Press.
marketinskih uslova, koji su znacajni kod odluke da li marketinski program treba
standardizovati ili diferencirati. | multitrzisna istrazivanja, koja znace veliki korak napred u
razvoju istrazivanja medunarodnog marketinga, moramo posmatrati u kontekstu
komparativne analize, ako takve studije multitrziSnog obuhvata omogudéuju komparativne
analize pojedinih zemalja, dozvoljavaju razvrstavanje, rangiranje zemalja obuhvacenih
istrazivanjem prema stepenu pogodnosti za poslovanje u njima. Dakle, metodoloski
posmatrano, elemente komparativne analize nalazimo pod razli¢itim nazivima: klasifikacija
svetskih trziSta, klaster analiza, intertrziSna analiza, multitrziSno istrazivanje, visetrziSna
segmentacija i sl. Treba napomenuti da izmedu tih pojmova nema protivurecnosti. lza svih
njih stoji jedna ideja, da se Sto objektivnije identifikuju uslovi marketinskog poslovanja u sSto
Sirim razmerama i na podlozi komparativne analize ustanove mogucénosti za koncipiranje
marketinskog programa za vise trzista istovremeno.

Tretman komparativne analize u modelu selekcije medunarodnih trzista. Mozemo redi da
komparativna analiza predstavlja klasifikovanje trzista i trziSnih segmenata po njihovoj
atraktivnosti, a na osnovu poredenja osnovnih karakteristika targetiranih inostranih
zemalja i uocavanja sli¢nosti i razlika, koje su od znacaja za donoSenje poslovnih i
marketinskih odluka. Osnovni cilj komparativne analize je stvaranje podloge za Sto
racionalnije odlucivanje, polazeci od trziSnih mogucnosti veceg broja unapred odabranih
zemalja, koje istovremeno i paralelno posmatramo. Dakle, krajnji rezultat komparativne
analize je klasifikovanje i rangiranje targetiranih inostranih trziSta imajuci u vidu njihov
stepen marketinske atraktivnosti za preduzece. Uzimajuci u obzir te sustinske napomene
sasvim je razumljivo zasSto dajemo znacajno mesto komparativnoj analizi u prezentiranom
modelu selekcije medunarodnih trzista. U modelu su pre komparativne analize izloZzene
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strategija klasterisanja i strategija filtriranja medunarodnih trzZista. Te strategije su pre
svega preliminarnog i orijentacionog karaktera, da bi se doslo do spiska zemalja koje ima
smisla detaljnije istraZivati u skladu sa konkretnom marketinskom politikom preduzeca. Te
preliminarne selekcione strategije pripremaju adekvatnu podlogu za komparativnu analizu.
Treba napomenuti da meduzavisnost i preplitanje pojedinih strategijskih pristupa selekcije
inostranih trzista (klasterisanje, komparacija, segmentacija) jaca sa povecavanjem
medunarodnog poslovnog iskustva konkretnog preduzeca. Na taj nacin se u svakom
narednom strategijskom periodu stvara bogatija i kvalitetnija podloga za komparativnu
analizu. Osnovna teznja komparativnog pristupa ka sto objektivnijoj klasifikaciji inostranih
trzista i medunarodnih trziSnih mogucnosti, vriemenom prozima sve nivoe odlucivanja u
strategijskom modelu selekcije medunarodnih trzista.

MM.Marker 3.4. Pas u tanjiru ili za tanjirom?

Sudove o tome da li je nesto dobro ne treba posmatrati samo u kontekstu svoje kulture. Ne
postoje dobre i lose kulture ve¢ samo razlicite kulture. Ponekad razlike mogu biti toliko
velike da se ponasanje i stavovi u jednoj kulturi smatraju ¢udnim u drugoj. Kulturni stavovi
su podjednako jaki u svim drustvima. Koliko je zapadnim kulturama ¢udno to Sto Kinezi jedu
pse, toliko je i Kinezima ¢udno da su na Zapadu psi ku¢ni ljubimci, a ne hrana. Usled
otvaranja Kine prema inostranstvu, Kinezi su poceli sve viSe da gaje pse kao kucne ljubimce
o ¢emu svedoCi rast prodaje hrane za pse za 70% u poslednjih pet godina. Sa druge strane, i
medu zemljama na Zapadu postoji razlika u odnosu prema kuénim ljubimcima. Francuzi
imaju priliku da svoje pse vode sa sobom u restorane gde ce pas biti usluZzen kao i vlasnik.
Pas ¢e dobiti svoje mesto za stolom i tanjir sa pse¢om hranom. Ovo je neshvatljivo za
Kineze koji bi psa pre videli u tanjiru, a ne za tanjirom.

m BR-BusinessDataBase

Ne treba da ¢udi ni Cinjenica Sto se klasifikacija javlja kao osnova ne samo kod
komparativne analize nego i kod strategije klasterisanja. Treba pri tome imati na umu
¢injenicu da je klasifikacija prilikom medunarodnog trZziSnog klasterisanja opsteg i
preliminarnog karaktera, dok je klasifikacija kod komparativne analize indikativnog i
neposredno opredeljujuéeg karaktera. Otuda je razumljivo da postoji znacajna razlika
izmedu klasifikovanja medunarodnih trzista koja odaberemo i identifikujemo kao atraktivna
za preduzece (preko komparativne analize), od klasifikovanja zemalja za koje se jos ne zna
da li ¢e uopste iéi u postupak selekcije i daljeg istrazivanja (pomocu strategije klasterisanja).
4.2. Primenljivost i doprinosi komparativne analize odabranih inotrzista

Moguce kategorije komparativne analize. Radi potpunijeg razumevanja znacaja i uloge

komparativne analize u strategijskom modelu selekcije inostranih trziSta osvrnuéemo se na
102

pojedina razgranicenja i razlicite varijante komparativne analize. Ukazacemo na nekoliko
kriterija po kojima je moguce razvrstavati komparativnu analizu. Pri tome smo vodeni pre
svega njenom ulogom u strategijskom modelu selekcije medunarodnih trZista.

Po kvalitetu i preciznosti moZzemo razlikovati nacelnu i potpunu komparativnu analizu.
Nacelna komparativna analiza prati strategiju grupisanja i filtriranja, dakle javlja se u
procesu preliminarnog i orijentacionog selekcionisanja medunarodnih trzista. Potpuna
komparativna analiza vezuje se za konkretna i detaljna istrazivanja odabranih trzista u cilju
koncipiranja marketinSkog programa aktivnosti.

Po obuhvatnosti korisno je razlikovati: 1. komparativnu analizu trZiSta — a) poredenje dva, i
b) poredenje vedeg broja trzista (zemalja) istovremeno; te 2. komparativnu analizu trzisnih
segmenata — a) u okviru jednog trzista, b) u okviru veceg broja trzista, i c) poredenje
varijacija jednog segmenta u globalnim razmerama.

BERIKomparativna analiza moze se razlikovati i po orijentiru u odnosu na koji se vrsi
poredenje. Tu su dve karakteristicne varijante: 1. poredenje u odnosu na domace trziste, i
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2. poredenje u odnosu na reprezentativno inostrano trziste. Preduzece koje nema veliko
iskustvo najcesce vrsi komparativnu analizu u odnosu na domacde ili nacionalno trziste.
Polazeci od sadrZaja komparativne analize moZzemo dodatno razlikovati dve varijante,
ukupna i pojedinacna analiza. Ukupnom komparativhom analizom se daje celovita
marketinska procena atraktivnosti odabranih trZista, uz poredenje njihovih slicnosti i
razlika. U okviru pojedinacne, moguce je posebno vrsiti: 1. komparativnu analizu okruZenja,
2. komparativnu analizu marketinskih aktivnosti ili instrumenata.

Moguce komparativne matrice. Polazeci od cilja i zadataka komparativne analize u
strategijskom modelu selekcije, konstruisaéemo dve matrice kao moguce strategijske okvire
za:

1. komparativnu analizu okruzenja, i 2. komparativnu analizu marketinskih aktivnosti ili
instrumenata. Kao orijentir ¢emo uzeti domace trziste uporedujuci ga sa joS devet zemalja
najveceg izvoza (videti tabele 3.1 i 3.2). Rekli smo da je krajnji cilj komparativne analize u
strategijskom modelu da odabrana trzista klasifikuje i rangira na: A - izuzetno atraktivna; B -
relativno atraktivna, i C - manje atraktivna. Tom zahtevu su i prilagodene obe matrice.
Klasifikovanje i rangiranje se vrsi po bodovnom metodu (npr. skala od 1 do 6 svakoj

kategoriji
102 . . . .. . .
Keegan govori o tri znacajne kategorije komparativne analize u medunarodnom

marketingu: 1. nacionalna — kompanije i okruzenja; 2. izmedu kompanija razlic¢itih zemalja; i
3. izmedu nacionalnog i subnacionalnog trzista (npr. Francuska i Kalifornija) (Keegan, 2005).
A,B,C, obezbeduje po dve ocene). Komparativna analiza se bavi istrazivanjem marketinskih
uslova kako u okviru okruzenja, tako i okviru poslovnog i konkurentskog ponasanja. Sve
raspolozive informacije i ocene iz procesa filtriranja pojedinih zemalja sada ponovo
proveravamo, dodatno osvetljavamo i ulazimo u dublja marketinska preispitivanja. U
pretpostavljenim matricama uzeli smo domade trziste, kao orijentir za poredenje. U
slucajevima kada se poredenje vrsi u odnosu na domace (nacionalno) trziste smatramo da
ga je potrebno tretirati kao relativno atraktivno (ili B -kategoriju), jer za preduzece koje ima
Sta da ponudi na medunarodnom trzistu, potencijalno postoje Sanse da se ostvare i
povoljniji efekti nego na domacéem trzistu. Kada se pak poredenje vrsi sa nekom inostranom
zemljom, kao orijentir treba uzimati najatraktivnije od targetiranih trzista.

Doprinosi komparativne analize. Na kraju ¢emo navesti nekoliko evidentnih doprinosa
komparativne analize u strategijskom modelu selekcije trzista. Komparativna analiza
doprinosi vecoj racionalnosti ukupnog postupka istraZivanja i selekcije inostranih trzista,
kao i rangiranju stepena njihove atraktivnosti. Ona takode doprinosi boljem razumevanju
istrazivanih problema ukazujuci na relativnhe odnose. Omogucuje lakSe upoznavanje trzista
koja nemaju dovoljno raspoloZivih podataka, stvarajuéi uslove za primenu analogije.
Obezbeduje moguénost ekstrapolacije dobijenih rezultata na neka manja trzista ukoliko
pripadaju istoj kategoriji trzista sa Cijim rezultatima istrazivanja raspolazemo. Komparativna
analiza ukazuje i na mogucnosti relativizovanja i prevazilazenja nacionalnih granica i
barijera, kao i na mogucu prenosivost postoje¢eg marketinskog programa. Na taj nacin
direktno doprinosi ostvarivanju ekonomije obima u medunarodnim razmerama.

Tabela 3.2. Matrica komparativne analize marketinskih aktivnosti

5. STRATEGIJA SEGMENTACIJE MEDUNARODNIH TRZISTA

5.1. Koncept i osobenosti segmentacije trzista u medunarodnom marketingu

Znacaj segmentacije u MM. Ovde ¢emo govoriti o segmentaciji kao strategijskom pristupu
medunarodnog trziSnog targetiranja. Medutim, pored strategije segmentacije koja je u
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funkciji adekvatnije selekcije inostranih trzista, moguce je govoriti o strategiji segmentacije
u procesu planiranja, organizovanja i kontrole medunarodnih marketinskih aktivnosti.
Ukljucivanjem strategije segmentacije u model selekcije medunarodnih trzista imali smo u
vidu pre svega njen preventivni karakter, koji je u funkciji uspesnijeg medunarodnog
trziSnog opredeljivanja. Danas je marketinska segmentacija trZista potrebnija nego ikad
ranije. Onaj ko Zivi u izobilju moze svojim sredstvima raspolagati po potpuno slobodnom
nahodenju. Moze sa lako¢om da ulazi u poduhvate, realizuje bezbrojne projekte, ponekad
finansira i neuspehe. Medutim, vecina preduzeca nije u tako sre¢noj situaciji. Preduzeca
moraju optimalno iskoristiti ograni¢ena sredstva kojima raspolazu i odluditi se za odredene
segmente trzista koje ¢e opsluzivati. Buducnost ée biti obelezena nesigurnostima i
neocekivanim promenama tendencija. To od preduzeca zahteva sve vedu trziSnu
specijalizaciju i racionalno ponasanje u koncipiranju svoje marketinske ponude. Polazimo
od toga da su i osnovna logika, a i pojedine evolutivne faze koncepta segmentacije trzista
nalazile svoj puni izraz u medunarodnim razmerama. Iz same definicije proizilazi da se
znacaj segmentacije povecava u uslovima naglasenije heterogenosti trzista. Ne treba
posebno dokazivati da se medunarodni marketing susrece sa daleko vecom heterogenoscu
u demografskom i kulturnom, kao i u drustveno-politickom i ekonomsko-razvojnom
pogledu. Preliminarnu sliku o toj heterogenosti pruza strategija klasterisanja medunarodnih
trziSta na osnovu elementarnih i agregatnih trzisnih obelezja po pojedinim zemljama.
Izvorno poimanje segmentacije u marketingu. U strategijski model selekcije
medunarodnih trZista ukljucili smo koncept segmentacije u njenom izvornom znaceniju, tj.
segmentaciju koja je u skladu sa zahtevima tzv. targetiranog ili usmeravajuéeg marketinga.
U tako shvacenom konceptu, krajnji cilj segmentacije nije identifikovanje globalnih trzista i
trziSnih prostora u nacionalno regulativnom smislu, ve¢ je strategijski koncept segmentacije
trzista usmeren na identifikovanje najinteresantnijih delova trzista, tj. ciljnih trzisnih grupa
kupaca (korisnika, potrosaca). Dakle, u medunarodnom marketingu javlja se dvojak
problem: 1. identifikovanja zaokruZenog trziSnog prostora (trzista) pomocu strategije
klasterisanja, filtriranja i komparativne analize inostranih trzista i 2. identifikovanja trzisnih
segmenata pomocu strategije segmentacije inostranih trzista. Normalno da se pri resavanju
oba problema polazi od kriterija relevantnosti za samo preduzede. Znacaj segmentacije je
naglaseniji na trziStima velikih nego malih zemalja, na trZistima visokog dohotka i razvijene
tehnologije nego na trzistima niskog dohotka i nerazvijene tehnologije, kao i kod visoko
diferenciranih proizvoda nego kod standardnih i univerzalnih proizvoda. Medutim, to ne
znaci da segmentacija nije racionalna na bilo kojem heterogenom trzistu, sto je Cest slucaj i
sa zemljama u razvoju. Potreba za segmentacijom trzista se naglasava u privredama u
kojima dolazi do rasta dohotka, povecanja stepena obrazovanja stanovnistva, gde dohodak
varira po pojedinim podrucjima i gde su potrosaci orijentisani da o¢ekuju promene u
proizvodima i uslugama. Zaostreni uslovi konkurentskog poslovanja u uslovima globalizacije
vrse dodatni pritisak na neophodnost racionalizacije poslovanja u svim fazama kreiranja
vrednosti. Osnovni smer i okvir globalne racionalizacije poslovanja proizilazi iz Sto
preciznijeg trziSnog fokusiranja. Do pouzdanog trziSnog fokusiranja tesko je dodi bez
kvalitetne segmentacije sve slozenijih i heterogenijih trzisnih prostora. Za sada treba
uociti jos jednu specificnost strategijskog koncepta medunarodne segmentacije trzista.
TrzisSni segment u medunarodnom marketingu moguce je identifikovati i u okviru veceg
broja nacionalnih trzista ili cak u globalnim razmerama, Sto nije slu¢aj kod nacionalnog
marketinga. Realizacija koncepta segmentacije trzista u medunarodnim razmerama zahteva
ulaganja velikih sredstava, a od podjednakog je znacaja kako za velika tako i mala
preduzeca. Cesto je i vaznija za neafirmisane i nerenomirane proizvodace u medunarodnim
razmerama, Sto je slucaj sa ve¢inom nasih izvoznika. Strategija segmentacije inostranih
trzista doprinosi adekvatnijoj trzisnoj selekciji i trziSnoj specijalizaciji, a to postaje sve
prisutnije i ceS¢e medunarodno trziSno opredeljenje velikog broja proizvodaca.
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MM.Marker 3.5. Psihografska i bihevioristicka segmentacija trzista u Rusiji

DMBB je kreirao psihografski profil trziSta Rusije. Studija kategorizuje ruske potrosace u pet
grupa: kuptsy, cassack, studenti, poslovni ljudi i ,,ruske duse“. Najbrojnija kategorija su
kuptsy (naziv izveden iz ruske reci za kupovinu), viSe cene ruske proizvode, ali sa
nipodastavanjem gledaju na proizvode inferiornijeg kvaliteta. Ova grupa preferira
automobile i stereo uredaje iz zemalja koje imaju zavidnu reputaciju u proizvodnji tehnickih
uredaja, kao Sto su Nemacka i zemlje sa Skandinavskog poluostrva. Nigel Clark, autor
studije, smatra da je segmentacija i targetiranje izuzetno bitno za trziSte Rusije iako se ono
nalazi u fazi razvoja. ,Gde god nastupate morate voditi racuna kojoj grupi kupaca je
namenjen vas proizvod. Gde je vas$ centar teze,“ istice Nigel Clark. Studija je pokazala svoju
opravdanost nakon finansijske krize 1998. godine. TraZznja za proizvodima koji se proizvode
na Zapadu se smanjivala. Sergej Platin, direktor ruske kompanije koja se bavi distribucijom
vocnih sokova je istako ,ljudi su nekada voleli strane, a danas viSe Zele domace proizvode”.
U svetu mode, luksuzni dzZins koji je dizajnirao Valentin Yudaskin je pravi supstitut za
proizvode Armanija. Na suprotnoj strani cenovnog pozicioniranja McDonalds je ponudio
piroske — pite sa sirom i mesom. Nestlé je preuzeo nekoliko ruskih brendova ¢okolada. Po
jednom istrazivanju preko dve trec¢ine bogatih Rusa viSe voli domace od inostranih
cokolada, iako moZe sebi da priusti i inostrane. Bihevioristicka segmentacija je bitna kod
proizvodace alkoholnih napitaka, koji su upoznati sa upotrebom i znac¢ajem votke za rusko
drustvo. Naziv votka potice od reci voda i veruje se da se proizvodi joS od trinaestog veka.
Procenjena potrosnja votke u Rusiji je 4 milijardi litara Sto je najviSe po glavi stanovnika u
svetu. Proizvodnja votke u domacoj radinosti i ilegalnim punionicama je skoro duplo veéa
nego u legalnim tokovima. BudZetski gubici po ovom osnovu se procenjuju na oko 1.9
milijardi USD. Zbog plac¢anja uvoznih carina i cilja da se visoko cenovno pozicioniraju cene
Smirnof i Absolut votke su viSestruko vece od domace konkurencije. Uvozna votka je
pokrivala svega 1% trziSta u Rusiji. U situaciji kada je vladala velika ekonomska neizvesnost,
a ljudi nisu primali plate redovno cena je predstavljala vrlo bitan element marketing miksa
za prosecnog gradanina. lako su se proizvodaci zestokih pica prilagodavali potrebama
trzista njegove potrebe su se menjale. Mladi potrosaci su se okrenuli pivu tako da je
njegova potrosnja 2000. godine za 25% veca nego 1995. godine. Tokom 2002. godine
vrednost prodatog piva je prvi put premasila vrednost prodate votke. Domaci brendovi su i
dalje dominantni, a slaba rublja je u tom periodu destimulisala uvoz zapadnih piva. Neke
analize govore da su promene u konzumaciji alkohola posledica vezane sa Zeljom za
zdravijim Zivotom ali i time Sto koris¢enje votke asocira na tezak tranzicioni period.

m BR-BusinessDataBase

Kriteriji za medunarodnu trZiSnu segmentaciju su mnogobrojni i najcesce se posebno
posmatraju za potrosna dobra, a posebno za proizvodna dobra. Naves¢emo samo neke. U
okviru potrosnih dobara uglavnom se koriste sledece osnove za segmentaciju: geografska
lokacija, socioekonomski status (uzrast, pol, dohodak, obrazovanje, veli¢ina porodice,
profesija i sl.);

kulturna pripadnost (jezik, rasa, religija, obicaji, predrasude, odnos prema stranim
proizvodima), ponasanje u kupovini (tj. segmentacija na osnovu zajednickih faktora
odlucivanja o kupovini)... Kod proizvodnih dobara se najées¢e navode i koriste sledeci
kriteriji: vrsta krajnjeg korisnika (drzavno, privatno, zadruzno, malo, srednje, veliko,
multinacionalno ili globalno preduzece kao kupac), vrsta industrijske delatnosti, velicina
korisnika, poslovna praksa, geografska lokacija i sl. Pored tih opstih kriterija, vriemenom se
stvorio i jako veliki broj drugih specificiranih kriterija vezanih za ponasanje i navike kupaca,
njihove motive, njihov stil i nacin Zivota, njihova oéekivanja, Zivotni standard i statusni
karakter i sl. Medutim, ovde nam nije cilj da se bavimo analizom pojedinih kriterija
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segmentacije iz dva razloga: 1. jer smatramo da je to pitanje metodoloskog karaktera i 2. da

univerzalnih recepata i pravila nema, ve¢ svako preduzec¢e mora samo da razradi svoje
103

kriterije i obavi segmentaciju trziSta u skladu sa svojim potrebama.

Dimenzije, postupak i pretpostavke segmentacije u MM. Posto je krajnji cilj identifikovanje
adekvatnih trziSnih segmenata skrenuli bismo paznju na sledeca pravila koja treba imati na
umu:

1. dimenzije definisanja segmenta, 2. postupak segmentacije, i 3. pretpostavke uspesne
segmentacije. Dimenzije segmentacije. Polaze¢i od toga da segment po meri marketinskog
koncepta treba locirati i posmatrati u konkretnom kontekstu proizvod — trziSte, znacajno je
ukazati na tri osnovne dimenzije potpunog definisanja i odredivanja trziSnog segmenta: 1.
ko cini segment ili identifikovanje ciljne grupe kupaca (najces¢e pomocu demografskog i
geografskog kriterija), 2. Sta su osnovne potrebe ili zahtevi targetiranog segmenta
(sociolosko-ekonomski i delom psiholoski kriteriji), i 3. kako zadovoljiti potrebe
identifikovanog segmenta (faktori odlucivanja i nacin ponasanja u kupovini). Postupak
segmentacije. Sledeci logiku prezentovanog strategijskog modela selekcije inostranih trzista
i mesta segmentacije trzista u njemu, mogli bismo ukazati na nekoliko faza u postupku kroz
koje je nuzno prodi radi objektivnosti istrazivanja i analize: 1. faza pripreme, tj. korisé¢enje
svih podataka i uputstava iz preliminarnih (strategije klasterisanja), orijentacionih
(strategija filtriranja) i opredeljujuéih (komparativna analiza) istrazivanja, 2. utvrdivanje
pretpostavki racionalnosti segmentacije inostranih trziSta, 3. utvrdivanje mogudih
segmenata na jednom trziStu, na ve¢em broju trZista ili globalno posmatrano, 4. definisanje
glavnih obeleZja traznje po segmentima trzista, 5. analiza konkurencije po segmentima,
ocena konkurentske snage i slabosti kao i klju¢nih faktora moguceg uspeha na pojedinim
segmentima. Time bi se zaokruzio strategijski koncept medunarodne trziSne segmentacije
za potrebe adekvatnog medunarodnog trziSnog targetiranja. Medutim, treba napomenuti
da se potpuni proces segmentacije proteze i na strategijski koncept planiranja
medunarodnih marketinskih aktivnosti kroz sledeée odluke: 6. izrada strategije marketinga
prilagodene potrebama segmenata i konkurentskim odnosima, 7. primena instrumenata
marketinga i 8. kontrola koncepcije i utrosenih sredstava po pojedinim segmentima.

Pretpostavke izvodljivosti segmentacije. Moguce je izvudi i odredena pravila pri odredivanju
104

i testiranju osnovnih pretpostavki racionalne segmentacije medunarodnih trzista. Zbog
vece
103

Korisno: Tammo H.a. Bijmolt, Leo J. Paas, Jeroen K. Vermunt, (2004), "’Country and

Consumer Segmetation: multilevel latent class analysis of financial product ownership”,

International Journal of Reserch in Marketing, 21(4): 323-340. o Thomas skreée paznju na
Cetiri elementa: merljivost, dostupnost, stabilnost i troskovi (rentabilnost) pojedinih
segmenata. Simon Majaro istice tri osnovna uslova celishodnosti trziSnih segmenata:
veli¢ina segmenta, ekonomicnost marketinskih aktivnosti i ostvarivost marketinskih
aktivnosti. Da bi segmentacija bila racionalna, po Gardu, nuzno je da svaki segment bude
dovoljno velik, da bude odrediv i da ga oblikuje odvojen set faktora kupovine.

134 slozenosti segmentacije trziSta u medunarodnom marketingu, iz preventivnih razloga
neophodno je istraZiti i testirati nekoliko kljucnih pretpostavki:

Dostupnost odredenog segmenta medunarodnog trziSta moze biti prvi selekcioni kriterij,
koji daje odgovor na pitanje ostvarivosti marketinskog programa na targetiranom trzisu.
Velicina trziSnog segmenta moZze biti uslov racionalnog targetiranja, nudeci adekvatne
potencijalne moguénosti i opravdavajuci njegovo detaljnije istraZivanje.

Odredivost segmenta je takode znacajna pretpostavka racionalne segmentacije, pri ¢emu
se koristi niz merljivih karakteristika kao Sto su: broj i snaga kupaca, stopa rasta njihove
traznje, trzisSno ucesée konkurencije, nivoi cena, i sl.
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Stabilnost segmenta je vazan opredeljujudi kriterij, koji govori o tome da li je odredeni deo
inotrziSta prepoznatljiv po zajednic¢kim faktorima kupovnog ponasanja i dali je to
ponasanje relativno stabilno i predvidivo u budu¢em periodu.

Na kraju je nuzno ukazati i na rentabilnost kao pretpostavku medunarodne trziSne
segmentacije i to u vidu sagledavanja troSkova neposrednog segmentnog istrazivanja, a i
ekonomicnosti marketing delovanja.

IzliSnost segmentacije u MM. Treba napomenuti da u medunarodnom marketingu postoje
situacije kada je segmentacija trzista sasvim izliSna. Jedna od takvih situacija vezuje se za
inotrziste koje je toliko malo da je njegova podela na subtrziSta potpuno neracionalna. Tada
je marketinsku strategiju smislenije zasnivati na ukupnom nego na segmentu trzista.
Segmentacija je Cesto izliSna i u situaciji kada na glavne kupce ili korisnike otpada toliko
veliki deo trZisSnog ucesca (ili prodaje) da ih je moguce tretirati jedino relevantnim trzistem
ili cilinom trziSnom grupom. Ukoliko proizvodac raspolaZe proizvodom cija je marka
dominantna na posmatranom trzistu i tada je moguce realizovati marketinsku strategiju
bez segmentacije trzista.

5.2. Oblici segmentacije trzista u medunarodnom marketingu

Tri oblika segmentacije nosilaca traznje u MM. Mi smo ve¢ naglasili da u strategijskom
modelu selekcije inostranih trzista zastupamo uzi ili izvorni koncept segmentacije trzista
koji je usmeren na istrazivanje kupaca ili korisnika, grupisuci ih po stepenu homogenosti u
zaokruZzene: pojedinacne, viSetrzisne i globalne segmente ili ciljne trziSne grupe kupaca u
medunarodnim razmerama. Dakle, u medunarodnom marketingu moZzemo govoriti o tri
oblika segmentacije: 1. pojedinacna ili uninacionalna, 2. viSetrZisna ili viSenacionalna i 3.
globalna segmentacija pojedinih nosilaca traznje (kupaca, korisnika ili potrosaca). Sve
elemente medunarodnog, regionalnog, nacionalno-privrednog i nacionalno-trzisSnog
karaktera (sa makro aspekta posmatrano) obuhvatamo strategijama klasterisanja, filtriranja
i komparativne analize u modelu selekcije inostranih trzista. Sustinska razlika izmedu Sireg i
uzeg koncepta segmentacije inostranih trzista se javlja kao rezultat razlic¢itog shvatanja
samog trziSnog fokusa ili obuhvatnosti trziSnog targetiranja. Zbog toga dolazi i do razlicitog
definisanja cilja i osnovnih merila segmentacije, kao i karakteristika pojedinih segmenata. U
izloZenom strategijskom modelu selekcije inostranih trziSta kod pojedinih oblika
segmentacije nisu uklju¢ena makro merila nacionalno-privrednog karaktera, sto je zadatak
strategije klasterisanja. TrziSna segmentacija je u sve tri svoje varijante usmerena na

identifikovanje osnovnih segmenata nosilaca traznje. Dakle, Zelimo da konzistentno i
105

dosledno zastupamo izvorni koncept marketinske segmentacije. Medunarodna trzisna

segmentacija se
105

Makro i mikrosegmentacija. Jedan od istaknutijih radova iz domena medunarodne
trziSne segmentacije je rad Winda i Susan Douglas pod istim nazivom, objavljen pocetkom
osamdesetih godina. Autori
razlikuje od segmentacije u nacionalnom marketingu po mogucénosti visetrzisne ili cak
globalne analize i testiranja osnovnih merila segmentacije koja preduzedéu najvise
odgovaraju, dok se osnovna karakteristika identifikovanih segmenata zadrzava u sve tri
varijante (stepen homogenosti potreba).

Pojedinacna ili uninacionalna segmentacija u medunarodnom marketingu se po svojoj
sustini i osnovnoj tehnici ne razlikuje od segmentacije trzista u nacionalnom ili domacem
marketingu. Usmerena je na identifikovanje razli¢itih segmenata kupaca (korisnika ili
potrosaca) u okviru jednog nacionalnog trzista. Obavlja se za svako inostrano trziste
posebno. Karakteristicna je za sluc¢ajeve heterogene traznje i odrazava diferencirani pristup
kupcima.
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VisetrziSna ili viSenacionalna segmentacija vodena je ostvarivanjem sto vecih efekata
ekonomije obima od medunarodnih marketinskih aktivnosti, koristeci koncentrisano-
komparativni pristup veéem broju osnovnih nosilaca traznje. Usmerena je na
identifikovanje veceg broja istih segmenata kupaca u viSe nacionalnih trziSta istovremeno.
Dok se pojedinacnom ili uninacionalnom segmentacijom doprinosi maksimiranju obima
prodaje u konkretnoj inostranoj zemlji, dotle se viSetrziSnom segmentacijom moze
doprineti ostvarivanju vec¢eg dohotka i ekonomskih efekata od medunarodnih marketinskih
aktivnosti. U nekim modelima selekcije, viSetrZiSna segmentacija se obavlja u okviru
unapred utvrdenih makro segmenata zemalja. U strategijskom modelu selekcije inostranih
trzista makro segmenti ili grupacije zemalja identifikuju se pomocu strategije klasterisanja,
a visetrziSna segmentacija moze ali i ne mora da bude vrSena u okviru tako utvrdenih
medunarodnih grupacija zemalja. Segmentacija je vodena pre svega kriterijumom traznje i
uocavanjem sli¢nosti izmedu osnovnih obelezja ciljnih segmenata kupaca, kao nosilaca te

traznje. Na taj nacin se istovremeno traze i mogucnosti relativizovanja drzavnih i
106

regionalnih granica zbog ostvarivanja sustinskih marketinskih ciljeva.

Globalna segmentacija u potpunosti doprinosi relativizovanju i prevazilazenju nacionalnih
granica i barijera. Uglavnom je svojstvena za velike multinacionalne ili globalne korporacije.
U ovom slucaju ceo proces selekcije inostranih trzista ide obrnutim redosledom od onog
koji je izloZzen u modelu i polazi od unapred identifikovanog globalnog trziSnog segmenta ili
segmenta za Cijim traganjem i osvajanjem se krece u svetskim razmerama. Kao sto je
moguce govoriti o globalnom marketingu tako je moguce govoriti i o globalnoj
segmentaciji. Tada je trzisni segment (tj. ciljna trzisna grupa nosilaca traznje), zahvaljujuci
standardizovanom proizvodu i homogenizovanom ponasanju kupaca, unapred dat i
odreden, a osvajanje pojedinih nacionalnih i

tradicionalni koncept segmentacije domaceg trzista koji se zasnivao na karakteristikama
kupaca, proSiruju za novu makro-dimenziju koja se odnosi na karakteristike zemalja. Oni
tako izvode koncept medunarodne trziSne segmentacije kao dvonivovski proces, sastavljen
iz: 1. makrosegmentacije na osnovu karakteristika zemalja, i 2. mikrosegmentacije na
osnovu karakteristika kupaca. Veliki broj drugih autora prihvata i razvija taj Siri pristup
trziSne segmentacije u medunarodnom marketingu. Tako npr. Jain Subhash definise trziSni
segment kao grupu zemalja koje su sliche po osnovnim reakcijama u odnosu na neke
aspekte marketing strategije, a trziSnu segmentaciju definise kao tehniku razdvajanja
razlicitih zemalja u homogene grupe (Subhash, 2006). Detaljnije obrazlazuci proces
segmentacije u medunarodnom marketingu potom se prave razgranicenja izmedu: 1.
grupisanja zemalja (tzv. makrosegmentacija - BR), 2. medutrZiSne segmentacije, i 3. unutar
trziSne segmentacije. Taj Siri pristup vrlo detaljno je razvijao i obrazlagao Danilo Vezjak,

formirajuci zaokruzeni model medunarodne segmentacije trzista koji se sastoji iz: 1.
106
makrosegmentacije, 2. mikrosegmentacije, i 3. viSetrziSne segmentacije.  VisSetrziSnom

segmentacijom se npr. moze naci veéi broj ekvivalentnih trziSnih segmenata osnovnih
nosilaca traznje u Londonu, Parizu, Rimu, Njujorku, Sidneju, Beogradu i sl. iako ti gradovi (i
segmenti u njima) pripadaju razli¢itim grupacijama zemalja sa nacionalno-privrednog (t;.
makro) aspekta posmatrano.

geografskih prostora je svojevrsni put globalizacije i povecavanja sopstvenog ucesca u
107
zadovoljavanju traznje globalnih trziSnih segmenata. Proizvoda¢ moZe da se opredeli i

specijalizuje za jedan trzisSni segment a tada mu nacionalna i regionalna trzista sluze za
sagledavanje pojedinih pojavnih oblika unapred definisanog ciljnog trziSnog segmenta
globalnih razmera. Globalna segmentacija umnogome odudara od klasi¢nog i
tradicionalnog pojma segmentacije trzista jer polazi od nediferenciranog i globalnog
pristupa kupcima. TrZziSnom segmentu sa konstantnim odnosom proizvod/nosioci traznje se
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vremenom dodaje samo jos tre¢a dimenzija nacionalno-regulativnog i/ili
geografsko-prostornog karaktera.

Svrsishodnost pojedinih oblika segmentacije inotrzista. |IzloZena osnovna pravila i oblici
segmentacije trziSta u medunarodnom marketingu upucuju na strategijske implikacije
identifikovanja trziSnih segmenata u medunarodnim razmerama. Moguce je da proizvodac
istovremeno primenjuje razne varijante pojedinacne, viSetrzisSne i globalne segmentacije u
medunarodnom marketingu. To je joS jedan razlog zasto je znacajno i terminoloski i
metodoloski odvojeno posmatrati strategiju segmentacije od strategije klasterisanja
medunarodnih trziSta. Strategijsku relevantnost za konkretno koncipiranje i organizovanje
medunarodnih marketinskih aktivnosti, a posebno za definisanje i koncipiranje proizvoda i
proizvodnog programa imaju pre svega identifikovani trziSni segmenti u medunarodnim
razmerama, a ne identifikovane medunarodne ekonomske, trzisSne, politicke, regionalne i
sl. grupacije zemalja. Dakle, strategija klasterisanja i agregatnog klasifikovanja zemalja u
svetu doprinosi pravilnijem izboru inostranog trzista ili trziSnog prostora na kome je
moguce nastupiti, dok se strategija segmentacije uvek nalazi u funkciji utvrdivanja
marketinske relevantnosti pojedinih delova medunarodnih trzista. Insistiranjem na
izvornom pojmu i uZem shvatanju trZziSne segmentacije u medunarodnom marketingu
Zelimo da u prvi plan stavimo znacaj preciznog definisanja marketinske strategije i
strategijskog usmeravanja ogranicenih sredstava prema najrentabilnijim delovima
medunarodnih trZista. TrZiSni segment u marketingu podrazumeva i predstavlja podlogu za
vodenje jedinstvene marketinske strategije. Dakle, ne idemo za tim da kod preduzeda i
institucija prevashodno razvijamo sklonost ka makrosegmentaciji svetskog trziSta
(klasterisanju i klasifikovanju zemalja), Sto je nuzan, ali ne i dovoljan uslov za adekvatnu
selekciju inostranih trziSta. Takav jedan makro segment malo govori sam za sebe i o
Sansama za uspesno obavljanje konkretnog marketinskog posla. Zato strategiju
klasterisanja medunarodnih trziSta izdvajamo kao pocetnu i okvirnu, tako da bude u funkciji
stvaranja osnovnih orijentira o svetu, medunarodnim ekonomskim i politickim odnosima i
sl. Cinjenica da je svet heterogen i ve¢ podeljen ne bi trebalo da se tretira kao dobrodosla i
olaksavajuca za primenu strategije segmentacije u medunarodnom marketingu. Grupisanje
medunarodnih trzista, istrazivanje medunarodne konjunkture, medunarodna statistika i
klasifikacija podataka o medunarodnim ekonomskim odnosima su postojali i pre pojave
medunarodnog marketinga. Medutim, pojam segmentacije u strategijskom modelu
selekcije medunarodnih trzista prevashodno vezujemo za osnovnu logiku koju donosi

koncept samog marketinga, a medunarodnog marketinga posebno.
107

Na primer, svetsko trziSte racunara pruza moguénost za segmentaciju globalnog
karaktera, po recimo, tri klju¢na kriterija: 1. nosioci traznje u svetu — pojedinci i privredne
organizacije, 2. platezna sposobnost — visoka, srednja i niska cenovna klasa kompjutera, 3.
sloZenost operacija —racunari |, Il i lll generacije.

6. STRATEGIJA MEDUNARODNE TRZISNE EKSPANZIJE

6.1. Osnovne varijante medunarodne trziSne ekspanzije

Medunarodno trziSno opredeljivanje ne moZe se zasnivati samo na intuiciji i iskustvu, vec¢
na dobroj informativnoj podlozi i svestranoj analizi i selekciji raspoloZivih, potencijalnih,
prihvatljivih i odabranih atraktivnih trzista. TrZiSno usmeravanje medunarodnih
marketinskih aktivnosti dovodi se u vezu i sa brzinom osvajanja odabranih inostranih
trzista. Medunarodna trziSna ekspanzija je upravo povezana sa brzinom osvajanja ciljnih
trzista i nivoom internacionalizacije preduzeéa. Radi se o opredeljivanju za optimalni broj
inostranih trzista i trziSnih segmenata na kojima ¢e se nastupati tokom odredenog
vremenskog perioda. Posto se optimalan broj inostranih trzista ne moze jednom zauvek
definisati i odrediti, analiza strategijskih alternativa medunarodne trziSne ekspanzije se,
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pored optimizacije broja inostranih trziSta i brzine njihovog osvajanja, dovodi u vezu i sa
108
alokacijom sredstava po svakom od njih.

Dve osnovne strategijske varijante. Svako preduzece koje namerava da se trajnije ukljuci u
medunarodnu razmenu ili pak prosiruje svoju medunarodnu marketinsku aktivnost mora
imati jasnu strategiju svoje trziSne ekspanzije. Nude se dve osnovne alternative: 1.
medunarodna trzisna diversifikacija, tj. brzo osvajanje velikog broja inostranih trziSta uz
racionalno rasporedivanje sopstvenog marketinSkog budZeta i 2. medunarodna trzisna
koncentracija, tj. koncentracija sredstava i marketinskog napora na mali broj inostranih
trzista, uz postepeno osvajanje novih trzisnih prostora. Preduzeéa ¢esto svoju
medunarodnu reputaciju Zele da predstave brojem zemalja u kojim obavljaju svoju
aktivnost, te stalno teze proSirivanju svoga izvoznog horizonta ukljuc¢ujuéi nove zemlje i
nove trziSne prostore u planove razvoja medunarodnih marketinskih aktivnosti. Medutim,
analize pokazuju da ne mora da postoji direktna korelacija izmedu medunarodne reputacije
preduzeca i broja opsluzivanih trzista. Pored broja trzista, bitan je i kontinuitet prisustva na
njima, kao i nivo osvojenog trziSnog ucesca na pojedinim trzistima. MoZemo konstatovati
da obe strategijske varijante medunarodne trZiSne ekspanzije mogu potpuno ravnopravno
da vode ka sticanju Zeljene medunarodne poslovne reputacije.

Tri opredeljujuca parametra. Definisanje i razgranicavanje medunarodne trziSne
diversifikacije od medunarodne trziSne koncentracije kao alternativnih strategija izvodimo
na osnovu tri klju¢na parametra: broj ciljnih trzista, brzina osvajanja novih trzista i
marketinski napor po jednom trzistu. Medunarodna trzisna diversifikacija je strategija
usmeravanija i ciljnog rasporedivanja ukupnog marketinskog napora na veliki broj inostranih

trzista i uz brzu stopu
108
U literaturi se nailazi na razlicite kontekste posmatranja strategije medunarodne trziSne

ekspanzije. Dobar broj autora uvida veliki znacaj takve odluke i ukazuje na nju iz ugla
trziSnog ucesca, koncepta kriticne mase, selekcije trzista, trziSnog rasta i sl. Kompletniju
analizu alternativnih strategija medunarodne trziSne ekspanzije moguce je naci u radu
objavljenom pod naslovom “Strategije ekspanzije trZista u multinacionalnom marketingu”
(Ayal, Zif, 1979). Tu se izlazu dve suprotne strategije, diversifikacija i koncentracija trzista,
sa osnovnim faktorima koji uti¢u na izbor strategije i odredenim ilustrativnim primerima.
Pocetkom 1980-tih godina Nigel Piercy vrsi pojedinacnu i komparativnu analizu navedenih
alternativa, posmatrajuci ih kao klju¢ne strategije pri trziSnom opredeljivanju i kao
neophodnu podlogu za koncipiranje instrumenata marketing mixa i konkurentsko
pozicioniranje (Piercy, 1982). Alternativne strategije medunarodne trZiSne ekspanzije se
dovode u vezu i sa koordinacijom i kontrolom marketing aktivnosti (Cundiff, Hilger, 1984), a
polazecdi od razli¢itih mogucnosti trziSnog rasta odredeni autori ih tretiraju kao strategije
horizontalnog i vertikalnog rasta u medunarodnom marketingu (Vezjak, 1989).

138 osvajanja novih trzisnih prostora. Medunarodna trziSna koncentracija je strategija
usmeravanja i koncentrisanja ukupnog marketinSkog napora na mali broj inostranih trzista i
uz postepeno osvajanje novih trziSta. Logi¢no je ocekivati da ¢e marketinski napor i ulozena
sredstva po jednom trzistu biti relativno nizi kod strategije trziSne diversifikacije nego kod
strategije trziSne koncentracije. Treba napomenuti da preduzece ne moze nastupati na
neogranicenom broju inostranih trzista ili zemalja, te da dugoro¢no posmatrano obe
strategije mogu dovesti do toga da se posluje na istom broju trZista. Medutim, razliciti
koncepti i nacini usmeravanja marketinskog napora mogu proizvesti potpuno razlicite
posledice u pogledu obima realizacije u inostranstvu, u¢eséa na pojedinom trzistu, kao i
ostvarenog prihoda po jednom trzistu tokom vremena.

Problemi prakticnog razgranicavanja. U odnosu na koncepcijsko razlikovanje, mnogo veci
problemi se ispoljavaju pri prakticnom definisanju i razgranicavanju navedenih strategijskih
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varijanti medunarodne trziSne ekspanzije. Tada se suo¢avamo sa problemima: 1.
adekvatnog definisanja pojma trzista u medunarodnim razmerama, 2. odredivanja
optimalnog broja trzista kao kriterija razgranic¢avanja i 3. nivoa sopstvenog angazovanja na

targetiranom broju ciljnih trzi$ta. Cesta dilema u medunarodnom marketingu je da li svaku
109

zemlju tretirati kao posebno trziste. Problem se moze javiti i pri davanju odgovora na
pitanje Sta znaci malo ili mnogo inostranih trzista. Sigurno je da ¢ée pojam trzisSne
diversifikacije ili trziSne koncentracije imati jedno znacenje za mala preduzeda, a sasvim
drugo za velika ili pak multinacionalna i globalna preduzeéa. Mozemo redéi da ¢e konkretno
utvrdivanje kriterija za razgrani¢avanje zavisiti od: veli¢ine preduzeéa, zemlje porekla,
industrijske grane kojoj preduzece pripada, konkurentske snage, medunarodnih aspiracija,
trzisnih i proizvodnih karakteristika i sl.

Dve su osnovne pretpostavke od kojih se polazi pri opredeljivanju izmedu alternativnih
strategija medunarodne trziSne ekspanzije. Kao prvo, nuzno je izvrsiti preciznu identifikaciju
potencijalnih, prihvatljivih i atraktivnih inostranih trzista i rangirati ih po redu prioriteta za
ulazak na njih. IzloZeni strategijski model selekcije medunarodnih trzista je koncipiran tako
da doprinosi stvaranju Sto adekvatnije podloge za ciljno usmeravanje medunarodnih
marketinskih aktivnosti. Druga znacajna pretpostavka se odnosi na neophodnost
prethodnog utvrdivanja ukupno raspoloZzivih sredstava i celokupnog marketinskog napora
koji preduzece moze i Zeli da uloZi pri svom poslovanju na medunarodnim trzistima.
Obezbedivanje informacija o navedenim pretpostavkama je neophodno posto se radi o
opredeljivanju za optimalni broj trzista i brzinu njihovog osvajanja u odredenom
vremenskom periodu, a na podlozi medunarodne konkurentske osposobljenosti preduzeca

i proizvodno-trzisne uskladenosti marketinSke ponude.
109
TrzisSte SAD moZe imati ekvivalentnu teZzinu kao trziste Evropske Unije, zbir trzista nekog

drugog kontinenta, ve¢eg medunarodnog regiona ili medunarodne trgovinske i ekonomske
integracija.

6.2. lzvedene varijante medunarodne trzZiSne ekspanzije

Da bismo potpunije sagledali karakter i kvalitet osnovnih varijanti medunarodne trZisSne
ekspanzije izvrsiéemo njihovo dodatno razgrani¢avanje sa aspekta: 1. trzisnih dimenzija
(odnos: broj trzista — broj trzisnih segmenata) i 2. ukupno planiranog marketinskog napora
pri realizaciji odabranog pravca medunarodne trZiSne ekspanzije.

Disperzovane i fokusirane varijante medunarodne trZiSne ekspanzije. Istovremeno
posmatrajuci broj zemalja i broj trziSnih segmenata na kojima se nastupa:

strategija medunarodne trziSne diversifikacije se moze javiti u dva oblika: a) disperzovane
trziSne diversifikacije i b) fokusirane ili specijalizovane trzisne diversifikacije,

strategija medunarodne trziSne koncentracije moze imati karakteristike: a) disperzovane
trzisne koncentracije i b) fokusirane ili specijalizovane trziSne koncentarcije.

Treba napomenuti da se za uocavanje da li se u osnovi radi o diversifikovanoj ili
koncentrisanoj strategiji medunarodne trziSne ekspanzije broj zemalja uzima kao znacajniji
kriterijum nego broj segmenata.

Ukoliko se preduzece, u veéem ili manjem broju inostranih zemalja, opredeli da pokriva i
servisira veliki broj trziSnih segmenata, ono na taj nacin realizuje disperzovanu varijantu
medunarodne trziSne ekspanzije u formi disperzovane trzisne diversifikacije ili u formi

disperzovane trziSne koncentracije.
Ukoliko se preduzece opredeli da servisira mali broj trziSnih segmenata, u ve¢em ili manjem broju inostranih

zemalja, ono time realizuje fokusiranu varijantu medunarodne trziSne ekspanzije, u formi
specijalizovane trzisne diversifikacije ili u formi specijalizovane trziSne koncentracije.
Disperzovana trzisna diversifikacija je strategijska varijanta usmeravanja marketinskih
aktivnosti na veliki broj segmenata u velikom broju zemalja. Radi se o strategijskoj varijanti
koja uglavnom odgovara velikim i jakim preduzec¢ima sa Sirokim proizvodnim programom i
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sa velikim raspolozivim sredstvima koja omogucuju brzu ekspanziju i osvajanje mnogih
110

trziSta (zemalja).
Disperzovana trziSna koncentracija je strategijska varijanta kojom se usmeravaju
marketinske aktivnosti ka velikom broju trziSnih segmenata na malom broju inostranih

trzista ili zemalja. Radi se o strategiji osvajanja ograni¢enog broja trziSta po dubini sa
111110
relativno diversifikovanim proizvodnim programom. General Electric se ¢esto navodi
111
kao primer za objasnjavanje ove strategijske varijante.  Nemacki proizvodaci su skloni

koris¢enju ove strategijske varijante pri izlasku na medunarodno trziste.

Specijalizovana trZisna diversifikacija ili globalno trzisno fokusiranje je strategijska

varijanta usmeravanja marketinskih aktivnosti ka malom broju trZisSnih segmenata, ali na

velikom broju inostranih trZista ili zemalja. Pogodna je za preduzeca koja imaju ili pak

razvijaju specijalizovan proizvodni program, koji moze naci ekvivalentne ili slicne segmente
112

kupaca u mnogo zemalja.

Specijalizovana trZiSna koncentracija je strategijska varijanta usmeravanja marketinskih
aktivnosti ka malom broju trziSnih segmenata i u okviru malog broja inostranih zemalja.
Radi se o varijanti koja je karakteristicna za proizvodace sa specijalizovanim proizvodnim
programom, koji su zbog naglasenih regulativnih ogranicenja i visokih troskova ulaska na
veliki broj inostranih trziSta upuceni da traze velike i stabilne trziSne segmente u okviru
limitiranog broja inostranih zemalja.

Posredne i neposredne varijante medunarodne trziSne ekspanzije. Za sagledavanje
karaktera medunarodne trzisSne ekspanzije neophodno je uzeti u obzir i ukupno planirani
marketinski napor, kao i stepen neposrednog angazovanja preduzeca po svakom trzistu
pojedinacno posmatrano. U praksi se cesto nailazi na slucajeve da odredena preduzeca
izvoze u jako veliki broj inostranih trzista, a da su vrlo malo neposredno angaZovana na
njima i da ulazu relativno mala sredstva po svakom od osvojenih trzista. Dakle, uzimajudéi u
obzir podatke o marketinSkom naporu rasporedenom po jednom trzistu (videti tabelu 3.5),
prosiruje se horizont analiziranih problema medunarodne trzisne ekspanzije. Uocavaju se
dodatne strategijske opcije, sa aspekta prihvatljivosti osnovnih alternativa, imajuéi u vidu
raspoloziva ili pak uloZena sredstva pri osvajanju inostranih trzista. |z tog ugla posmatrano
strategija medunarodne trzisSne diversifikacije i strategija medunarodne trzisSne
koncentracije mogu biti neposrednog ili pak posrednog karaktera. Otuda, ne treba iskljuciti
mogucnost da i preduzeda srednje i male veli¢ine mogu i¢i na trziSnu diversifikaciju u
medunarodnim razmerama. Postoji tvrdnja da je za postojanje i rast malih i srednjih
izvoznika strategija vertikalnog rasta ili trziSne koncentracije odlucuju¢a. Medutim, svako
preduzede niti moZze niti treba da ima svoju sopstvenu mrezu predstavnika, da samostalno
vrsi promociju i da bude neposredno prisutno pri intenzivnoj obradi inostranog trzista. Ne
treba zaboraviti da je strategija trziSne koncentracije manje fleksibilna i viSe rizicna, sto
moze biti nepovoljno upravo za preduzeca koja raspolazu oskudnim sredstvima.

Prelazne varijante medunarodne trziSne ekspanzije. Napominjemo da: 1. trzisSna
diversifikacija ne mora da znaci agresivnu ili aktivnu politiku po svaku cenu, 2. nekada
priroda marketinskog procesa zahteva izbor velikog broja inostranih trzista, 3. ne mora da
znadi da ¢e se marketinski napor ravnomerno rasporediti izmedu svih trzista koja se
odaberu. Isto tako i kod koncentracije marketinskog napora na manji broj inostranih trzista
ne znaci da se iskljucuje moguénost nastupa i u drugim zemljama ili trziStima. Dakle, ne

zalazemo se za tretiranje alternativnih strategija medunarodne trziSne ekspanzije kao
112

Kompanije iz Svajcarske i Japana se navode kao primeri kompanija koje su dozivele
znacajnu medunarodnu reputaciju zahvaljujudi ovoj strategijskoj varijanti.
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iskljucivih i potpuno Cistih resenja. Znacajnije je i¢i na identifikovanje osnovnog i
preovladujuceg opredeljenja, pri cemu ne treba iskljuciti mogucnosti alternativnog
razmisljanja, te i paralelnog koris¢enja odredenih elemenata suprotne strategije. Otuda,
pored Ciste diversifikacije i koncentracije, moZzemo uvesti i dve prelazne varijante
strategijskog opredeljivanja za medunarodnu trzisSnu ekspanziju, Sto je u skladu sa
opsteprihvacenim trziSnim pravilom 20:80.

Pretezna diversifikacija je prelazna strategijska varijanta, kod koje je nastupanje u velikom
broju zemalja osnovno opredeljenje, a pri cemu se veci deo sredstava i ulaganja usmerava
ka manjem broju najatraktivnijih trzista.

PreteZna koncentracija je prelazna strategijska varijanta kod koje je osnovno opredeljenje
vezano za usredsredivanje i sredstava i aktivnosti na mali broj najinteresantnijih trzista, ali
se istovremeno nastupa na veéem broju drugih trzista radi obezbedivanja sigurnosti i
smanjivanja preterane zavisnosti od Ciste i iskljucive koncentracije.

MM.Marker 3.6. Philip Morris u Brazilu — Kako se obracati ciljnom segmentu?

Brazil, najveca zemlja u Latinskoj Americi, je i jedno od najvecih svetskih trzista cigareta.
Njegova impresivna veli¢ina je sasvim ocigledna: 120 miliona stanovnika i godiSnja
potrosnja od 120 milijardi cigareta ili 6 milijardi paklica. PHILIP MORRIS se, sa svojim dobro
poznatim brendovima, suocio sa ozbiljnim neprilikama u svom pokusaju da prodre na ovo
trziSte. Posto je na bazi istraZivanja trzista otkrila da brazilski pusaci traze cigarete sa
manjim procentom nikotina, koje ne iritiraju grlo, kompanija je odlucila da bude pionir na
ovom trziSnom segmentu. Uz mnogo buke, PHILIP MORRIS je lansirao Galaxy, cigaretu sa
manjim procentom nikotina. Promaocija je bila potkrepljena rezultatima naucnih
istrazivanja. Proizvod se na trziStu pokazao kao totalni promasaj. Postupak istrazivanja
trzista je obnovljen, ¢ime je kompanija dosla do Sokantnih informacija. Pusaci su Galaxy
smatrali ,,dijetalnom cigaretom” i bilo ih je stid da ih neko vidi da puse takve cigarete.
Upotreba nauc¢nih dokaza u kampaniji je postala obavezna jer je Galaxy predstavljao atribut
bez znacajnih opazajnih prednosti. PHILIP MORRIS je lansirao novu kampanju da bi privukao
inteligentnu manjinu. Uvedena je i nova promotivna tema: prelazak na Galaxy nije samo
emocionalna, vec¢ i pametna odluka. Nova kampanija je uspela. Merenja pre i posle

porast prodaje!

m BR-BusinessDataBase

6.3. Opredeljivanje za pravac medunarodne trziSne ekspanzije

Prednosti i nedostaci. Znacajno je ukazati na osnovne prednosti i nedostatke osnovnih

strategijskih varijanti medunarodne trZiSne ekspanzije, jer mogu predstavljati vazan
113

putokaz za neposredno odlucivanje i opredeljivanje izmedu njih.

Medunarodna trzisSna diversifikacija ispoljava prednosti u vidu: manjeg rizika i manje trziSne
zavisnosti, vece fleksibilnosti, tretiranja manjih trZista pa i nerazvijenih zemalja kao
perspektivnih, blagovremenog koris¢enja ukazanih $ansi, kao i u vidu koris¢enja efekata
cenovne konkurencije, manjeg trziSnog ucesca, proizvodne specijalizacije i razvoja trzista.
Istovremeno, trzisSna diversifikacija ispoljava i znacajne slabosti, kao Sto su: moguénost
zanemarivanja velikih i znac¢ajnih trziSta, povec¢ana administracija, manje poznavanje trzista
i trziSnih posrednika, opasnost od rasipanja marketinskog napora i sredstava,
zanemarivanje efekata od velikog trziSnog ucesc¢a i sl.

Medunarodna trziSna koncentracija ima suprotne karakteristike. Njene osnovne prednosti
su u: manjoj administraciji, boljem poznavanju trzista i posrednika, potpunijem koris¢enju
atraktivnih i velikih trzisnih prostora, stvaranju povoljnijih uslova za necenovnu
konkurenciju, kao i koris¢enje efekata od penetracije trzista i stvaranja veceg trziSnog
ucesca. S druge strane, osnovni nedostaci trziSne koncentracije se ispoljavaju u vidu: rizika
od vezivanja za pogresno trziste, povecane zavisnosti od odredenog trzista, manje
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fleksibilnosti, zanemarivanja manjih trzista, zanemarivanje efekata od proizvodne
specijalizacije i razvoja novih trzista i sl.

Faktorski pristup opredeljivanju. Pri izboru odgovarajuce strategije medunarodne trZisne
ekspanzije neophodno je teziti da se maksimalno iskoriste njene osnovne prednosti, a Sto
uspesnije prevazidu osnovni nedostaci. Otuda je pri izboru neophodno uzeti u obzir
najvaznije faktore odlucivanja koji se uglavhom vezuju za karakteristike proizvoda, trzista i
kriterije odlucivanja u preduzecu. Ziff i Ayal navode deset kljuénih faktora proizvod/trziste
koji uticu na izbor trziSne koncentracije ili pak trzisSne diversifikacije. Komparativni pregled
(videti tabelu 3.6) tih faktora dovoljno govori sam za sebe i moZe predstavljati znacajnu
podlogu za konacno opredeljivanje. Ukoliko preduzeée poznaje prirodu svoje funkcije
prodaje tada ce lako uociti da funkcija S-krive (tj. postepena ekspanzija prodaje) favorizuje
trzisnu koncentraciju, dok konkavna funkcija (tj. mogucénost brze ekspanzije prodaje) vise
odgovara trziSnoj diversifikaciji. Ukoliko se ustanovi visoka stopa rasta odredenih trzista,
kao i visoka stabilnost prodaje na svakom od njih, logicno je ocekivati da se favorizuje
trzisna koncentracija u odnosu na trzisnu diversifikaciju. Kada je vreme konkurentskog
prednjacenja inovativne firme kratko, formira se jaka motivacija da se sledi Sto brza
diversifikacija u medunarodnim razmerama, i obrnuto. Prelivanje marketinskih efekata i
napora sa jednog trii$ta na drugo jeste faktor u prilog trzi$ne diversifikacije. Cesto to moze
biti rezultat geografske blizine, kulturnog uticaja ili pak trgovinskih veza. Posmatrajuci
grupu faktora vezanih za marketinske aktivnosti, moZzemo reci da ukoliko su potrebe za
prilagodavanjem proizvoda i promocije, kao i ekonomija obima u distribuciji i zahtevi
kontrole izvoznog programa naglaseni i visoki, tada se obicno favorizuje medunarodna
koncentracija. Spoljna i unutrasnja ogranicenja, kao poslednji faktor odlucivanja u
navedenom pregledu, deluju negativno na mogucnost primene i rentabilnost medunarodne
trziSne diversifikacije. Velike prepreke i barijere u mnogim zemljama ¢e uglavnom voditi ka

trziSnoj koncentraciji.
113
Videti: Farok J. Contractor, Suit K. Kundu, Chin Chun Hsu, (2003), ”’A three-stage theory

of international axpansion”’, Journal of International Business Studies, 34 (1). 5-18.
Koncepcijsko uskladivanje odluke. Na kraju uporedne analize alternativnih strategija
medunarodne trziSne ekspanzije mozemo povuci joS nekoliko marketinski paralela i
eventualnih pravila marketinskog uskladivanja.

Dovodeci u vezu navedene strategije sa konceptualnim okvirom ciljnog usmeravanja
marketinskih aktivnosti, moZzemo konstatovati da se strategija trziSne diversifikacije
naslanja na koncept nediferenciranog (disperzovana diversifikacija) i delimicno
koncentrisanog marketinga (fokusirana diversifikacija), dok se strategija medunarodne
trziSne koncentracije naslanja na koncept diferenciranog (disperzovana koncentracija) i
koncentrisanog marketinga (specijalizovana koncentracija).

Posmatrajuci tradicionalne marketinske strategije proizvod/trziste, treba reci da se pri
trzisSnoj diversifikaciji eksploatise logika strategije razvoja trziSta i strategije diversifikacije, a
pri trziSnoj koncentraciji — logika strategije penetracije trzista i strategije razvoja proizvoda.
Izdvajajuci samo prirodu i karakter proizvoda, po pravilu strategiji trziSne diversifikacije
odgovaraju proizvodi specijalne upotrebe i standardizovanog tipa, dok trziSnoj koncentraciji
uglavnom odgovaraju obicni i nestandardizovani proizvodi.

Povlacedi paralelu sa konceptom Zivotnog ciklusa proizvoda, pravilo je da su povoljniji uslovi
za trzisnu diversifikaciju u pocetnim i zavrsnim fazama, dok sredina Zivotnog ciklusa
proizvoda vise odgovara za trziSnu koncentraciju.

Moguce je uspostaviti i odredenu vezu izmedu strategije konkurencije i alternativnih
strategija trziSne ekspanzije, pri ¢emu se veci akcenat stavlja na necenovnu konkurenciju
kod trzisne koncentracije, dok je cenovna konkurencija vise karakteristi¢na za trZisSnu
diversifikaciju. Po pravilu je strategija trzisne diversifikacije povezana sa manjim dodatnim
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marketinskim troSkovima po novoosvojenom trzistu, dok se za osvajanje dodatnih trzista
pri strategiji trziSne koncentracije zahteva vedi iznos marketinskih troskova.

Sto se ti¢e odnosa prema medunarodnom trzisnom uce$éu, u najve¢em broju slu¢ajeva
strategija trziSne koncentracije se realizuje uz veliko, a strategija trzisSne diversifikacije se
realizuje uz relativno malo trZiSno ucesce.

ZAVRSNI
| PRIMERI

114
Zara - Trzisno profilisanje i pozicioniranje

“0Od nule do Zare”. Majke srednjih godina kupuju odecéu u

Zari jer je jeftina, dok njihove ¢erke u svojim dvadesetim

godinama kupuju odeéu u Zari jer je moderna. Zara

ocigledno prati dva znacajna maloprodajna trenda — a to su:

prodavati modernu odecu i imati niske cene. ,Zagrebati“

povrsinu Zarinog poslovnog uspeha i otkriti elemente njenog pobednic¢kog poslovnog
modela je zaista zanimljiv zadatak. Zara je ¢lanica Spanske grupacije Inditex - jednog od
najvecih svetskih modnih distributera. Prva prodavnica Zare otvorena je 1975. godine u La
Korunji u Spaniji. Danas je Zara jedan od najveéih modnih maloprodajnih lanaca na svetu,
posluje u 70 zemalja sveta i poseduje preko 3.800 prodajnih mesta Sirom sveta. Naime,
Zara je lanac prodavnica koji je osnovao Spanac Amansio Ortega (73god.), koji je takode
vlasnik marki Massimo Dutti, Oysho, Stradivarius, Pull and Bear i Bershka. Sediste grupe je
uLa Koruniji, Spanija, gde je i otvorena prva Zarina prodavnica 1975. god. Danas je Inditex
verovatno jedna od najbrze rastuc¢ih maloprodajnih kompanija na svetu. Na primer, tvrdi se
da je Zari potrebno samo dve nedelje da razvije novi proizvod i dostavi ga u prodavnice, za
razliku od proseka grane koji je devet meseci. Tim pristupom i takvom organizacijom se
godisnje dizajnira i do 12.000 novih odevnih predmeta.  Zarin osniva¢, Amansio Ortega,
potice iz veoma siromasne porodice i nema zavrSenu srednju Skolu. U modni biznis je usao
sa Cetrnaest godina i danas je jedan od najbogatijih ljudi na svetu. Naime, sa 24 milijarde
dolara on je najbogatiji Spanac i osmi najbogatiji covek na svetu. Poznat je po tome $to
nikada nije dao nijedan intervju, a do 1997. godine mediji nisu imali ¢ak ni njegovu
fotografiju. lako je veoma bogat, skroman je Covek i ne razmece se svojim bogatstvom.
Odlu¢nost da izbegne paznju medija dokazao je kada je poslao jednog od svojih saradnika
da primi Spanskog princa Felipea koji je bio u poseti njegovoj kompaniji. O njemu je
objavljena knjiga “Amancio Ortega: De cero a Zara” (Od nule do Zare), koja govori o tome
kako se siromasni decak bez formalnog obrazovanja vinuo medu deset najbogatijih ljudi na
svetu. Pored diskretnosti, Ortega vaZi i za veoma skromnog coveka, koji odbija da nosi
kravate i najbolje se osecéa u teksas pantalonama. U danu kada je Inditeks grupa izasla sa
svojim akcijama na IPO (inicijalnu javnu ponudu) i kada je zaradio Sest milijardi dolara, nije
organizovao nikakvu proslavu. Umesto toga, otiSao je na posao, na vestima saznao da je
postao najbogatiji Covek u Spaniji i potom otidao na ruc¢ak u radni¢ki restoran. Zarine
prodavnice se uvek nalaze na najboljim lokacijama u svetskim metropolama Sirom Evrope,
Amerike i Azije. Danas Zaru mozete naci u Regent ulici u Londonu, Petoj aveniji u Njujorku,
Piazza del Duomo u Milanu ili Jelisejskim poljima u Parizu. Granice izmedu zemalja ne
postoje kada je moda u pitanju, a Zara je pravi primer zato. Zara je u poslednjih par
godina napravila pravu revoluciju u svetu instant ili opustene (casual) mode. Poznata je po
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tome da prati svetske modne trendove, uskladujuci ih sa Zeljama i ukusima kupaca. Upravo
u toj Cinjenici leZi klju¢ uspeha ove Spanske kompanije, jer Zara reaguje munjevito,
kreirajudi dizajn prema tim zahtevima.

TrziSno profilisanje. Tri su klju¢ne formule koje Zara koristi u svom poslovanju Sirom sveta:
pracenje modnih trendova, originalnost i racionalnost kroz male proizvodne serije,
raznolikost kroz vise modnih kolekcija.

Saradnik na izradi ovog poslovnog primera je bila Olga Maric¢
Pracenje modnih trendova. Zara se trudi da osigura da njihove radnje budu uvek u
mogucnosti da pruze potrosacima odecu koju Zele. Naime, Zara moze da identifikuje neki
modni trend i u roku od 30 dana da ponudi takvu odecu u svojim radnjama. To znaci da
Zara moze brzo da uoci i da bude u skladu sa aktuelnim modnim trendovima, dok se njeni
konkurenti bore da opstanu. U poredenju sa maloprodavcima iste ili slicnhe velicine, kod
kojih rad na uskladivanju sa aktuelnim modnim trendovima moZe da potraje i 4-12 meseci,
Zara je zaista u prednosti jer je njen veliki tim dizajnera zauzet tokom cele godine
identifikujuc¢i modne trendove i dizajnirajuci stilove koji ¢e se uklopiti u te trendove.
Identifikacija trendova potice od konstantnog istrazivanja, ali ne samo od tradicionalnog
istrazivanja trzista, vec i od stalne komunikacije telefonima i e-mailovima izmedu radnji i
Head office-a. Zarina masinerija je u mogucnosti da reaguje odmah u datoj situaciji i da
proizvede “odgovor” u smislu nove modne kolekcije ili modifikacije ve¢ postojece u roku od
2-4 nedelje. Originalnost i racionalnost kroz male proizvodne serije. Smanjenjem ponudene
koli¢ine robe, Zara ne samo da redukuje izlozenost svojih pojedinacnih proizvoda trziStu vec
i kreira oskudnost artikala. Kao i za sve ostale moderne i modne stvari, i za Zarinu odecu
vazi to da Sto je manje dostupna, viSe je trazena i Zeljena. Kada je Zara otvorila svoju prvu
radnju u Londonu kupci su mislili da se vrate kasnije u vreme rasprodaje, dok nisu shvatili
da se modne kolekcije kod njih menjaju svake nedelje i da ako Zele neki komad odece bilo
bi najbolje da ga kupe odmah. Danas je radnja u Londonu jedna od najprofitabilnijih Zarinih
radnji u svetu. Dodatna korist malih koli¢ina jeste da ako se modna kolekcija ne prodaje
dobro nece biti puno robe za izlaganje kada se organizuje rasprodaja na kraju sezone.
Rezultat toga je da Zara odobrava popuste na samo oko 18% svojih proizvoda na kraju
sezone, za razliku od svojih konkurenata kod kojih se taj procenat krece oko 35%.
Raznolikost kroz vise modnih kolekcija. Umesto vece koli¢ine robe po modnoj kolekciji, Zara
proizvodi vise kolekcija, oko 12.000 godisnje. Tako, iako se neka modna kolekcija prodaje
veoma brzo, vec¢ postoje nove kolekcije koje ¢ekaju da zauzmu svoje mesto na policama.
Zara moze da ponudi viSe izbora u viSe aktuelnih modnih trendova nego mnogi njeni
konkurenti. Ona isporucuje robu svojim radnjama dva puta nedeljno, tako da radnje
izgledaju “sveze” na svaka 34 dana. Sveza proizvodnja, koja ide ukorak sa modnim
trendovima i stalno unapredivanje su pravi sastojci koji kreiraju “slatki miris uspeha“.

TrziSno pozicioniranje. Veliki uspeh kompanija je bazirala na nekoliko osnovnih principa:
brzina, pradenje modnih trendova, “osluskivanje” Zelja kupaca, ali i vrhunska
organizovanost Citavog procesa proizvodnje i distribucije. Zbog toga roba u prodavnice stize
nekoliko puta brZe nego kod konkurencije. U centralnom logistickom centru u Arteihu kod
La Korunje svakodnevno se obraduju podaci o prodaji iz svih prodavnica Sirom sveta, pa je
kompanija u mogucnosti da veoma brzo odgovori svim zahtevima kupaca. Po nekim
procenama, potrebno je samo dve nedelje za razvoj novog proizvoda i njegovu isporuku u
prodajne objekte, Sto je viSe od deset puta brze nego kod konkurencije. Brzina je klju¢na
rec kada je u pitanju Zarin profit. To je u stvari glavni princip koji Inditex nikada nije
napustao — Sivenje u malim kooperativama koje su vertikalno ¢vrsto povezane sa
logistickim centrom u Spaniji. Ono $to Zara radi da bi postigla tu brzinu jeste pazljivo
osmatranje kuca visoke mode, koje ona legalno, bez stida i brzo kopira. Moze se reci da je
Inditex ustvari glavni ,evropski pirat”. On planira Sirenje i u Aziji. Pre nekoliko godina je
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otvorena prva Zara radnja u Kini, zemlji koja se smatra globalnom prestonicom piraterije.
Jos dve radnje otvorene su tokom 2005. u Indoneziji, osam u Japanu, dve u Hong Kongu i
jedna u Singapuru, ukupno 30 na tom kontinentu. Zara svoj uspeh kod kupaca zasniva i na
pravilu da se prave male serije proizvoda, pa se oni vrlo kratko zadrzavaju na policama u
prodavnicama. Ta doza ekskluzivnosti i stav “Kupite danas, sutra nece biti tu”, doveo je do
toga da kupci u Zaru ulaze gotovo pet puta ¢esée nego u prodajne objekte konkurencije.
Male serije garantuju da na poslu necete sresti armiju ljudi koji nose odelo sliéno Vasem.
Kad sa Zarinim odelom izadete iz radnje, racunajte da ste postali modni ,, peoplemeter”.
Svaki poslovoda radnje redovno prijavljuje centrali Sta je te nedelje bilo najtrazenije. Te
informacije sluze kao putokaz za lokalnu i globalnu navigaciju, t.j. sluze da ne bude
dopremljeno jos sto potpuno istih odela, ve¢ da budu dopremljena sliéna, joS modernija
odela, pracena kosSuljama, majicama i kajiSevima. Kupac dobija mogucénost da na jednom
mestu kompletira svoju kupovinu, a Zara dobija mogucénost da skine vise novca sa kartice
kupca.

Marketing bez advertajzinga. Zare nema u medijskim reklamama. To je josS jedna od
specificnosti Zarinog pristupa poslovanju. Kompanija zastupa stav da je ulaganje u medijsko
oglasavanje rasipanje novca. Celnici kompanije veruju da su njihovi izlozi na najatraktivnijim
lokacijama sasvim dovoljni da privuku paznju kupaca. Zadovoljan kupac ¢e uvek preneti
svoje pozitivno iskustvo prijateljima, kolegama, rodbini i na taj nacin se stvara reklama.
Umesto skupog medijskog oglasavanja, Zara se opredelila na marketing sa preporukom i
marketing odnosa kroz Zivi i opipljivi kontakt. Ortega nije Zeleo ni da koristi efekte slavnih
licnosti kao ni Internet marketing i elektronsku prodaju. Ipak, analiticari predvidaju kako bi
se to uskoro moglo promeniti. lako se Zara joS uvek drzi podalje od slavnih liénosti, ne znaci
da ce to biti zauvek. Ukoliko potrosaci budu traZili svetski poznata dizajnerska i druga
imena, Zara ¢e se morati prilagoditi zahtevima trzista.

Evropska kontrola proizvodnje. Ortegina Inditeks grupa se u tekstilnom biznisu izdvaja i po
tome Sto svoju proizvodnju nije premestila na Daleki istok. Brzina i fleksibilnost pri
odgovaranju na zelje kupaca, kao i ¢injenica da se ne trosi novac na medijsko oglasavanije,
nadoknaduju vise troskove proizvodnje. Manje od jedne Cetvrtine proizvodnje je smesteno
van Evrope, a u Spaniji se i dalje pravi vi$e od polovine svih artikala. Na mnogim $kolama
biznisa danas se proucava takozvani “Inditex model”, koji je dokazao da ,brzina i
fleksibilnost znace vise od same cene®. Dok su drugi razvijali model outsourcinga i
ugovaranja proizvodnje na jeftinim lokacijama, Ortega se opredelio da objedini ¢itav proces
u okviru jedne kompanije.

Zara u Srbiji. Zastupnik Zare u Srbiji je Delta kompanija koja poseduje Zarinu fransizu. Ali tu
fransizu kombinuje sa svojim poslovanjem i iskustvima, pa je taj odnos 70% : 30%, u korist
Zarine fransize. Kada se Zara pojavila u Beogradu odmah smo postali svetski Zara-rekorderi:
u konkurenciji tadasnjih 830 radnji te modne kuce, beogradska prodavnica je prvog dana
postala rekorder po broju prodatih artikala. Kroz beogradsku radnju proslo je u prva tri
dana ¢ak 10.000 gradana, a pazar koji su ostavili je — poslovna tajna. Cak je i posiljka za
londonsku Zaru prebacena u Beograd jer je ,,ponestalo” artikala. Histerija na beogradskim
ulicama kada se na trzistu pojavi prestizna robna marka predstavlja ocigledan raskorak
izmedu statistickih pokazatelja o plateznoj moci gradana i onoga Sto odaju , krcate” radnje i
ulice kojima ,,Setaju” kese sa natpisima poznatih marki.

Zara u buduénosti. Ako ostvari planove o godisnjem rastu od 15 do 20 odsto, Inditex ¢e po
broju radnji prestici i ameri¢kog giganta Gap, koji se odlu¢io za mnogo opreznije Sirenje,
uplasen generalno slabom prodajom na globalnom trZistu. Analiti¢ari upozoravaju da
Inditex polako gubi na brzini i spolja i iznutra. Mnogi konkurentski lanci prekopirali su
poslovni model Inditexa, profinili logistiku i skratili vreme od dizajniranja do isporuke robe.
Istovremeno, Inditex koji je bez potresa upravljao centrom u Galiciji i jedinom proizvodnom
jedinicom van matice, u Novom Meksiku (izgradenom 1998. godine za potrebe snabdevanja
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trziSta Severne i Juzne Amerike), suocio se sa sitnim, ali upornim ,Slajfovanjem” u svom
novom distributivnom centru u Saragosi, koje se poklopilo sa odlaskom Castellana, bivseg
predsednika i generalnog direktora Zare. Do 2010. Zara namerava da poveca broj radnji na
5.000. Takav sistem u kome bi bilo 5.000 radnji i kome bi u buduénosti mogao biti dodat jos
jedan distributivni centar u Aziji, mogao bi se pokazati preglomaznim, teskim za

rukovodenje i nedovoljno fleksibilnim da na dnevnoj bazi odgovori na zahteve prohtevnih
115

kupaca.

m BR-BusinessDataBase

Tambrends — Prevazilazenje kulturoloskih razlika kroz globalnu segmentaciju

Tampex, jedini proizvod kompanije Tambrend, najprodavaniji je tampon na svetu.
Kompanija kontroliSe 44% svetskog trzista, a oko 90% svetske prodaje odlazi na prodaju u
Severnoj Americi i Evropi. Kompanija je u 1997. godini ostvarila pad prodaje od 12% na
globalnom nivou, odnosno smanjenje prodaje od 82,2 miliona USD. S obzirom na to da su
tamponi jedini proizvod kompanije i da se 45% prodaje ostvari u SAD poslovni rizik je
izuzetno visok. Konkurencija na globalnom nivou je izuzetno ostra, a glavne konkurente
predstavljaju Playtax Products i Kimberly Clark. Trziste SAD, kao glavno, je poprilicno
saturirano jer ve¢ 70% Zena povremeno ili stalno koristi tampone. Zbog toga predstavnici
Tambrendsa sa entuzijazmom govore o globalnom trZistu jer od 1,7 milijardi Zena svega njih
100 miliona koristi tampone. U cilju globalne ekspanzije Tambrends je segmentirao svet na
tri segmenta prema odbojnosti koja kod Zena postoji kada je u pitanju koris¢enje tampona.
Cilj segmentacije je da se u okviru istog segmenta proizvod plasira na slican nacin. Prvi
segment predstavljaju SAD, Kanada, Velika Britanija i Australija gde vecina Zena koristi
tampone i misli da o njima ima sve neophodne informacije. Drugi segment predstavljaju
zemlje kao Sto su lzrael, Francuska i Juzna Afrika u kojima oko 50% Zena koristi tampone, ali
postoje odredene rezerve o njihovoj zdravstvenoj ispravnosti. Na ovim trziStima se koriste
ginekolozi u promotivnim aktivnostima kako bi naglasili pozitivne efekte koriséenja
tampona. Treci segment je potencijalno najprofitabilniji ali i najzahtevniji. On obuhvata
zemlje kao Sto su Rusija, Kina i Brazil u kojima postoji odredena rezerva prema koriséenju
tampona. Na ovom segmentu osim isticanja da tamponi ne mogu da oduzmu nevinost
Zenama neophodno je ulozZiti velike napore kako bi se Zene obrazovale kako pravilno da
koriste tampone. Reklamni spotovi se razlikuju od zemlje do zemlje, ali se u svima
pojavljuju Zene sa kutijom Tampexa i sloganom ,Zene znaju”“. Dok marketinki konsultanti
smatraju da je ovo prava strategija, neki strucnjaci isticu da su tamponi proizvod koji je
najteze plasirati na globalnom trzistu. Glavni razlog za odbojan stav prema tamponima na
ovom segmentu strucénjaci vide u kulturnim i religijskim normama. Medutim, c¢ak i na ovim
trziStima je razlicit stepen prihvatanja novog proizvoda. Dok se prodaja povecéava u Rusiji u
muslimanskim zemljama se proizvod i ne plasira. Maticno trZiste SAD je izuzetno bitno za
implementaciju globalne strategije. Kompanija se na ovom trzistu okrece ka edukovanim i
pridobijenim kupcima. Cilj je ohrabriti Zene da koriste tampone i no¢u. Nova reklama
pokusava da izazove Zene provokativnim pitanjem ,Da li da spavam sa njim ili ne“? Pored
trzista SAD kompanija je provokativnim reklamama pokusala da pridobije potrosace i u
Brazilu. U ovoj zemlji postoji odredena doza skepse prema tamponima jer se Zene plase da
¢e izgubiti nevinost. Zbog toga se reklamna kampanja u Brazilu zasniva na spotu u kome
jedna Brazilka kaze da tamponi ne mogu da oduzmu nevinost. U Kini, Zena stavlja tampon u
epruvetu sa plavom tecnoséu i kaze ,Ne brinite zbog curenja“. Pomalo agresivne i
provokativne kampanje imaju za cilj da se sruse kulturne i religijske barijere u primeni
proizvoda i da Zene shvate iskrenost oglasivaca. Strateski cilj je bio da se kreira globalna

kampanja u 26 zemalja sveta.
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Videti: www.zara.com

Pagel 4‘ 2

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




@ ©

MenadZment kompanije je ubrzo revidirao strateske ciljeve. Naime, uvideli su da kompanija
sa jednim proizvodom nema dovoljno snage da se globalno pozicionira. Uslo se u pregovore
0 preuzimanju sa P&G, a ubrzo je i potpisan ugovor vredan 1.85 milijardi USD. Na ovaj nacin
se P&G vratio u posao sa tamponima iz kojeg je morao da se povuce 1980. godine kada je
20 Zena umrlo od posledica koriséenja njihovog proizvoda. P&G planira da na
komplementarnoj osnovi prodaje Tampex sa ostalim svojim proizvodima za intimnu negu
Zena. Razvijeni distributivni sistem koji P&G poseduje bio je preko neophodan za globalni
uspeh Tampexa. Napori P&G da nastavi prethodnu globalnu strategiju su propali.
Kompanija je napustila Brazil kao slabo rastuce trziste, iako se zbog kulture odlaska na plazu
i veéinske urbane populacije Cinilo da ova zemlja ima veliki potencijal. Ubrzo se kompanija
povukla iz juzne Indije i Nandzinga, oblasti u Kini, jer su se ova trziSta pokazala
neprofitonosnim. Primer P&G pratili su i glavni konkurenti. U cilju kreiranja univerzalnog
marketinskog modela, kompanija je pocela da vrsi ispitivanja segmenata na urbanoj
populaciji u Meksiku. Istrazivanje je zapocelo u Montereju, gradu od 4 miliona stanovnika,
od cega 1.2 miliona Zena. IstraZivanje je navelo kompaniju da razvije novi sistem zasnovan
na edukaciji. Direktorka marketinga za Tampex Juzna Amerika istice da gde god su otisli
potrosaci isticu da ovo ne predstavlja proizvod za device. Ova zabrinutost za devicanstvo se
javlja pretezno u katolickim zemljama. Kompanija je uvidela da je veoma tesko promeniti
shvatanje Zena po ovom pitanju u zemljama u kome je zdravstveno obrazovanje u Skolama
krajnje skromno. Koristedi slike Zenske anatomije promoterke pokusavaju da edukuju Zene.
Cilj je upoznati ih sa sopstvenim telom i na¢inom na koji funkcionise, a zatim i proizvodom.
Medutim, bez obzira na nacin odevanja ili Sminkanja Zene su krajnje nepoverljive. Postoji
strah da ce se koriS¢enjem proizvoda izgubiti nevinost i na taj nacin otezati potencijalnu
udaju. Promoteri se obucavaju da sam proizvod prezentuju sa dostojanstvom. Oni
izbegavaju upotrebu reci tampon Sto na Spanskom jeziku asocira na reccep, vec koriste
izraz unutrasnji apsorber. Prema prvim istrazivanjima model se ipak isplati. Prodaja
tampona na meksickom trzistu ¢ini 4% prodaje proizvoda za initimnu negu zena. lako je ovo
mali procenat, prodaja se utrostrucila za godinu dana. Kompanija je pokusala da usvojeni
model prenese na trzisSte Venecuele koje ima dosta slicnosti sa Meksikom, ali postoji i
prostor za agresivnije oglasavanje. Prilikom ispitivanja fokusnih grupa jedan od ponudenih
slogana je bio ,Neznanje je majka svih zabluda“. Auditorijum je ovaj slogan odbio jer u
latino kulturi neznanje i majka nikako ne idu u istom kontekstu. Kona¢no odabrani slogan je
glasio “Es tempo de cambria las reglas” Sto znaci ,,Vreme je da se promene pravila®.
Medutim, ovo je i igra reci jer u slengu reglas znaci i menstruacija. Agresivno reklamiranje
kompanije je kritikovano i ismevano. Kada je u predsednickoj kampaniji Vladimir Putin
upitan zasto je odbio da koristi besplatno vreme za promociju na radiju i televiziji on je
odgovorio da ne Zeli da se reklamira kao Tampex. Pored tradicionalnih medija kompanija
sve agresivnije koristi i Internet. Ideja kompanije je da koriséenjem ovog medija privuku
ciljane grupe potrosaca na interaktivne sajtove kako bi sa njima ostvarili dublji odnos.
Kompanija je tako kreirala sajt namenjen iskljucivo tinejdZzerkama na kome se nalaze
informacije o pubertetu i proizvodima koji su za njih interesantni.

m BR-BusinessDataBase
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GLAVA IV
MEDUNARODNO TRZISNO UKUUCIVANJE

UVODNI
PRIMER

McDONALDS - fransizna strategija ulaska na inostrano triiéte116

McDonald's je vodeci lanac restorana brze hrane na svetu,

koji je postao upecatljiv dokaz globalizacije poslovanja i

simbol fransizinga. Kompanija je strategijom fransize

poslovnog formata, kao vlasnik (fransizer) licencnih prava, ustupala svoj afirmisani model
poslovanja fransizantima Sirom sveta, uz precizno definisane uslove koris¢enja i odredenu
fransiznu naknadu. Svaki aspekt poslovne politike fransiznog paketa postao je deo sistema
koji obezbeduje da iskustvo potrosaca u svakom McDonalds restoranu bude jednako — uvek
i svuda. Strategijom fransize McDonalds je u novi milenijum usao sa vise od 31,000
restorana u preko 130 zemalja. Prvi McDonalds restoran u Jugoslaviji, ujedno i u centralnoj
Evropi, otvoren je 24. marta 1988. godine u Beogradu, na Slaviji. Danas u Srbiji kompanija
ima ukupno 13 restorana, od kojih je 10 u Beogradu, po jedan u Novom Sadu, Subotici i
NiSu. Prihode od poslovanja kompanija McDonalds ostvaruje po sledeé¢im osnovama: kao
investitor u nekretnine, fransizer ili kroz direktno upravljanje restoranima. Najveci broj
restorana McDonalds nalazi se u franSiznom aranZzmanu sa maticnom korporacijom. Njih
15% je u direktnom vlasnistvu korporacije, dok ostali restorani Sirom sveta posluju na bazi
ugovora o fransizingu ili ugovora o zajednickim ulaganjima. Medunarodno poslovanje
korporacije je u protekloj deceniji generisalo najveci deo rasta prihoda kompanije, sto
predstavlja 53% operativnih prihoda korporacije u 2008. godini.

Razlic¢iti modeli uspostavljanja fransizne mreze. Poslovni model kompanije McDonalds
razlikuje se po svojim specificnostima od poslovnih modela drugih fast-food lanaca. U vecini
slucajeva lokalne kompanije-fransizanti nisu vlasnici lokacija na kojima posluju njihovi
restorani, pa pored naknade za franSizu i naknada za marketing, koje se obi¢no odreduju
kao procenat od prodaje, lokalna kompanija ima i rashode po osnovu zakupa nepokretnosti
na lokacijama na kojima posluje. U Australiji McDonalds je filijala americke McDonalds
korporacije. Preko 70% McDonalds restorana u Australiji posluje na bazi fransize.
Fransiznim ugovorom je predvideno da fransizanti mogu poslovati pod ovim aranZzmanom u
periodu oko 20 godina u skladu sa standardima McDonalds korporacije. Fransizni
aranzmani su obi¢no uspesni jer kombinuju korporativne standarde i prednosti lokalnih
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kompanija. Fransizanti ne smeju imati druge poslovne interese niti biti u vlasnistvu druge

kompanije.
116
Na izradi ovog poslovnog primera aktivno je bila angaZovana Tatjana Draskié

U Velikoj Britaniji situacija je drugacija, veéina restorana McDonalds je u direktnom
vlasnistvu korporacije McDonalds. Manje od 30% njih posluje u franSiznom aranZmanu i u
toj situaciji fransizanti imaju posebnu obuku na Hamburger Univerzitetu. U mnogim
zemljama restorani posluju pod sistemom zajednickih ulaganja (joint venture) korporacije i
lokalnih kompanija. Specifi¢nosti trzista Indije u politickom, ekonomskom, socijalnom i
kulturnom pogledu predstavljale su barijere ulaska, veliki izazov i rizik za kompaniju. Godine
1993. kompanija McDonalds se infiltrirala na indijsko trziste kroz dva aranZzmana
zajednickih ulaganja u odnosu

50:50 sa lokalnim kompanijama Connaught Plaza Restaurants na severu i Hardcastle
Restaurants na zapadu zemlje. Kompanija se nalazi u lokalnom vlasnistvu i za to placa
posebnu naknadu, zaposleno je lokalno stanovnistvo i proizvodi se nabavljaju od lokalnih
proizvodaca. Kompanija visoko uvaZzava lokalnu kulturu, potpuno je prilagodila ponudu
ukusima i zahtevima potrosaca imajuci u vidu specificnosti menija i €injenicu da su znacajan
deo populacije vegetarijanci. McDonalds je razvijao partnerstva sa lokalnim, indijskim
dobavljac¢ima i kompanijama. Kompanija je usla u savez sa vodecom indijskom drzavnom
naftnom kompanijom, otvorila lanac restorana blizu benzinskih pumpi kako bi svoje
proizvode ucinila jos dostupnijim. Od 1993. godine prodaja na ovom trzistu se znacajno
povecavala, Sto pokazuje da trziSte ima potencijala za dalji rast. Na trziSte Kine McDonalds
je usao znatno kasnije od svojih konkurenata Kentacky Fried Chickena i Pizza Huta.
Kompanija je 1990. godine otvorila svoj prvi restoran, ali je to nije sprecilo da ostvari
prednost nad svojim konkurentima. Strategijom zajednickih ulaganja vrednom

4.8 miliona USD sa Beijing General Corporation of the Agriculture Industry and Commerce
United Co (Department of Agriculture) na period od 20 godina kompanija je usla na trziste
Kine. Glavni motiv prilikom izbora partnera bila je njegova vlasnicka struktura, Department
of Agriculture je pod upravom kineske vlade, a to je kompaniji omogucilo da lakse savlada
razne barijere koje se primenjuju na ulaganja u oblasti prehrambene industrije. Kompanija
je razvila i partnerstva sa lokalnim dobavljacima, tako da je obezbeden laksi pristup
neophodnim sirovinama. Kineska industrija brze hrane ima ogromne potencijale za rast. Do
kraja 1995. godine preko 400 fast-food kompanija je vodilo preko 280 000 restorana Sirom
Kine, ali domacde kompanije zaostaju za svojim inostranim konkurentima. Finansijska snaga,
imidz, pozicija na trzistu, odnosi sa dobavljacima doprineli su da McDonalds postane lanac
brze hrane broj jedan u svetu. Njihove restorane dnevno posecuje 50 miliona potrosaca.
Oko 80% ukupnih prihoda MCDonaldsa generiSe se u osam zemalja: Kanada, Brazil,
Nemacka, Francuska, Japan, Velika Britanija, Australija i SAD.

Globalni standardi fransiznog poslovanja. Ceo poslovni sistem se fransizom prenosi na
eksterne korisnike-fransSizante. Oni kao korisnici fransiznog sistema duzni su da posluju po
unapred definisanim pravilima i instrukcijama franSizera. FranSizer preko jedinstvenog
informacionog sistema u koji su ukljuceni svi lokalni partneri ima uvid u poslovanje
franSizanata. Pored sistema poslovanja, franSizom se na korisnike-fransizante prenosi i
koncept razrade poslovne filozofije sa svim njenim aspektima. Poslovna filozofija
McDonaldsa ogleda se u QSC&YV kvalitetima: Q-quality — visoka sigurnost i kvalitet
proizvoda, S-service — brza usluga i ljubazno osoblje, C-cleaniness — besprekorna Cistoca i
odrzavanje higijene je imperativ, V-value

—vrednost proizvoda i usluge koju ovi elementi stvaraju zajedno. Snaga McDonaldsa
proistekla je iz stvaranja imidza i kulture brze hrane u svesti potrosaca. Ljubazna i brza
isporuka, briga o potrosacima, odrzavanje besprekorne cistoce i urednosti su kljucne snage
na kojima se bazirala njegova ekspanzija. Kompanija McDonalds u celom svetu
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opredeljuje se za lokalne dobavljace uvek kada je to moguce, pod uslovom da oni mogu da
obezbede standardni kvalitet, higijenske uslove, da rade odgovorno i imaju konkurentan
proizvod. McDonalds radi intezivno na obezbedivanju i razvoju saradnje sa lokalnim
partnerima, pa se danas 70% proizvoda pravi od sirovina domaceg porekla. Kreiran je
korporativni simbol, a uspesne marketinske kampanje postigle su da se brend i logo utisnu
u svest miliona potrosaca. Klju¢ni element strategije kompanije od samog njenog pocetka
bio je posedovanje vlasnistva nad imovinskim elementima fransiznog modela svih
restorana McDonalds, bez obzira da li je lokacija na kojoj restoran posluje pod fransizom ili
je vlasnistvo kompanije. Prihod od izdavanja imovinskih elemenata nekretnine u zakup
varira od jednog do drugog restorana, ali se procenjuje da McDonalds ostvaruje veée
prihode od izdavanja u zakup nego od naknade za fransizu. Imovina McDonalds holdinga i
prihodi koji ostvaruju od rente predstavljaju vaznu komponentu ukupnih prihoda i
vrednosti kompanije. McDonalds je jedinstven u industriji brze hrane jer poseduje
vlasniStvo nad nekretninama. Lokacije restorana su pored primarnih saobraéajnica, trznih
centara, zabavista, na prometnim, vidljivim i lako pristupacnim mestima.

McDonalds kultura. Globalno poslovanje kompanije McDonalds postalo je simbol
globalizacije, pa se u svetu srece i izraz ,,mekdonaldizacija drustva“. Ekonomski ¢asopisi
koriste Big Mac Index, uporedujuci cene Big Maca u razlicitim valutama kao neformalno
merilo pariteta kupovne snage. Da bi se postigla potpuna satisfakcija potrosaca i prevazisla
njihova ocekivanja u svako vreme i na svakom mestu, svi su posvecéeni ostvarenju
jedinstvenog cilja, poStujuci osnovne principe poslovanja: visok kvalitet proizvoda, ljubazno
osoblje koje brzo pruza uslugu i uvek uz osmeh, uredan i besprekorno cist ambijent, usluga
po pristupacnoj ceni. QSC&V poslovna filozofija obelezila je uspesSno poslovanje
McDonaldsa Sirom sveta. Sam Ray Crock koji je zasluzan za danasniji izgled fransizinga bio je
perfekcionista i od osnivanja McDonaldsa filozofija QSC&V bila je ideja vodilja njegovog
poslovanja. Menadzment McDonaldsa profilisao je dinami¢nu kulturu usmerenosti na
potrosace, postujuci lokalnu kulturu iznad svega, upravljanje ¢injenicama, razvojem sistema
vrednovanja ljudskih resursa i kontinuiranog unapredenja svakog aspekta poslovanja.
Analize pokazuju da tajna uspeha McDonaldsa lezi u spremnosti njegovog menadzmenta na
inovacije percipirajuci promene u okruzenju, a istovremeno odrzavajuéi prepoznatljivost
brenda i prenosedi istu poruku Sirom sveta “Don’t just live life, love it“!

m BR-BusinessDataBase

1. ALTERNATIVNE STRATEGIJE ULASKA NA INOSTRANO TRZISTE

Uloga i znacaj strategije ulaska u MM. Nakon svestrane analize i selekcije inostranih trzista,
kao i prateceg strategijskog opredeljenja vezanog za pravac medunarodne trZiSne
ekspanzije, sledece znacajno podrucje strategijskog odlucivanja u medunarodnom
marketingu odnosi se na izbor odgovarajuce strategije ulaska ili uklju¢ivanja na odabrano
inostrano trziste. Podrucje pronalaZzenja novih nacina ulaska i poslovanja na pojedinim
inostranim trZistima, u drugoj polovini dvadesetog veka, izuzetno se dinamicno razvijalo.
Mnostvo novih strategijskih varijanti ulaska pojavilo se u periodu intenzivirane globalizacije
trziSta. Danas se nalazimo u uslovima kada je mogucée efikasno odgovoriti na veoma
razlicite prepreke i razlicite izazove poslovanja na svetskom trzistu.

U svetu postoji viSe od dve stotine zemalja, kao relevantnih trzZista, koja preduzece moze
marketinski da targetira. Usmeravanje medunarodnog marketinga u velikoj meri upravo
zavisi od odabrane strategije ulaska na razlicita trzista Sirom sveta. Od prihvaéenog tipa
strategije ulaska u velikoj meri zavisi kasniji uspeh koji preduze¢e moze da ostvari na
konkretnom trzistu. Odgovaraju¢om strategijom ulaska moguce je otvoriti neka strana
trzista koja su inace nedostupna za mnoge strane kompanije, kao i ostvariti zeljenu
konkurentsku prednost na razli¢itim trzistima. Zbog toga ova odluka mora da bude bazirana
na vrlo pazljivoj i svestranoj analizi. Medunarodno orijentisana preduzeéa moraju da budu

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

Pagel 4‘8



@ ©

sve smelija i kreativnija prilikom izbora odgovarajuce strategije ulaska na svako trziste.
Profilisanje medunarodnih marketinskih aktivnosti postaje sve sloZenije i sve zavisnije od
odabrane strategije ulaska. Znacaj izbora adekvatne strategije ulaska na odabrano
inostrano trziste vidi se i po tome $to je skoro nemogucde naici na bilo koju celovitiju knjigu
medunarodnog marketinga koja znacajan deo ne posvecuje ovoj problematici. Razlika

izmedu pojedinih autora se ispoljava po nacinu klasifikovanja, kao i po marketinSkom
117

tretmanu pojedinih strategijskih varijanti i formata.
Koncepcijski tretman strategije ulaska i MM. Izdvajaju se tri osnovna konteksta ili
koncepcijska tretmana strategije ulaska: 1. kao posebno podrucje medunarodnog
marketinskog opredeljivanja, 2. u kontekstu organizovanja medunarodnog marketinga i 3. u
kontekstu medunarodnih kanala distribucije. Posto alternativni nacini ulaska na inostrano
trziste imaju i preventivno-usmeravajucu, kao i znacajnu organizacionu i distributivnu
dimenziju, razumljivo je da su uoceni konteksti njihovog posmatranja podjednako
relevantni. Otuda Cesto preplitanje i paralelno koris¢enje pojmova kao Sto su: strategije
ulaska, strategije ukljucivanja ili pak strategijski oblici poslovanja na inostranom trzistu.
Smatra se da izabrani oblik poslovanja direktno utice na dugoroc¢nu stabilnost trziSne
pozicije, adekvatnost uklapanja u inostranu poslovnu i marketinsku sredinu, kao i na nacin
neposredne realizacije medunarodnih marketinskih aktivnosti. Smatra se da izabrane
strategije ulaska povlace za sobom i specificnu organizacionu strukturu, specificnu
strukturu troskova i ukupnih marketinskih ulaganja, te da je tesko u kratkom roku vrsiti
118

preorijentaciju sa jedne strategijske varijante na drugu.

Tipsko razgranicavanje strategijskih varijanti ulaska. Od velikog strategijskog znacaja je i
problem adekvatnog razgrani¢avanja i profilisanja pojedinih strategijskih varijanti ulaska na
inostrano trziste. Danas je moguce naici na obilje pojmova kojim se Zele oznaciti razliciti
poslovni formati i razliciti oblici poslovanja sa inostranstvom koji mogu posluZiti kao
potencijalne strategijske varijante ulaska na odabrano trziste. Razlike izmedu njih ponekad
su znacajne i sustinske, a ponekad samo u odredenim nijansama. Svi pojmovi i oblici
medunarodnog poslovanja koji stoje na raspolaganju prilikom profilisanja strategije ulaska
nemaju istu tezinu i znacaj. Za tipsko razgranicavanje, u skladu sa marketinskim pristupom,

nuzno je uociti osnovni proizvodno-poslovni odnos koji stoji iza pojedinih alternativa.
117
Polaze¢i  Alternativne strategije ulaska i poslovanja na inostranom trZiStu predstavljaju

podrucje kojem je poklanjana velika paznja kako u literaturi, tako i u praksi medunarodnog
marketinga. Root je jedan od autora koji se najpotpunije bavio ovim problemom iz ugla
marketinga. Ukazujuéi na osnovne faktore strategijskog odlucivanja on je izvrsio
obuhvatnu, pojedinacnu i komparativnu analizu alternativnih strategija ulaska na inostrano
trziste, zatim ukazao na pravila i elemente poslovne analize pri biranju najpovoljnije
alternative, da bi, na kraju, ukazao i na osnovne implikacije po formiranje medunarodnog

marketinskog programa. Naglasavanje strategijskog znacaja izbora adekvatnog nacina
118
ulaska i poslovanja na inostranom trzistu je prisutno kod svih autora. Dodatni izvor:

Naresh K. Malhotra, James Agarwal, Francis M. Ulgado, (2003), "Internationalization and
entry modes: A multitheoretical framework and research propositions”, Journal of
International Marketing, 11 (4): pp.131. 156 od tog opredeljenja moguce je opet naici na
vise razlicitih kriterija grupisanja i razgrani¢avanja pojedinih strategija i strategijskih
varijanti ulaska na inostrano trziste: Kriterij lokacije proizvodnije. Polazeci od kriterija
lokacije proizvodnje pravi se razlika izmedu:

1. strategijskih varijanti ulaska zasnovanim na proizvodnji na domaéem trzistu, sa
varijantama direktnog i indirektnog izvoza, kao i raznih aranZmana vezane trgovine i 2.
strategijskih varijanti ulaska zasnovanim na proizvodnji u inostranstvu, sa varijantama
licence, franSizinga i drugih partnerskih aranZmana, kao i investicionim varijantama ulaska
na odabrano trziste. Evolutivni kriterij. Sa aspekta evolutivnog procesa
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internacionalizacije preduzeda cesto se vrsi podela na: izvoz, licencu, fransizing, zajednicka
ulaganja i direktne investicije u inostranstvu. Kriterij kontrole medunarodnog marketinga.
Polazeci od nacina upravljanja medunarodnim marketingom moze se govoriti o: 1.
strategijskim varijantama samostalno kontrolisanog medunarodnog poslovanja i
marketinga, sa varijantama direktnog izvoza, sopstvenih prodajnih filijala ili prodajnih
preduzeda, zajednickih ulaganja i direktnih investicija u inostranstvu,

2. strategijskim varijantama posredno kontrolisanog medunarodnog poslovanja i
marketinga — indirektan izvoz, licenca, fransizing i drugi oblici poslovne saradnje sa
inostranim partnerima. Kriterij nivoa medunarodnog angazovanja. Imajudi u vidu stepen
angazovanja preduzedéa na inostranom trzistu interesantna je podela na: 1. ogranic¢eno
medunarodno angazovanje, kao sto su: indirektan izvoz, licenca, fransizing; 2. aktivno
medunarodno angazovanje preduzeca — direktan izvoz, ugovorna proizvodnja, ugovorno
rukovodenje, projekti , kljuc u ruke”,

3. potpuno medunarodno angazovanje preduzeca: prodajne filijale, meSovita i sopstvena
preduzeca u inostranstvu. Kriterij uskladenosti proizvodnje i marketinga. Slededi
dvodimenzionalno klasifikovanje, na osnovu stepena direktnosti i Sirine poslovnog
angazovanja u inostranstvu, pojedine forme medunarodnog trziSnog ukljucivanja je
moguce grupisati u Cetiri varijante: 1. indirektne varijante marketinga 2. direktne varijante
marketinga 3. indirektne varijante proizvodnje i marketinga i 4. direktne varijante
proizvodnje i marketinga u inostranstvu.

Slika 4.1. Genericke kategorije strategije ulaska

lzvozne varijante strategije Proizvodt
ulaska
: Kooperativne varijante  )conologia, znanje | iskustv INOSTRANO
PREDUZECE i, i
strategije ulaska TRZISTE
= = PJili preduzece
Investicione varijante
_’[ strategije ulaska M—’

Genericke kategorije strategije ulaska. Osvrt na razlicite kriterije razgrani¢avanja i
poslovnog grupisanja mogucih oblika poslovanja sa inostranstvom ovde ima smisao da
ukaze na viSestruki znacaj ovog aspekta poslovnog odlucivanja. Time se omogucuje lakse
poredenje prakse nasih preduzeca sa iskustvom razvijenih medunarodnih kompanija i
ukazuje na potrebu da se preduzeca osposobe za fleksibilnu i kombinovanu primenu
strategijskih varijanti ukljucivanja i poslovanja na razli¢itim medunarodnim trziStima. Posto
smo u uvodnim pojmovnim razgranicenjima rekli da medunarodni marketing vezujemo za i
izvodimo iz procesa internacionalizacije, to éemo i ovde oblik internacionalizacije uzeti kao
osnovni kriterij pri razgrani¢avanju i organizacionom profilisanju alternativnih nacina ulaska
i poslovanja na inostranom trzistu. Polazedi od tog kriterija moguce je identifikovati tri
oshovna strategijska proizvodno-poslovna odnosa preduzec¢a prema inostranom trzistu,
prilikom ulaska i poslovanja na njemu: Izvozne varijante strategije ulaska na inostrano
trziSte — kao oblik internacionalizacije preduzeéa putem prometne ili trziSne funkcije. Ovu
strategiju karakteriSe transfer proizvoda preko nacionalnih granica uz zadrzavanje
proizvodnje u sopstvenoj zemlji.

Kooperativne varijante strategije ulaska na inostrano trziste — kao oblik internacionalizacije
preduzeda kroz transfer tehnologije, znanja i iskustva. Dolazi do posredne
internacionalizacije proizvodnje ili druge osnovne delatnosti preduzeca uz saradnju sa
inostranim partnerom. Direktnih investicija u inostranstvu jos uvek nema ili se izbegavaju.
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Investicione varijante strategije ulaska na inostrano trziSte — realizuje se uz transfer
proizvodne jedinice ili transfer preduzeda u inostranu sredinu, a uz angazovanje sopstvenog
kapitala. Neposredna internacionalizacija osnovne delatnosti preduzeca odrazava strategiju
direktnih investicija u inostranstvu.

MM.Marker 4.1. Big Mac i pomfrit u Moskvi nakon cCetrnaest godina pregovaranja
McDonalds je 31. januara 1990.godine otvorio prvi od dvadeset planiranih restorana u
Moskvi. Preko 20,000 Moskovljana je prvog dana stajalo u redu da ude u ovaj restoran. Iza
uspesnog otvaranja stajali su politicki pregovori koji su trajali cetrnaest godina. George
Cohon, predsednik McDonaldsa u Kanadi inicirao je pregovore prilikom Olimpijskih igara
1976. godine u Montrealu, Zeleci da otvori McDonalds restoran u Moskvi tokom Olimpijskih
igara 1980. godine. Razgovori su se nastavili ali je bojkot Olimpijskih igara od strane
zapadnih zemalja naterao sovjetske zvani¢nike da odluce da prekinu pregovore. Cohon je
od Alexandera Yakouleva, tadasnjeg ambasadora Sovjetskog Saveza u Kanadi dobio
obavestenje ,Sada je ovo ideoloski nemoguce. Jednog dana ¢e i ovo moci da se realizuje”.
Nakon dolaska na vlast Mihaila Gorbachova 1984. godine, politicki odnosi izmedu Kanade i
SSSR-a, kao i sa mnogim drugim narodima su se dramati¢no izmenili. Yokoulev je postao
blizak savetnik Gorbachova. Pregovori o zajednickom ulaganju izmedu grada Moskve i
kompanije McDonalds dobili su ozbiljniji tok 1987. godine, nakon usvajanja novog zakona o
zajednickim ulaganjima. Posto je skoro polovinu svog vremena u periodu od 1988. do
1989. godine odvojio za rad na projektu zajednickog ulaganja sa Moskvom, McDonalds je
na Puskinovom trgu otvorio tada najveci restoran na svetu — sa 27 linija za posluZivanje i
mestom za 700 posetilaca. BBC je u svom izvestaju okarakterisao postavljene simbole
restorana kao ,drecave”. Medutim, odziv je bio vise nego pozitivan, uprkos ceni od 5
kopejki za ,,Big Mac i pomfrit” (Sto je bila visoka cena za sovjetske standarde — skoro
polovina dnevnog prihoda prosecnog sovjetskog radnika).

m BR-BusinessDataBase
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2.1ZVOZNE VARIJANTE STATEGIJE ULASKA NA INOSTRANO TRZISTE

2.1. Vrednovanje izvoznih varijanti strategije ulaska na inotrziSte

Osobenosti izvoza kao strategije ulaska na inotrZiste. Izvoz predstavlja najbrzi,
najjednostavniji i najrasprostranjeniji oblik internacionalizacije preduzeca, ili strategije
ulaska i poslovanja na odabranom inostranom trziStu. Krajniji cilj je Sto uspesnija realizacija
proizvoda i usluga, pri ¢emu se proizvodnja ili osnovna delatnost zadrzava u okviru
nacionalnih granica sopstvene zemlje. Sigurno je da medunarodna trgovina, koja se

realizuje u raznim formama izvoznih i uvoznih transakcija, jos uvek predstavlja
120

najrasprostranjeniju strategijsku varijantu medunarodnog poslovanja. lzvoz predstavlja
veoma Siroko podrucje u medunarodnom marketingu, koje nudi veliki broj alternativnih
nacina za realizaciju sopstvenih proizvoda u inostranstvu. MoZemo reci da jos uvek najvedi
broj preduzeca organizuje svoju osnovnu delatnost u granicama sopstvene drzave, a da se u
medunarodnu razmenu ukljucuju putem razlicitih formi izvoznih aranZmana. Smatramo
neadekvatnim i vrlo uskim sva ona shvatanja koja strategiju internacionalizacije preduzeca
vezuju samo za one forme poslovanja koje se zasnivaju na direktnim investicijama i
medunarodnom preplitanju kapitala. Danas moZemo naici na veliki broj medunarodno
afirmisanih preduzeca koja su svoj internacionalni uspeh i reputaciju postigla iskljucivo
koristeéi odgovarajuce forme savremene prodaje i izvoznog marketinga. Posto strategiju
internacionalizacije stavljamo u funkciju Sto uspesnije poslovne afirmacije preduzeca u
medunarodnim ili svetskim razmerama, onda se ne sme iskljuciti nijedna poslovna forma i
tehnika koja tome doprinosi. Slededi Siri kontekst strategije internacionalizacije poslovanja i
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strategije ulaska, nije sporno da izvoz sa razlic¢itim svojim varijantama predstavlja njihov
vrlo znacajan pravac i mogucénost.

Strategijski znacaj izvoznog marketinga. Izvozni marketing je neophodno diferencirati od
tradicionalnog komercijalnog pristupa izvozno-uvoznom poslovanju. Izvozni marketing
napusta automatizam i inerciju koji su svojstveni klasicnoj komercijalnoj logici i praksi.
Raspoloziva domaca ponuda tretira se samo kao startna podloga i odskoc¢na daska.
Marketinski orijentisani izvoznik ne priznaje unapred fiksirane i date stvari. On ne sledi
naloge svoje proizvodnje, nego naloge svoga trziSta. On se ne bavi prodajom postojedeg i
raspoloZivog, nego se bavi kreiranjem i proizvodnjom trziSno traZzenog. Zbog toga on polazi
od potreba i specifi¢nih zahteva inostranih kupaca. Spreman je da vrsi aktivna
prilagodavanja kako bi doslo do sto efektnijeg izvoznog marketinskog programa. Samim
tim, on usvaja i primenjuje principe strategijskog upravljanja pri nastupu i poslovanju na
inostranom trzistu. lako se izvoz tretira kao forma poslovanja sa manjim stepenom
angazovanja u inostranstvu, preko njega je moguce postiéi znacajnu medunarodnu

reputaciju i ogromne finansijske rezultate, ukoliko se on zasniva na savremenoj
121
marketinskoj koncepciji.
119
Detaljnije videti: Rakita Branko, 2006, Medunarodni biznis i menadZment, Ekonomski

fakultet, str. 159

-214 e Koristan izvor: Cook A.Thomas, Alston Rennie, Raia Kelly, (2004), Mastering Import
and Export Management, New York. American Management Association. . To neposredno
potvrduju vodedi americki izvoznici, koji su u periodu intenziviranja procesa globalizacije
ostvarili ogromne prihode kroz izvozne varijante medunarodnog poslovanja: General
Motors ostvario je preko 8 milijarde dolara, Boeing preko 7 milijarde dolara, General
Electric preko 4 milijarde

159 Razlozi prihvatanja izvoznih varijanti. Preduzece se moze odluditi na izvozne varijante
strategije ulaska iz viSe razloga, uglavnhom u sledec¢im situacijama: 1. kada firma nema
odgovarajucu veli¢inu ili pak dovoljno sredstava da bi iSla na odredene forme kooperativnih
ili investicionih varijanti strategije ulaska, 2. kada trziSne okolnosti, kao Sto su politicki rizik,
stepen atraktivnosti i neizvesnosti uslovljavaju manji nivo angazovanja i vezivanja za
konkretnu zemlju i 3. kada nema politickog ili ekonomskog pritiska koji bi posledi¢no
favorizovao neizvozne oblike medunarodnog poslovanja i marketinga.

Regulativni tretman izvoza. Odnos nacionalnih drzava i njihovih politika prema tokovima
medunarodne razmene vekovima je bio, i joS uvek jeste, ambivalentan i protivurecan.
Uglavnom imamo situaciju da je medunarodna trgovina stalno optere¢ena medusobno
suprotnim merama istovremenog podsticanja izvoza i ograni¢avanja uvoza. Sve drzave u
svetu bi Zelele da ostvaruju veci izvoz nego uvoz. Nazalost, ili na srecu, do toga se ne dolazi
na podlozi politickih opredeljenja, nego prevashodno na podlozi konkurentskih
performansi. To dvojstvo i protivrecnost nacionalnih ekonomskih politika je razlicitog
intenziteta u razlic¢itim zemljama. Aktivnosti WTO donele su i afirmisale odredene mere
koje stimulisu razvoj otvorenih privreda i liberalizaciju svetske trgovine. Medutim, i pored
toga, jedan broj drZava joS uvek primenjuje razlicite mere za direktno i indirektno
ogranicenje uvoza (kvote, necarinske barijere, specificne carinske stope, osoben tarifni

sistem i sl.). To se narocito deSava kod tzv. ,strateskih industrija“. TroSkove
122

protekcionistickih mera uvek placaju potrosaci.

Glavne prednosti izvoznih varijanti ulaska i poslovanja na inotrzistu leze u jednostavnosti
primene, malom riziku i kapitalu koji je potrebno angazovati za realizaciju strategije.
Osnovni problem koris¢enja pojedinih formi izvoznog marketinga leZi u tome $to to nije
uvek i u svim situacijama optimalna strategija, sa aspekta troskova i organizacione
izvodljivosti. Pored niza drugih situacionih faktora, smatra se da izvoz gubi od svoje
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atraktivnosti u odnosu na neizvozne forme kada je domaca valuta jaca i stabilnija u odnosu
na druge medunarodne valute. Ukoliko se ne mogu slediti pojedine forme kooperativnih ili
investicionih varijanti ulaska i poslovanja na inostranim trziStima, tada se obi¢no pribegava
primeni specifi¢nih izvoznih aranZzmana umesto klasi¢nog izvoza .
2.2. Razgranicenje izvoznih varijanti ulaska i poslovanja na inotrzistu
Izvozni marketing predstavlja vrlo sloZzeno i dinamicno podrucje medunarodnog
marketinga. Zbog toga je i vrlo tesko naiéi na precizno razgranic¢enje i opste slaganje o tome
koje sve forme strategije ulaska i medunarodnog poslovanja spadaju u podrucje izvoznog
marketinga. Pridrzavajudi se iznetih pojmovnih odredenja, pojedine varijante izvoznog
marketinga mozemo razvrstati u tri grupe (Videti sliku 4.2.): bazicne varijante, udruzene
varijante i kontratrgovinske varijante izvozne strategije ulaska.
dolara, a IBM preko 3 milijarde dolara godiSnje. Invensys Energy Systems sa Novog Zelanda
je primer kompanije Ciji je razvoj determinisan izvozom. Ova kompanija oko 90% svoje
proizvodnje (oko 35 miliona USD), delova za telekomunikacionu opremu, izvozi na preko
trideset trzista Azije, Pacifika, Afrike, Amerike i Evrope. Gorenje iz Slovenije je dobar primer
kompanije sa nasih prostora, koja je zahvaljujuéi izvoznim varijantama ulaska i izvoznom
marketingu ostvarila zavidnu medunarodnu afirmaciju. Radi se o kompaniji koja preko 90%
122

svoje proizvodnje izvozi, a manje od 10% prodaje na domacéem trZistu. Jedno
istrazivanje je pokazalo da potrosaci u SAD placaju oko 70 milijardi USD godisnje na ime
troskova zastite domace privrede i ,Cuvanja radnih mesta®. Sa druge strane SAD su poznate
kao veliki zagovornici liberalizacije uvoza, kada se njihove kompanije nalaze na strani
izvoznika (Cateora, 2008, International Marketing)

160 Bazicne varijante izvozne strategije ulaska oslanjaju se na osnovne principe
savremene trgovine pri nastupu na inostranom trzistu. U zavisnosti od strukture i lokacije
posrednika koji se koriste pri nastupu na inostrano trziste, bazi¢ne forme izvoznog
marketinga mogu imati karakter indirektnog i direktnog izvoza. Varijanta indirektnog
izvoza. Kod indirektnog izvoza proizvodac svoje proizvode realizuje preko iskusnijih
posrednika iz sopstvene zemlje: spoljnotrgovinskih preduzeca, specijalizovanih izvoznih
kompanija, komisionih posrednika, komplementarnih proizvodaca, preduzeca za eksportni
menadZzment ili pak inostranih firmi lociranih u svojoj zemlji. Navedeni posrednici postaju i
oshovni nosioci izvoznih aktivnosti, cime se proizvodac oslobada znacajnih troskova i
poslova vezanih za probleme medunarodnog poslovanja i marketinga. Varijanta
direktnog izvoza. Pri direktnom izvozu, preduzece preskace posrednike u sopstvenoj zemlji i
direktno uspostavlja kontakt sa inostranim trziStem. Sada mu na raspolaganju stoji veci broj
alternativnih kanala prodaje ili posrednika koji su locirani u inostranoj zemlji. Direktni izvoz
se moze realizovati: direktno finalnom kupcu, preko fransiznog partnera finalnom kupcu,
preko prodajne filijale u inostranstvu finalnom kupcu, preko prodajne filijale i distributera

finalnom kupcu, preko uvoznika i distributera finalnom kupcu, preko distributera finalnom
123

kupcu, preko agenta finalnom kupcu, preko agenta i distributera finalnom kupcu. U
organizacionom pogledu oni se mogu razvrstati na strane jedinice u inostranstvu i
sopstvene jedinice u inostranstvu. Stepen direktnosti u izvoznom poslovanju povecava se
otvaranjem sopstvenih jedinica u inostranstvu i to progresivno, pocevsi od predstavnistva,
preko filijale pa do prodajnog preduzeda u inostranstvu. Otvaranje sopstvenih jedinica u
inostranstvu pri direktnom izvoznom poslovanju uglavnom se pripisuje velikim i snaznim
izvoznicima, a najcesée se vezuje za velika i perspektivna trzista. Smatra se da je mnogo
cesca varijanta uspostavljanja direktnog kontakta sa inostranim trziStem preko postojecih
124

lokalnih kanala distribucije.
Slika 4.2. Izvozne varijante strategije ulaska na inostrano trZiste
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STRATEGIJSKE VARIJANTE IZVOZNOG MARKETINGA

Udruzene varijante izvozne Bazicne varijante izvozne Kontratrgovinske varijante
strategije ulaska strategije ulaska izvozne strategije ulaska
g Eyozggff E\rrloz Q Indirektan izvoz QO Barter
99y Q Direktan izvoz O Kompenzacije

Q Izvoz kroz lohn poslove

O Medunarodni lizing E. Redproina o

UdruZene varijante izvozne strategije ulaska predstavljaju specificne forme ugovornog
partnerstva, kooperacije i poslovne saradnje u okviru izvoznog marketinga, sa osnovnim
12

3
ciiem Kao finalni kupac na inostranom trZistu tretira se konkretna organizacija koja je
korisnik proizvoda ako se radi o industrijskom izvozu (business-to-business), maloprodaja na

inostranom trzistu ako se radi o izvozu robe Siroke potrosnje, ili neposredni potrosac te
124
robe. Terpstra: izbor adekvatnog distributera i posrednika u inostranstvu od izuzetne

vaznosti zbog mogucdeg prerastanja tog odnosa u dugorocnije i slozenije oblike poslovne
saradnje ili pak zajednicka ulaganja. da se unapredi prodajni potencijal, prodajna snaga i
uslovi prodaje pojedinih preduzecéa uz podrsku i aktivno ucesc¢e odgovarajucih partnera.
Radi se o0 aranZmanima koji se obi¢no zakljucuju na duzi vremenski period. Izvozni klasteri
predstavlja varijantu zajednickog ili grupnog nastupa na inostranom trzistu. Radi se o
dobrovoljnom izvoznom klasteru ili konzorcijumu, sastavljenom od preduzeca sa istim ili
komplementarnim proizvodnim asortimanom. Clanovi klastera su pravno i ekonomski
samostalna preduzeca. Oni na osnovu sporazuma ili ugovora prenose odredene funkcije
izvoznog marketinga na centralni izvozni organ. Sam izvozni klaster ili konzorcijum, na
inostranom trzistu moZe poslovati u svoje ime ili u ime odredenog ¢lana klastera.
Piggy-back izvoz ima sve karakteristike komplementarnog i partnerskog izvoznog
aranZmana, koji danas sve vise dobija na znacaju. Radi se o specificnom pridruzenom
izvoznom aranZmanu, u kome ucestvuju dve kategorije poslovnih partnera — nosilac i
pridruzeni ¢lan. U svojstvu pridruzenog ¢lana ili komplementa moze da se javi jedan ili vise
proizvodaca. Nosilac partnerskog izvoznog aranZmana uglavnom je vece preduzede sa
sopstvenim kanalima distribucije na konkretnom inostranom trzistu, sa znacajnim
medunarodnim poslovnim iskustvom i afirmisanim imenom. Kod piggy-back izvoza, posao
se uglavnom realizuje pod firmom i imenom nosioca kooperacije, iako se izvozni partneri
mogu dogovoriti i o afirmisanju odvojenih trzisnih identiteta i robnih brendova. lzvoz kroz
lohn poslove ili poslove oplemenjavanja predstavlja specificnu formu partnerskih
aranzmana u domenu medunarodne razmene proizvoda i usluga pri kojoj se neka roba
privremeno uvozi ili izvozi, radi njene dalje prerade, dorade ili obrade. Poslovi prerade
odnose se na proces oplemenjavanja kroz koji dolazi do menjanja osnovnih svojstava
privremeno uvezene robe. Poslovi dorade podrazumevaju razne oblike dodatnog
oplemenjavanja privremeno uvezene robe, bez menjanja njenih osnovnih svojstava. Poslovi
obrade obuhvataju odredene mehanicke, hemijske i druge postupke radi doterivanja i
podizanja kvaliteta proizvoda, ali bez dodavanija iste ili druge vrste robe. Ocito je da poslovi
oplemenjavanija (lohn poslovi) omogucduju specificnu formu izvoza proizvodne usluge, koja
se vrsi na robi Ciji se vlasnik nalazi u inostranoj zemlji. Treba napomenuti da nalogodavac za
lohn poslove moze biti i domacde preduzece, ukoliko je njegova roba namenjena izvozu.
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Izvoz kroz lizing. Lizing posmatramo kao mogucu formu ustupanja prava korisé¢enja
savremenih tehnoloskih dostignuca, opreme i skupocenih proizvoda, po osnovu zakupa.
Sam pojam vodi poreklo od engleske reci ,to lease”, Sto znaci iznajmiti, zakupiti. Kao
predmet zakupa po sistemu lizinga najcesce se javljaju: oprema, mehanizacija, investiciona
dobra, nepokretnosti i odredena trajna potrosna dobra. Formalno posmatrano, kod lizing
aranzmana poslovni odnosi izmedu partnera uspostavljaju se na osnovu ugovora o zakupu,
koji opredeljuje i poziciju ugovornih strana. To je pogodan put da dode do potpunije
komercijalizacije savremenih tehnoloskih dostignuca visoke vrednosti, ustupajudi ih na
koris¢enje odgovaraju¢em zainteresovanom partneru. Kao davalac lizinga moze da se javi
neposredni proizvodac (direktan lizing) ili pak specijalizovana lizing institucija (indirektan
lizing).

Kontratrgovinske varijante izvozne strategije ulaska predstavljaju i obuhvataju specificne
forme vezane trgovine, koje su prevashodno u funkciji prevazilazenja poteskoca koje prate
standardnu kupoprodaju u medunarodnim razmerama, zbog postojanja raznih restrikcija,
ogranicenja, neravnoteza, finansijskih problema i problema medunarodnog platnog
prometa. Kontratrgovina predstavlja oblik medunarodnog poslovanja gde se roba placa
drugom robom ili uslugom, umesto novcem. Ovaj oblik medunarodne trgovine nastao je u
formi trampe, da bi danas prerastao u mnostvo vrlo sloZzenih medunarodnih trgovinskih
aranZmana, strategijski vaznih i korisnih. U aranZzmane kontratrgovine spadaju: barter
poslovi, kompenzacije, buy-back, offset, reciprocna trgovina, finansijsko-posrednicke
varijante vezanih poslova. Zajednicka im je karakteristika da integriSu i usaglasavaju
istovremeno ostvarivanje ciljeva izvoznika i uvoznika.

MM.Marker 4.2. 1zvoz namestaja iz Kine u SAD

Izvoz namestaja iz Kine u SAD je poslednjih nekoliko godina doZiveo pravu ekspanziju. Do
skora je namestaj koji se izvozio iz Kine u SAD bio izuzetno slabog kvaliteta. Medutim
situacija se znacajno promenila. Kineski proizvodaci od skora na americko trziste izvoze
proizvode koji su odgovarajuceg kvaliteta i koji su dizajnirani u skladu sa americkim
ukusima. Unapredenja kvaliteta i dizajna su se poklopila sa niskim kamatnim stopama na
hipotekarne kredite zbog cega je veliki broj Amerikanaca stekao uslove da kupi kuée i
stanove ili se preseli u vece. Ipak kod potrosaca postoje rezerve prema proizvodima koji se
uvoze iz ove prekookeanske zemlje. Naime, postoji sumnja da ¢e usled daljine isporuka
kasniti, da nece biti adekvatnih delova za eventualne popravke i zamene. U slucaju koZznog
namestaja postoji sumnja u kvalitet koZe i izbor boja i dizajna. Ipak niska cene radne snage
(prosecan radnik u fabrici namestaja zaraduje mesecno oko 100 USD) uspesno je
transferisana u razumne cene koje privlace cenovno orjentisane potrosace. Npr. koZna sofa
proizvedena u Kini se prodaje ispod 1,000 USD sto je za 100 USD manje nego cena kostanja
njenih delova kada bi se proizvodila u SAD ili Evropi. Proizvodnja namestaja postaje jedna
od grana koje se najbrzZe razvijaju u Kini. Izvoz namestaja iz Kine trenutno predstavlja oko
10% svetskog izvoza, a pojedini eksperti u ovoj grani veruju da ovaj udeo do kraja 2010.
godine moZe iznositi i do 30%. Ipak, ova predvidanja umnogome zavise od iznenadnih
promena poslovnog okruzenja. Epidemija SARS-a je drasti¢no smanjila traznju jer su strani
prodavci izbegavali kineske fabrike dok je veoma mali broj Kineza putovao u inostranstvo.
Jedan broja prodavaca namestaja u SAD skladistio je vece kolicine robe koja nije poticala sa
ugrozenog trziSta. Ovo su radili iz straha da u buduénosti nece biti moguce nabavljati robu
iz Kine, ali i iz straha da se putem namestaja slucajno ne prenese virus u SAD.
Potpredsednik kompanije Furniture Brand International, glavnog uvoznika namestaja u
SAD, je izjavio ,,uvoz namestaja obiluje izazovima i kada nema vanrednih situacija kao Sto je
SARS“. Samo Sto je epidemija SARS-a prosla izvoz namestaja iz Kine privukao je paznju
americkih proizvodaca i drzavnih organa. Americki proizvodaci namestaja, od kojih su
mnogi stacionirani u Severnoj Karolini i Virdziniji, usled pritiska iz uvoza poceli su da
otpustaju radnike i zatvaraju pogone. Jedno istrazivanje sprovedeno od strane ekonomista
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sa univerziteta Santa Kruz u Kaliforniji pokazalo je da je u periodu od 1979. do 1999. godine
preko 500,000 radnika koji su radili kod proizvodaca namestaja ostalo bez posla. Od ovog
broja svega 39% njih je uspelo da se poslovno zaposli u ovoj grani. Udruzenje American
Furniture Manufactures Commitee koje okuplja proizvodace namestaja iz SAD zahtevalo je
od drzavnih organa da utvrde da li proizvodaci iz Kine koriste dampinske cene.

m BR-BusinessDataBase

medunarodnom poslovanju zasniva na logici naturalne razmene i trampe. U svom izvornom
obliku i znacenju barter predstavlja direktnu razmenu ekvivalentnih koli¢ina i vrednosti
roba izmedu trgovinskih partnera dve razlicite zemlje i to bez posredovanja novca. Radi se o
bilateralnom tipu medunarodne razmene, koji se realizuje na podlozi jedinstvenog ugovora.
Kompenzacije predstavljaju specifiénu varijantu kontratrgovine u izvozno-uvoznom
poslovanju, koja se zasniva na direktnoj razmeni proizvoda i usluga bez ili sa delimi¢nim
posredovanjem novca. Kompenzacioni poslovi takode se realizuju na podlozi jednog
ugovora, kojim se reguliSe dvostrani tok. Za razliku od bartera, u kompenzacionim
poslovima dolazi do suceljavanja fakturisanih vrednosnih sadrzaja sa izvozne i uvozne

strane. Radi se o partnerskom komercijalnom aranZzmanu, koji se najc¢esce realizuje po
125

principu ,marketing robe za marketing robe“. Neosporno je da su se strategije i tehnike
kompenzacijskih aranZmana vrlo dinami¢no razvijale, pa se u praksi moze naici na obilje
razlicitih konstrukcija i reSenja. PoSto se radi o ugovorenim i vremenski ogranic¢enim
aranzmanima, moglo bi se reci da svaki konkretan posao predstavlja slucaj za sebe.

Reciprocna trgovina predstavlja specificnu formu kontratrgovine koja se vrlo dinamicno
126

razvija i koja postaje sve prisutnija u izvoznom poslovanju.  Reciprocna trgovina
predstavlja transakciju kroz koju izvoznik preuzima obavezu da preko povratnog posla sam
kupi ili pak aranzira kupovinu proizvoda od svog partnera iz zemlje uvoznice, Cija ée
vrednost korespondirati u dogovorenom odnosu ili procentu sa vrednoscu inicijalnog
izvoznog posla. Inicijalna i povratna kupoprodaja predstavljaju potpuno odvojene, ali
medusobno uslovljene poslove. AranZzmani reciprocne trgovine se realizuju na podlozi dva
odvojena ugovora.

127
3. KOOPERATIVNE VARIJANTE STRATEGIJE ULASKA NA INOSTRANO TRZISTE
3.1. Vrednovanje kooperativnih varijanti strategije ulaska na inotrziste
Osobenosti kooperativnih aranzmana kao strategije ulaska. Kooperativne varijante
strategije ulaska na inotrziste posmatramo kao posredni oblik internacionalizacije
proizvodnije ili osnovne delatnosti preduzeca, putem transfera tehnologije, znanja i
iskustva. Aktuelne karakteristike svetskih trzisnih tokova znacajno oteZavaju izvoz kao
tradicionalnu i klasi¢nu strategiju uklju¢ivanja u medunarodne poslovne operacije. Sve vecu
inferiornost u savremenim medunarodnim ekonomskim odnosima i medunarodnoj
poslovnoj saradnji ispoljavaju one zemlje koje se prevashodno oslanjaju na klasicne oblike
izvozno-uvoznog poslovanja. Savremeni tehnicki progres, koji ima univerzalno dejstvo,
posebno aktuelizira znacaj transfera tehnologije, znanja i iskustva u okviru kojeg
medunarodna razmena proizvoda (uvoz-izvoz) postaje izvedena promenljiva. Medunarodni
transfer tehnologije, znanja i iskustva odvija se kroz uspostavljanje raznovrsnih odnosa
kooperacije odgovarajucih poslovnih partnera iz razli¢itih zemalja. Na taj nacin se umesto
konkurencije i direktne konfrontacije ulazi u odredene modalitete poslovne saradnje sa
inostranim partnerima. Tehnologija, znanje i iskustvo imaju univerzalno znacenje i ne mogu
se pripisivati unapred datim i definisanim komparativnim prednostima. Zato su u znacajnoj
prednosti one zemlje i njihovi privredni subjekti koji izgraduju adekvatan odnos prema tim

vitalnim faktorima savremenog tehnickog progresa i medunarodne konkurentnosti, bez
125
U literaturi i praksi, nailazi se na veoma Siroko, razlicito, pa i protivure¢no shvatanje

samog pojma i sustine kompenzacionih aranZzmana. Na jednoj strani su ona shvatanja koja
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kompenzacije uzimaju kao svodni imenitelj za sve oblike kontratrgovine u medunarodnom

poslovanju, a na drugom polu su pak pojednostavljena i jednostrana shvatanja koja pojam
126

kompenzacija vezuju samo za tzv. , buy-back” aranZmane. U teoriji i praksi javljaju se
pod razli¢itim nazivima kao Sto su: paralelna trgovina, kontrakupovina, kontraisporuka,

127
povratna kupovina, uslovljena kupovinaisl.  Detaljnije videti: Rakita Branko, 2006,
Medunarodni biznis i menadZment, Ekonomski fakultet, str. 221

— 270. razlike iz kog dela sveta vodili poreklo. Marketing, sa svojim univerzalnim znacenjem
128

i prilagodljivim strategijama, povecava njihovu trzisnu i konkurentsku probojnost.
Relevantnost pojma kooperativnih aranzmana u MM. Sta se podrazumeva pod pojmom
kooperativnih aranZmana sa inopartnerima kao mogudim varijantama strategije ulaska na
inotrziSte i koliko ovaj pojam odraZzava sustinu odnosa koji proizilaze iz transfera
tehnologije, znanja i iskustva u medunarodnim razmerama? Veliki je broj strategijskih
varijanti preko kojih je mogude realizovati posrednu internacionalizaciju proizvodnje ili
neke druge osnovne delatnosti preduzeca. Pronalazenje adekvatnog partnera u
inostranstvu sa kojim bi se razvijala saradnja duzi vremenski period je njihova zajednicka
karakteristika. Dakle, ova marketinska strategija uklju¢ivanja u procese medunarodnog
poslovanja uvek se realizuje kroz odredene kooperativne odnose, a pojam kooperacije
upucuje na principe dugorocnosti, viSedimenzionalnosti i relativne ravnopravnosti u
odnosima izmedu poslovnih partnera. Posmatrano sa formalne strane, strategija se
realizuje kroz odredene oblike sporazumno definisanih aranZmana, tj. ugovornih oblika kroz
koje se jasno preciziraju prava, obaveze i ekonomski odnosi izmedu kooperanata. Otuda
smatramo da termin kooperativnih aranZmana sa inopartnerima adekvatno odrazava
formalnu i poslovnu prirodu realizovanja strategije transfera tehnologije, znanja i iskustva u
medunarodnom marketingu. Kooperativni aranZzmani sa inopartnerima danas u
medunarodnom marketingu predstavljaju veoma razvijeno strategijsko podrucje koje se
zasniva na principu indirektne ili posredne proizvodnje u inostranstvu. Princip posrednicke
proizvodnje u inostranstvu, uz povezivanje i saradnju sa odgovarajuéim partnerom,
razgranicava kooperativne varijante strategije ulaska i poslovanja na inostranom trzistu,
kako u odnosu na strategiju izvoznog poslovanja, tako i u odnosu na strategiju direktnih
investicija u inostranstvu.

Razlozi za prihvatanje kooperativnih varijanti strategije ulaska. Kao osnovne razloge za
kooperativne varijante strategije ulaska na inostrano trziSte mozemo navesti sledede:
smanjenje troskova ulaska, poslovna specijalizacija, konkurentsko manevrisanje,
komplementaranost i ekonomija obima, preplitanje znanja i iskustva, lokalizacija biznisa,
izbegavanje pravnih problema i trziSna diversifikacija. Proizvodnja i prodaja u
inostranstvu podrazumevaju ukljucivanje odredenih dodatnih fiksnih i operativnih troskova
kojih nema kod poslovanja na domacem trzistu. Ulazak u neku formu kooperativnih
aranzmana sa dobro odabranim partnerom u inostranstvu moZze da doprinese znacajnoj
redukciji troskova, konkurentnijem i jeftinijem poslovanju. Kooperativni aranZmani sa
partnerima u inostranstvu omogucuju preduzedu da se fokusira i specijalizuje za bazi¢ne
segmente svoje poslovne kompetentnosti, uz istovremeno oslobadanje od neposrednog
bavljenja sporednim aktivnostima i aktivnostima podrske. Ugovornim udruZivanjem
bazi¢nih poslovnih kompetencija sa drugim kompanijama ¢esto se mogu proizvesti vedi
efekti nego da se nastupa samostalno. TrZista pojedinih industrijskih sektora nisu u stanju
da izdrze veliki broj konkurenata. Kompanije mogu da nadu izlaz u medusobnom
povezivanju i ugovornoj saradnji, umesto u direktnom nadmetanju. Efekte
komplementarnosti i ekonomije obima je moguce postici kroz razne varijante vertikalnog i
horizontalnog povezivanja sa inopartnerima. Mnoge medunarodno orijentisane kompanije
ulaze u partnerske aranzmane kako bi ucile od drugih kompanija. Obic¢no postoje dobre
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mogucnosti da se uci od razvijenijeg partnera o najnovijoj tehnologiji, proizvodnim

procesima, metodama proizvodnje, dizajnu, distribuciji i
128
Dodatni izvor: Veludo,M. And... (2004), ’Partnering and relationships within an

international network context”, International Marketing Review, 21(2), pp. 142-157.
strateSkom marketingu. Od nerazvijenijeg partnera moguce je uciti o lokalnom trzistu,
lokalnom poslovnom okruZenju, operativnim proizvodnim veStinama i operativnhom
marketingu. Ukoliko firma proceni da nije u stanju samostalno da izade na kraj sa
lokalnim trzisnim i sociokulturnim barijerama, sasvim je logi¢no da se potrazi adekvatan
lokalni partner koji bi u tome pomogao. Preko inostranog partnera kompanija moze da
izvede neophodnu i adekvatnu lokalizaciju poslovanja. U mnogim zemljama nailazi se na
nezadovoljavajuci nivo pravne sigurnosti ili znacajna regulativna ogranicenja, koja mogu da
otezZaju samostalno obavljanje poslovnih operacija inostranih kompanija. U takvim
situacijama kompanije se suocavaju sa nuznoscéu ulaska u odredene oblike kooperativnih
aranzmana sa lokalnim partnerima, ukoliko se ciljno trziSte proceni znacajnim. Ukoliko se
preduzece opredeljuje za medunarodnu trZisnu diversifikaciju, kao pravac ubrzane
geografske i poslovne ekspanzije, kooperativni aranzmani sa inostranim firmama mu u
tome mogu mnogo pomodi. Brzim lociranjem aktivnosti uz pomoc¢ odabranih partnera u
viSe zemalja, smanijuje se rizik poslovanja, kao i obim neophodnih ulaganja.

Slika 4.3. Prednosti i nedostaci kooperativnih varijanti strategije ulaska

Lokalizacija biznisa
Izbegavanje pravnih problema
Trzidna diversifikacija

ZA ——— PROTIV ——
ot Kooperativne ; ,
v Smanjenje troskova ulaska va'ii'ante v Razliito vrednovanje saradnje
v" Poslovna specijalizacija ot l lask v" Konfliktnost ciljeva i interesa
v" Konkurentsko manevrisanje strategije ulaska - - o jom medusobne kontrole
v Komplementaranost i ekonomija obima v Nedovoljno angaZovanje partnera
v Preplitanje znanja i iskustva . . v Uskladivanja razlicitih kultura
v
v
v

Razlozi protiv prihvatanja kooperativnih varijanti strategije ulaska. lako kooperativne
varijante strategije ulaska imaju mnogo svojih prednosti, treba voditi racuna i o njihovim
potencijalnim problemima i nedostacima. Oni se uglavnom vezuju za uskladivanje
partnerskih odnosa i njihovo redefinisanje tokom vremena. Medunarodne kooperativne
aranZzmane mogu da prate znacajni konflikti i problemi, kao Sto su: problem razlicitog
vrednovanja saradnje, problem konfliktnosti ciljeva i interesa, problem medusobne
kontrole, problem nedovoljnog angazovanja partnera i problem uskladivanja razlicitih
kultura. Partneri nekada mogu razlicito shvatati znacaj predmeta ugovorne saradnje. To
dovodi do razli¢itog nivoa angaZovanja i operativne posvecenosti izmedu njih.
Medunarodni kooperativni aranZmani uglavnom se zasnivaju na postojanju
komplementarnosti u moguénostima i Zeljama obe strane. Ciljevi i ocekivanja partnera
mogu evoluirati tokom vremena. Tom evolucijom moZe da dode do medusobnog
razilaZzenja i konfliktnosti ciljeva i interesa. Bez adekvatne i kontinuirane kontrole,
poslovanje nece biti usmeravano na pravi nacin. U kooperativnim aranzmanima nije lako
obezbediti kontrolnu ravnotezu i efikasnost. Ukoliko nijedna kompanija nema kontrolu u
partnerskom aranZmanu, to moze da ugrozi ukupan aranzman, a ukoliko jedan partner ima
dominantnu kontrolu, to moZe da ugrozi interese drugoga partnera.

Za perspektivu medunarodne ugovorne saradnje opasnost moze da predstavlja i
neravnoteza u angazovanosti partnera. Bez obzira na razlike u startnim pozicijama, tokom
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vremena doprinos jednog partnera moze da postane manje ili viSe znacajan u odnosu na
doprinos drugog partnera. To moZe da se ispolji ili kroz nedovoljno ili kroz neadekvatno
angazovanje druge strane. Posledi¢no, moZe da se javi sumnja jednog partnera da drugi za
sebe uzima viSe nego Sto objektivno zasluzuje. Nacini poslovanja i nacini merenja uspeha se
znacajno razlikuju po pojedinim kulturama. Uvek je aktuelan problem medusobnog
uskladivanja razlicitih kulturoloskih navika i vrednosti. Kada se tome dodaju razlike u jeziku i
sporazumevanju, kao i razlike u poslovnim i organizacionim kulturama, onda je sasvim jasno
da mnogi kooperativni aranZmani mogu upasti u probleme zbog nedovoljne kulturoloske
uskladenosti i razumevanja ugovornih strana.

3.2. Razgranicenje kooperativnih varijanti strategije ulaska na inotrziste

Pojedine kooperativne varijante strategije ulaska i poslovanja na inostranom trzistu,
moZemo grupisati u tri vrste ili strategijske kategorije: ugovorni prenos prava koriséenja,
funkcionalna proizvodno-poslovna saradnja i saradnja na projektnom principu.

Ugovorni prenos prava koriS¢enja odredenih dobara, tehnologije, inovacija, zastitnog
znaka, know-how, modela poslovanja i drugih prava industrijske i intelektualne svojine na
inostranog partnera predstavlja veoma rasprostranjenu varijantu kooperativne strategije
ulaska na inostrano trZiste. Licenca i fransizing predstavljaju karakteristicne forme ove
kategorije medunarodnih kooperativnih aranZmana. Licenca kao strategijska varijanta
ulaska na inostrano trZiste predstavlja ugovorni prenos ili transfer registrovanih i zasticenih
prava industrijske i intelektualne svojine (nova tehnologija, patent, zastitni znak, ime,
uzorak, know-how) na inostranog partnera uz dogovorenu licencnu nadoknadu ili rojalitet.
Na ovaj nacin davalac licence vrsi posrednu internacionalizaciju svoje proizvodnje na
inostrano trziste. Licenca je zbog svoje rasprostranjenosti i ekonomskog znacaja danas
postala sinonim za transfer tehnologije. Ona predstavlja osobenu formu prenosa
proizvodnje na strano trziste bez ulaganja kapitala. Zato se ¢esto za nju kaze da predstavlja
atraktivno srednje resenje izmedu ¢udljivog izvoza i neizvesnih direktnih investicija u
inostranstvu. Znacajno je razlikovati dve kategorije licencnih aranZmana — licenca na
tehnologiju i licenca na trgovinsku marku. Po nacinu uspostavljanja licencnih odnosa,
razlikujemo jednosmerno i unakrsno licenciranje. FranSizing kao strategijska varijanta
ulaska na inostrano trziste predstavlja ugovorni prenos prava koris¢enja proizvodnih

procesa, poslovnih modela i dokazanih trzisSnih formata i formula uspeha na inostranog
129

partnera uz dogovorenu franSiznu nadoknadu. Samim tim Sto se ispoljava pojmovna
slicnost sa licencom, neki autori su skloni da fransizing tretiraju kao specificnu formu
licencnih aranZmana izmedu poslovnih partnera. S druge strane, fransizing se cesto
prezentira i kao svojevrsni sistem distribucije proizvoda i usluga zasnovan na vertikalno
izgradenim odnosima kooperacije. MoZemo redi da se ne radi o protivre¢nim pristupima,
vec da su u pitanju razliciti aspekti mogucéeg posmatranja jednog istog problema. U
odredenom smislu, fransizer i fransizant funkcionisu kao vertikalno integrisana kompanija.
Partnerski odnosi su visedimenzionalni i medusobno ¢vrsti. Svaka strana obezbeduje neke
vitalne delove i komponente finalnih proizvoda i usluga koje se isporucuju krajnjem
potrosacu. Pored ustupanja na koriS¢enje nematerijalne imovine, fransizer kao davalac

insistira da se franSizant povinuje
129
Pojam fransSizinga potice od engleske reci franchise, sto u prevodu znaci ovlaséenje ili

pravo. strogim i standardizovanim pravilima obavljanja posla, korporativne kulture i
marketinskog ponasanja. On pri tome preuzima obavezu kontinuirane asistencije i pomoci
u saradnji. Za razliku od licence koja se uglavnom koristi kod proizvodnih firmi, fransizing se
najcesce koristi u usluznom sektoru. Razlikujemo tri funkcionalna tipa bazi¢nog fransizinga
— distributivni, usluzni i proizvodni, kao i tri nacina uspostavljanja fransiznih odnosa i
stvaranja fransizne mreze: direktan model, master model i filijalni model.
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Funkcionalna proizvodno-poslovna saradnja izmedu partnera, kao strategijska varijanta
kooperativne strategije ulaska na inostrano trziSte, zasnovana je na uzajamnoj podeli
nadleZnosti radi unapredenja komplementarne proizvodnje i plasmana. Karakteristi¢ne
forme ove kategorije medunarodnih kooperativnih aranZmana su: ugovorno rukovodenje,
ugovorna proizvodnja, kooperativna montazna proizvodnja, dugorocna proizvodna
kooperacija i poslovno-tehnicka saradnja Ugovorni menadZzment kao strategijska varijanta
ulaska, predstavlja oblik kooperativnih aranZmana sa inopartnerom, po kome jedno
preduzece rukovodi nad delom ili pak ukupnim poslovanjem drugog preduzeca na osnovu
precizno definisanih ugovornih uslova uz kompenzaciju u vidu profesionalnih premija i
nadoknada (management fee) ili u vidu ucesca u ostvarenom dohotku. Ugovorni
menadzment predstavlja specificnu formu partnerskog aranZzmana preko kojeg kompanije
vrSe transfer menadzerskog znanja i iskustva, kako bi se pomoglo u poslovanju stranoj
kompaniji ili sopstvenoj filijali u inostranstvu. Eksterno transferisanje menadzment znanja

vrsi se sa ciljem da se obezbedi efikasnije upravljanje postojeéim biznisom koji je upao u
130

krizu, ili novom biznisu. Ugovorna proizvodnija kao strategijska varijanta ulaska na
inostrano trziste predstavlja oblik kooperativnih aranZzmana po kome jedno preduzece
proizvodi proizvode po tehnicko-tehnoloskoj specifikaciji preduzeca iz druge zemlje, koje
pri tom zadrZava ugovorno pravo potpune kontrole nad distribucijom i marketingom.
Dakle, i ovde se radi o saradnji zasnovanoj na jasnoj podeli poslovnih funkcija. Davalac
ugovora ovim putem razdvaja proizvodnu i trzisSnu ili marketinsku funkciju. Inopartner
dobija samo pravo proizvodnje. Zato se i kaZe da ugovorna proizvodnja predstavlja
proizvodnju u inostranstvu na osnovu punomocd¢ja. Montazna proizvodnja kao strategijska
varijanta ulaska na inostrano trziste predstavlja oblik kooperativnih aranZzmana koji
omogucuje delimican prenos zavrsSne faze proizvodne funkcije, ili montazu finalnih
proizvoda na inostranog partnera, kako bi se lakse i jeftinije uslo na ciljno trziste. Radi se o
bliku neposredne proizvodne saradnje po kome jedno preduzece isporucuje inostranom
partneru sve ili pak ve¢inu komponenti i delova svojih proizvoda radi njihovog montiranja

(sklapanja) u finalni proizvod. Pri tome, inopartner uz montazu obezbeduje distribuciju i
131

plasman na odredenom trzistu. Dugorocna proizvodna kooperacija kao strategijska
varijanta ulaska na inostrano trziste, predstavlja svojevrsni oblik integralnog kooperativnog
aranZmana zashovanog na visedimenzionalnom preplitanju proizvodnih, tehnoloskih i
trzisnih veza. Retko se desava da je ovo prvi i pocetni oblik uspostavljanja saradnje sa
inostranim partnerima. Po pravilu, ovi kooperativni aranZzmani nastaju kao nadgradnja vec

uspostavljenih inicijalnih poslovnih veza.
130

Kompanija British Airport Authority (BAA) ima potpisane ugovore na osnovu kojih je
preuzela obavezu da upravlja aerodromima u Indijanopolisu — SAD, Napulju — Italija i

Melburnu — Australija. Potpisani ugovori su rezultat kumuliranog iskustva BAA, razvijenih
131
vestina i superiornog upravljanja poslovanjem aerodroma. Treba napomenuti da ova

definicija vazi samo za kooperativni tip montazne proizvodnje u inostranstvu. Postoji
mogucnost da se montaza u inostranstvu realizuje i preko neposrednog investiranja
kapitala u sopstvenu montaznu fabriku, uz koju obi¢no ide i marketinska filijala za isto
trziste. Dugorocna proizvodna kooperacija na podlozi koprodukcije, realizuje se putem
medusobne razmene repromaterijala i komponenata izmedu poslovnih partnera radi
proizvodnje finalnog proizvoda. Dugoroc¢na proizvodna kooperacija na podlozi
specijalizacije polazi od podele zajednicki definisanog proizvodnog programa, tako da se
poslovni partneri specijalizuju za proizvodnju jednog proizvoda (ili proizvodne linije), ali u
dovoljnoj kolicini da se mogu zadovoljiti potrebe oba trzista.

Saradnja na projektnom principu, kao strategijska varijanta kooperativne strategije ulaska
na inostrano trziSte, uglavnom se realizuje kroz ucesée u investicionim poduhvatima i
razvojnim projektima odredene drzave i njenih privrednih subjekata. Ova kategorija
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kooperativne strategije ulaska na inostrano trziSte realizuje se kroz: projekte tehnicke
pomoci i konsaltinga, kompleksni inZenjering i projekte uz robnu otplatu (product sharing
projects).

Projekti , klju¢ u ruke” kao strategijska varijanta ulaska na inostrano trziste, predstavljaju
projekte kompleksnog inZzenjeringa koji se zasnivaju na integralnom i istovremenom
reSavanju tehnicko-tehnoloskih, konstrukcionih, istrazivackih, organizaciono-poslovnih, pa i
finansijskih problema investitora (narucioca), putem predaje na upotrebu kompletnog i
proverenog postrojenja (objekta) u stanju potpune funkcionalne pripravnosti. Investitor
kao narucilac Zeli integralno i sistemsko reSavanje problema, te otuda i njegov zahtev da
dode do kompletnog postrojenja (po sistemu — , klju¢ u ruke”, ,proizvod u ruke“ ili pak
»trziste u ruke”). Projekti ,klju¢ u ruke” obavezuju kompaniju da izvede finalni projekat i
preda ga zavrSenog i spremnog za funkcionisanje, naruciocu ili buduéem vlasniku. Vodi se
racuna o vrednosti i ceni projekta, klauzulama za prekoracenje rokova zavrsetka,
standardima izgradnje, uslovima placanja, dizajnu, tipu opreme, angaZzovanju radnika, a
sistem podrske obezbeduje uvoznik. Projekti uz robnu otplatu (Production Sharing), kao
strategijska varijanta ulaska na inostrano trziste, uglavnom se tretiraju kao forma
proizvodne kooperacije zasnovane na otplacivanju novoizgradenih i kreditiranih objekata
proizvodima. Neki autori ih tretiraju kao dugorocne kompenzacione ugovore velikih
finansijskih razmera. MoZemo redi da se i ovde radi o specificnim kooperativnim
aranZzmanima na podlozi inZenjeringa i plasmana opreme. Radi se o poslovnim
aranzmanima koji prevazilaze intervalutarne probleme i probleme nedostatka sredstava za
izgradnju investicionih projekata. Ovaj tip kooperativnih aranZmana sadrzi u sebi i
odredene elemente zajedni¢kog ulaganja sa razgrani¢enim svojinskim odnosima.

Kao specifi¢ne varijante Product sharing projekata javljaju se BOT projekti. BOT — build-
operate-transfer (izgradi, koristi, predaj), slican je prethodnom tipu projekta, samo sto je
pre predaje projekta neophodno proveriti njegovo upotrebnu i operativnu vrednost, kao i
komercijalnu isplativost. Realizator ovih projekata se uglavnom naplacuje iz operativnog
koris¢enja samog projekta u definisanom vremenskom periodu, pre konacne predaje
trajnom vlasniku. Ovi projekti uglavnom se koriste kod velikih infrastrukturnih i koncesionih
projekata.

MM.Marker 4.3. Van Heusen (VH) — Ne moze izvoz, moze licenca

Van Heusen (VH) proizvodac¢ maijica iz Tauntona, suocio se sa trziSnom situacijom koja
prakti¢no iskljucuje direktne izvozne strategije na trziStu Japana. Rukovodstvo kompanije je
odlucilo da ne otvara sopstvene filijale u Japanu vec da se upusti u pregovore o ustupanju
licence. Nakon dugotrajnih pregovora kompanija je prepustila licencu jednom japanskom
proizvodacu. Licenca je omogucila kompaniji da zakljuci vise trgovinskih ugovora i da
angazuje preko 60 predstavnika. Nakon detaljnog istrazivanja trzista kompanija se
opredelila za licencu zato Sto je uvidela da na drugi nacin ne¢e moci da plasira svoju robu
kroz kanale distribucije. Naime, prodavci, a narocito velike robne kuée, zahtevaju vrac¢anje
robe koja nije prodata. Ukoliko bi se opredelila za proizvodnju u Tauntonu i izvoz,
kompanija ne bi mogla da ispuni ovaj zadatak. Korisnik licence Nissho Iwai proizvodi oko
pola miliona majica godiSnje i uposljava vise prodajnog osoblja nego Van Heusen (VH). Na
ovaj nacin Van Heusen (VH) je obezbedio pokrice trzista na koje ne bi mogao samostalno da
ude.

m BR-BusinessDataBase
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4. INVESTICIONE VARIJANTE STRATEGIJE ULASKA NA INOSTRANO TRZISTE

4.1. Vrednovanje investicionih varijanti strategije ulaska na inotrZiSte

Sustina i opredeljenost direktnih investicija u inostranstvu. Strategiju direktnih investicija

u inostranstvu posmatramo kao moguci oblik internacionalizacije i medunarodnog trZiSnog
ukljucivanja preduzeda kroz realna proizvodna i poslovna ulaganja van granica svoje zemlje.
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Radi se o transferu proizvodne ili poslovne jedinice (preduzeca) u inostranu sredinu, Sto
omogucuje istovremeni transfer upravljackih, tehnoloskih, marketinskih i finansijskih
aktivnosti van nacionalnih granica. Cesto se navode tri osnovna razloga zasto se preduzeée
odlucuje na ovu strategiju ulaska na inostrano trziste: 1. obezbedenje sirovina, 2.
proizvodnja po nizim troskovima, 3. penetracija na inostrano trziste. Polazeci od tog
razgrani¢enja moguce je praviti razliku izmedu: sirovinski-orijentisanih,
troskovno-orijentisanih i marketinski- orijentisanih investitora u medunarodnim
razmerama. Navedene kategorije medunarodnih preduzeca treba razlikovati po
preovladujucoj motivaciji i stimulansu proizvodnih ulaganja van nacionalnih granica. Bilo bi
neadekvatno njihovo potpuno podvajanje. Pre bismo mogli reéi da se svi oblici proizvodnih
ulaganja u inostranstvu zasnivaju na paralelnom reSavanju, tehnolosko-razvojnih,
finansijskih i marketinskih problema medunarodnih i multinacionalnih preduzeca koja ih
primenjuju. Posto se radi o sloZzenoj medunarodnoj poslovnoj strategiji sa visestrukim
implikacijama po razvoj ukupnih odnosa na svetskom trzistu, razumljiv je veliki interes za

njeno
132
Detaljnije videti: Rakita Branko, 2006, Medunarodni biznis i menadZment, Ekonomski

fakultet, str. 273 - 350 izucavanje i analizu iz razlicitih uglova. Nas ¢e ovde, pre svega,
interesovati marketinski aspekt i marketinsSke dimenzije direktnih investicija u inostranstvu.
Marketinska superiornost investicione strategije ulaska. |z marketing ugla posmatrano,
direktne investicije u inostranstvu mogu predstavljati pogodnu varijantu neposredne
infiltracije na Zeljeno trziSte koja omoguduje istrazivanje i obradu trzista iznutra, kao i
povoljno trziSno pozicioniranje u konkretnoj zemlji, a i na odredenim drugim trZiStima koja
se nalaze u blizini isturenog proizvodnog punkta. Za razliku od strategije kooperativnih
aranZzmana koju karakterise posredna internacionalizacija proizvodnje, ovde se radi o
neposrednoj internacionalizaciji sopstvenog proizvodnog procesa, sto obavezno
podrazumeva i direktna ulaganja kapitala. Investicione varijante strategije ulaska na
inostrano trziSte predstavljaju skup nacin penetracije na targetirano trziste, ali i
marketinsku strategiju koja omogucuje najdublji prodor na dato trziste, sa najveéim
potencijalnim efektom i sa najvecim stepenom sopstvene kontrole. Dakle, u odredenim
situacijama umesto formiranja sopstvene prodajne filijale kao marketinskog predstavnistva,
ili pak umesto da ulazi u licencne ili neke druge kooperativne aranZmane preduzeée moze
da ide na investicione varijante medunarodnog trziSnog ukljucivanja sa jasnim
marketinskim motivima. Investicione varijante strategije ulaska cesto se dovode u vezu i sa

odbrambenom konkurentskom strategijom, jer omogucuju dominantnu i stabilnu trzisnu
133

poziciju, a time i efikasnu zastitu od pritiska konkurencije iz drugih zemalja.

Prakticna primenljivost investicione strategije ulaska. Investicione varijante strategije
ulaska imaju opravdanja kada je trziSte veliko, a potencijal prodaje znacajan, tako da
otvaranje proizvodne ili poslovne filijale moze biti isplativo u duzem vremenskom periodu.
Jos jedna specificnost investicione strategije ulaska ogleda se u tome da ona pretpostavlja
daleko bolje poznavanje inostranog trziSta nego ostale alternative. Radi se o kompleksnoj
investicionoj i marketinskoj odluci, koja mora da se zasniva na kvalitetnim i svestranim
informacijama o politickim, ekonomskim, sociokulturnim i trziSnim karakteristikama
inostrane zemlje. Direktne investicije u inostranstvu ovde posmatramo kao znacajnu
marketinsku strategiju pri ostvarivanju direktne infiltracije preduzeca na inostrano trziste.
Tako shvaéenu strategiju direktnih investicija u inostranstvu treba razlikovati od koncepta
zajednickih ulaganja u domacoj zemlji. Ovde nemamo u vidu strategiju privlacenja
inostranog kapitala i tehnologije koja je najces¢e usmerena na ostvarivanje razvojnih i
tehnoloskih efekata, na reSavanje platnobilansnih problema i smanjivanje uvozne
zavisnosti, kao i podizanje opste konkurentnosti i po tom osnovu unapredenje izvoznog
poslovanja i naknadnih izvoznih efekata. Ovde se pre svega misli na formiranje mesovitih i
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sopstvenih preduzeca u inostranstvu sa jasnom marketinskom perspektivom. U koris¢enju
tog oblika ulaska i poslovanja na inostranom trZistu nasa preduzecéa nemaju veliko iskustvo
niti pak znacajne efekte. To je slucaj i sa drugim zemljama u tranziciji, kao i ve¢cinom zemalja
u razvoju. Ovu strategiju ulaska i poslovanja na inostranom trzistu najvise primenjuju
kompanije iz visokorazvijenih zemalja. IstraZivanja pokazuju da ameri¢ke kompanije imaju
jednu trecinu svih realizovanih direktnih investicija Sirom sveta, dok zajedno sa

kompanijama iz Velike Britanije, Nemacke i Francuske obuhvataju preko tri cetvrtine od
134

ukupnog broja inostranih filijala. Treba napomenuti da je najveci broj tih

multinacionalnih
133
Interesantan izvor: Sylvie Chetty, Colin Campbell Hunt, (2004), ’A strategic approach to

internationalization. A traditional versus a born-global approach’’, Journal of International

Marketing, 12(1): 57-81.134 U 2005. godini iz SAD poticala je 1/3 od 100 najveé¢ih MNK. Kada
se ovom broju dodaju i MNK iz Nemacke, Francuske, Japana i Velike Britanije dolazi se do
podatka da od 100 najvecih svetskih kompanija njih skoro 80% potice iz samo pet zemalja.
aktivnosti skoncentrisan u okviru razvijenih trzisnih ekonomija. U okviru zemalja u razvoju
opet je najvedi priliv direktnih investicija iz zemalja zapadne hemisfere.

Prednosti i nedostaci investicionih varijanti strategije ulaska. Za marketing je od posebnog
znacaja Sto ova strategija ulaska i poslovanja na inostranom trzistu omogucuje kvalitetnije i
lakse prilagodavanje potrebama i Zeljama kupaca, bolji kontakt sa krajnjim korisnicima,
izbegavanje otpora prema stranom poreklu, postizanje uniformnijeg i veceg kvaliteta
ponude, kao i vece poslovne reputacije u medunarodnim i globalnim razmerama. lza tih
marketinskih impulsa direktnih investicija mora da postoji i Sira ekonomska kalkulacija
opravdanosti strategije, koja se uglavhom vezuje za: smanjivanje transportnih troskova,
racionalnije kombinovanje osnovnih faktora proizvodnje, dobijanje povoljnijeg poreskog
tretmana, izbegavanje odredenih carinskih opterecenja i drugih restriktivnih barijera na
koje se nailazi u medunarodnoj razmeni. Dakle, moguce je navesti mnogo razloga zasto
investiciona strategija ulaska moze biti znacajna, pa i neophodna da bi se uspesSno
prodavalo na datom trzistu. Medutim, ovu strategiju prati i nekoliko krupnih problema
koji mogu delovati ogranicavajuce na njenu primenu. Ti problemi nisu brojni ali ¢esto imaju
presudan uticaj na samo odlucivanje i konacan ishod konkretnih investicionih poduhvata.
Moguce ih je vezati za dve grupe i to: 1. problemi politickog i trziSnog rizika, od kojih
direktno zavisi i mogucénost zastite investiranog kapitala, nacin transferisanja ostvarene
dobiti, moguénost nacionalizacije instaliranih kapaciteta i sl. kao i 2. problem obezbedenja
dovoljnih finansijskih sredstava, jer se radi o najskupljem obliku strategije ulaska na
inostrano trziste, koji podrazumeva visoke startne troskove i dug period povracaja ulozenih
sredstava.

4.2. Razgranicenje investicionih varijanti ulaska na inotrziste

Tri medunarodna toka kapitala. Prepoznatljiva su tri oblika medunarodnog kretanja
kapitala: medunarodno kreditiranje ili kretanje zajmovnog kapitala, medunarodne portfolio
investicije i direktne investicije u inostranstvu. U pojedinim istorijskim i razvojnim
periodima, ovi oblici su se realizovali u razlicitim medusobnim odnosima i proporcijama.
Predmet naseg interesovanja u ovoj knjizi su marketinski aspekti direktnih investicija u
inostranstvu, kao potencijalna strategija ulaska na targetirano trziste.

Strategijske investicione dileme u MM. Investicione varijante medunarodnog trziSnog
ukljucivanja predstavljaju vrlo Siroko podrucje strategijskog opredeljivanja u
medunarodnom poslovanju i marketingu. Sledeci strategijski poslovni pristup pri
uspostavljanju odnosa sa inostranim trziStem na podlozi samostalnih direktnih investicija u
inostranstvu, moguce je identifikovati pet osnovnih strategijskih dilema ili nivoa
investicionog odlucivanja: 1. da li i gde investirati, 2. nacin realizacije samostalne direktne
investicije, 3. delatnost i razvojni pravac direktne investicije u inostranstvu, 4. obuhvatnost
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direktne investicije u inostranstvu i 5. stepen pravne samostalnosti pokrenutog biznisa u
inostranstvu.

Uporediti sa: Rakita Branko, 2006. Medunarodni biznis i menadZzment, CID EF, str. 323
Tipicne varijante investicionih varijanti strategije ulaska i poslovanja na inostranom trzistu
su: zajednicka ulaganja, merdZeri, akvizicije, greenfield investicije, investicije kroz stratesko
partnerstvo i medunarodne strategijske alijanse.

Zajednicke varijante investicione strategije ulaska. Tipi¢ni primeri zajednickih varijanti
investicione strategije ulaska na inostrano trziSte su: medunarodna zajednicka ulaganja,
investicije kroz stratesko partnerstvo i medunarodne strategijske alijanse. Danas vise nije
pitanje

— da li saradivati? nego je postalo pravo pitanje — sa kim saradivati? Medunarodna
zajednicka ulaganija kao strategija ulaska, predstavljaju formu neposredne proizvodne
saradnje, kroz koju dva ili viSe preduzeca iz razli¢itih zemalja udruzuju proizvodni,
finansijski, kadrovski i marketinski potencijal, a na podlozi zajednickog preuzimanja rizika,
zajednickog ostvarivanja dobiti i zajednickog upravljanja i kontrole poslovanja. Dakle,
medunarodno zajednicko ulaganje usmereno je na formiranje potpuno nove kompanije ili
nezavisnog pravnog subjekta, organizacione jedinice ili profitnog centra u vlasnistvu dva ili
viSe partnera iz razli¢itih zemalja. VlasniStvo, upravljanje i kontrola nad novim poslovnim
subjektom su zajednicki. Partneri u projektima zajednickih ulaganja dele vlasnicka prava,
finansijska ulaganja, funkcionalne nadleZnosti, prava i obaveze, rizike i profite. OcCito je da
se strategija zajednickih ulaganja zasniva kako na elementima kooperativnog, tako i
elementima investicionog poslovanja u medunarodnom marketingu. Zato, za konacno
odlucivanje poseban znacaj ima komparativna analiza zajednickih ulaganja sa
kooperativnim varijantama strategije ulaska (bez neposrednog ulaganja kapitala), s jedne
strane, i samostalnim varijantama investicione strategije ulaska na inostrano trziste, s druge
strane. Medunarodne strategijske alijanse kao strategija ulaska, predstavljaju interesno
orijentisane saveze kompanija iz razlicitih zemalja koji obezbeduju mogucénosti za

ostvarivanje sinergetskih efekata, tj. obostranih koristi i rezultata koje ¢lanovi alijanse ne bi
135

mogli samostalno ostvariti. Strategijske alijanse mogu se kretati u rasponu od modela
formalnih celovitih i ravnopravnih zajednickih ulaganja, do modela parcijalne ugovorne
saradnje oko konkretnog i strateski vaznog poslovnog zadatka. NajSire posmatrano,
medunarodne strategijske alijanse pokrivaju sve oblike medunarodnih partnerskih
aranzmana koji su vise od klasi¢nih trzisnih transakcija i distanciranih transfera, a manje od
spajanja i pripajanja preduzeca iz razlicitih zemalja.

135

Prema Websterovom recniku, pojam alijanse se vezuje za udruZivanje interesa.
MM.Marker 4.4. Ulazak kroz zajednicko ulaganje pretpostavlja dobru marketinsku
pripremu
Jedan od vodecih evropskih proizvodaca potrosne robe, impresioniran rastom, Zeleo je sto
pre da se pozicionira na japanskom trziStu. Da bi predupredila konkurente kompanija je
usla u pregovore sa japanskim partnerom o zajedni¢kom ulaganju. Po dobijanju
neophodnih dozvola pristupilo se izgradnji novog proizvodnog pogona. Rukovodstvo
kompanije je smatralo da po osnivanju zajedni¢kog ulaganja glavnu paznju treba posvetiti
operativnim problemima. Pretpostavka je bila pogresna, a kompanija se suocila sa brojnim
strateskim problemima: Zestokom lokalnom konkurencijom, razli¢éitom poslovnom
tradicijom i praksom, teSko¢ama ulaska u kanale distribucije i sl. Rukovodstvo je uspelo da
resi samo maniji broj ovih problema, tako da su rezultati filijale bili ispod ocekivanih.

m BR-BusinessDataBase

Samostalne varijante investicione strategije ulaska. Strategija samostalnih direktnih
investicija u inostranstvu, koja se zasniva na obezbedivanju potpunog vlasnistva,
podrazumeva da je mati¢na kompanija jedini vlasnik poslovnog poduhvata, pogona ili
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filijale i poslovnih operacija na inostranom trzistu. Do potpunog vlasnistva u inostranstvu
moze se doci preko tri strategijske alternative direktnih investicija: merdzeri, akvizicije i
greenfield investicije. Pripisujuci merdzerima slicna koncepcijska obelezja kao i akvizicijama,
mozemo reci da preduzece moze ié¢i na kupovinu dela ili cele firme koja ve¢ postoji ili pak na
izgradnju potpuno nove fabrike, pogona ili filijale. Akvizicija kao strategija ulaska na
inostrano trziSte, podrazumeva pripajanje postojeceg biznisa u inostranstvu njegovom
kupovinom. Pripojeno preduzece kupovinom najéesée nastavlja svoje trziSno delovanje sa
postojecéim, prosirenim ili promenjenim identitetom. Akvizicijom, lokalno preduzeée dobija
samo novog vlasnika i novi menadZzment. Strategija merdzZera predstavlja operaciju
spajanja dve ili viSe odvojenih i nezavisnih medunarodnih kompanija u novi entitet.
Greenfield investicije u inostranstvu podrazumevaju ulaganje u izgradnju i otvaranje
potpuno novog biznisa, koji do tada nije postojao na targetiranom trzistu ili trziSnom
podrucju. Direktne investicije u inostranstvu novom izgradnjom fabrike, postrojenja,
pogona, poslovne jedinice ili filijale, startuju od kupovine zemljista za izgradniju, sa ili bez
prate¢e komunalne i saobradajne infrastrukture. Zbog toga se pravi razlika izmedu zelenih
(greenfield) i braon (brownfield) direktnih investicija u inostranstvu. Zelene direktne
investicije realizuju se na zemljiStu bez pratece infrastrukture, a braon direktne investicije
startuju na lokaciji sa obezbedenom prate¢om infrastrukturom. Da bi jedna direktna
investicija u inostranstvu imala obeleZja greenfield investicije, kompanija mora da izgradi
potpuno nove objekte i postrojenja na ciljnom trzistu i dogovorenoj lokaciji u stranoj zemlji,

da aktivira novi biznis kao novog trziSnog aktera, da obogati ponudu proizvoda ili usluga na
136

cilinom trZistu, kao i da zaposli nove ljude.
136
Zbog izgradnje nove fabrike kao najéeSc¢e asocijacije na pojam green field investicija, one

su tradicionalno bile vezivane za industrijske proizvodne delatnosti. Medutim, danas se sve
vedi broj green field investicija javlja u sektoru usluga. 174

5. MOGUCI PRISTUPI IZBORU STRATEGIJE ULASKA NA INOSTRANO TRZISTE

Strategijski znacaj odluke. Postoji opste slaganje da izbor odgovarajuce strategije ulaska na
odabrano trziste predstavlja jednu od najznacajnijih strategijskih odluka u medunarodnom
marketingu. Uz pretpostavku da je ciljno trziste dobro odabrano, konkretan oblik trziSnog
ukljucivanja opredeljuje karakter ukupnog nastupa i marketinskog delovanja na njemu. Ova
odluka direktno utice na stabilnost trziSne pozicije kao i sposobnost preduzeca da je
neposredno kreira i kontroliSe. RazliCite strategije nastupa i poslovanja na datom trzistu
sadrZe u sebi i veoma razlicit nivo poslovnog, politickog i trziSnog rizika. Upravo, polazeci od
odnosa preduzeca prema riziku, kao i od stepena primene marketinskog koncepta, moguce

je identifikovati razlicite pristupe na koje se nailazi pri izboru odgovarajuce strategije ulaska
137

na inostrano trziste.

Naivno, pragmaticno i strategijsko pravilo. Root pravi razliku izmedu — naivnog,
pragmati¢nog i strategijskog pravila. Naivno pravilo podrazumeva koriS¢enje istog nacina
poslovanja u svim delovima svetskog trziSta. Pragmaticno pravilo sugeriSe koris¢enje
najlakse izvodljivog nacina poslovanja, dok se strategijsko pravilo zasniva na svestranoj
analizi i sistematskom poredenju alternativnih strategija i strategijskih varijanti ulaska da bi
se doslo do konacnog opredeljenja. Radi se o pravilima ponasanja i odlucivanja koja je
moguce prepoznati u praksi, pa time i vrsiti podelu ili svojevrsnu klasifikaciju preduzeca po
tom kriterijumu. Medutim, na osnovu striktnog pridrzavanja navedenih pravila proizilazi da
vrlo mali broj preduzeca koristi strategijski pristup na ovom izuzetno znac¢ajnom podrucju
odlucivanja, posto se ,naivnom“ i ,pragmaticnom“ pravilu ne pripisuje strategijski znacaj.
Ako se pod , pragmaticnim“ pravilom podrazumeva svojevrsni evolutivni pristup pri izboru
adekvatnog nacina ukljucivanja i poslovanja na inostranom trzistu, onda je tesko osporiti
takvom pristupu strategijski karakter. To pogotovo vaZi za tzv. inferiornije ucesnike u
medunarodnoj razmeni. Dakle, imajudi u vidu karakter i znacaj strategijskog ponasanja u
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medunarodnom marketingu kao i specifican polozaj nasih medunarodno orijentisanih
preduzeca, moguce je na odredeni nacin relativizovati osnovne granice razgranicenja
izmedu navedenih pravila ili pristupa.

Uniformni, evolutivni i integralni pristup. Izvesno je da se u osnovi mogu uoditi tri razlicita
pristupa pri opredeljivanju za odgovarajucu strategiju ulaska na inostrano trzZiste. Ovde
¢emo ih oznaciti kao — uniformni, evolutivni i integralni pristup odlucivanja. MoZemo ih
razlikovati po slede¢im parametrima: orijentir za odlucivanje, osnovno opredeljenje,
fleksibilnost, odnos prema riziku, metod planiranja i marketinski pristup (videti tabelu 4.3.).
Uniformni pristup polazi od postojeéeg nacina poslovanja kao datog i jedino moguceg.
Osnovno opredeljenje da se na isti nacin nastupa na svim potencijalnim trzistima ga Cini
krajnje nefleksibilnim. Nema mogucnosti alternativnog odlucivanja, te kao takav nema ni
osnovna obeleZja strategijskog pristupa. Ovaj nacin odlucivanja ignorise heterogenost
pojedinih trzista i razli¢itih uslova nastupa na njima. Karakteristi¢na i ¢esta situacija u
ponasanju nasih preduzeca jeste da se izvoz tretira kao jedina moguca strategija pri
nastupu na inostranom trzistu. Ono Sto takav pristup ¢ini dodatno nefleksibilnim jeste
¢injenica da se Cesto ne vrsi ozbiljnija analiza prednosti i nedostataka razlicitih alternativa u

okviru strategije izvoznog poslovanja kao dosta Sirokog podrucja moguceg odlucivanja.
137
Interesantan izvor: Ikechi Ekeledo, Sivakumar K, (2004), ’The impact of e-commerce on

entry-mode strategies of sevices firms”’, Journal of International Marketing, 12(4):
pp.46-70.

Rizi¢nost uniformnog pristupa. U praksi se nailazi na slucajeve gde pojedina preduzeca u

zakljuéenom sporazumu samo sa jednim posrednikom (npr. domacom spoljnotrgovinskom
138

firmom) vide definitivno pronadenu formulu uspesne izvozne strategije. U tom slucaju
realno je ocekivati opasnost od moguce pasivizacije, stvaranja prevelike zavisnosti,
zanemarivanja sopstvenog kreativnog rada, ili pak zapostavljanja aktivhe marketinske
orijentacije. Pri takvom izvoznom opredeljenju buduénost je uvek neizvesna, posto sve
zavisi od toga da li ¢e doci do narusavanja saradnje sa dominantnim ili jedinim partnerom.
Jos rizi¢nija varijanta primene uniformnog pristupa pri izboru strategije ulaska na inostrano
trziste postoji ukoliko se preduzece opredeli da koristi samo jedan relativno tradicionalan

spoljnotrgovinski format. Neka preduzeca su sposobna samo da slede i primenjuju logiku
139

vezane trgovine zatecenih i raspolozivih proizvodnih ponuda. OCcito je da za navedene i
sliéne primere preduzeca koja slede unoformni pristup, mozemo reci da uglavnom i nemaju
svoju sopstvenu marketinsku strategiju nastupa na inostranom trzistu. Ako uvazimo sledeée
¢injenice kao realnost — da ¢e veliki broj preduzeéa i u doglednoj buduénosti prevashodno
koristiti razne oblike uvozno-izvoznog poslovanja, s jedne strane, kao i da svaki sadasnji

izvoznik ne mora da ima sopstvenu marketinsku strategiju nastupa
138
Karakteristican je bio primer proizvodaca koji se smatra jednim od najvecih izvoznika u

okviru tekstilne industrije. Svojevremeno je ¢ak 90% ukupne proizvodnje realizovao u
inostranstvu i to iskljucivo u formi lohn aranZmana sa inopartnerom. Indikativna je izuzetno
pozitivna ocena i zadovoljstvo sa tako ostvarenom saradnjom sa inopartnerom, s jedne
strane, i negativna ocena i naglaseno nezadovoljstvo sa realizacijom na domacem trzistu,
gde se nailazi na velike probleme i istice nedovoljna razvijenost i osposobljenost trziSne

funkcije, iako se na domacem trziStu u to vreme realizovalo svega 10% ukupne proizvodnje.
139
Dobar broj nasih proizvodaca se ukljucivao u tokove medunarodne razmene iskljucivo u

formi kompenzacionih aranZmana i to uglavnom na trZiste isto¢no-evropskih zemalja.
Formula je bila vrlo jednostavna — planiranje proizvodnje i koriS¢enja kapaciteta za
inostrano trziste po metodu inercije. Cinom formiranja robnih lista re$avali su se svi
problemi istrazivanja i obrade trzista i kona¢nog plasmana. Bilo je realno ocekivati da su se
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takva preduzeca morala suociti sa velikim razvojnim i izvoznim problemima u periodu
intenziviranja procesa tranzicije i sve vece afirmacije trziSnog mehanizma u
istocno-evropskim zemljama.

176 na inostranom trzistu — treba reci da bar ona preduzeca koja imaju veée ambicije
moraju biti svesna rizika i opasnosti koje nosi uniformni pristup odlucivanja o
najprihvatljivijoj varijanti nastupa i poslovanja na inostranom trZistu. Pri tome, treba takode
imati na umu sledeée upozorenje. Ako su strana trziSta znacajna za strategijske ciljeve
preduzeca, izvoz ne nudi uvek adekvatan potencijalni prihod na dugi rok. lzvoz je ranjive
konkurentske pozicije, jer su lokalna preduzeca i direktno infiltrirani konkurenti blizi trZistu,
imaju prednost boljeg poznavanja konkretnog trzista.

Moguce posledice primene uniformnog pristupa. Nefleksibilnost uniformnog pristupa kao i
zanemarivanje marketinskog koncepta, Sto najcesée karakterise takav pristup, mogu da
izazovu znacajne negativne posledice. Preduzece moze da propusti povoljne prilike nastupa
na odredenim trziStima samo zato sto unapred odredeni oblik poslovanja na njima nije
moguc ili isplativ. S druge strane, pridrzavanje uniformnog pristupa moZze da rezultira
nastupom na odredenim trziStima sa neodgovaraju¢om strategijom ulaska. Preduzece
cesto moze pribegavati izboru inostranog trzista ne po njegovom potencijalu i perspektivi,
nego prema uslovima za koriséenje i primenu unapred odredene strategije trZiSnog
ukljucivanja, sto je suprotno marketinskoj logici.

Uniformni pristup nije globalni pristup. Cinjenica da uniformnom pristupu ne pripisujemo
obeleZja strategijskog odlucivanja moZze biti osporavana od strane potencijalnih kriticara
navodenjem primera medunarodnih i multinacionalnih preduzeca koja su postigla veliku
reputaciju na svetskom trzistu koristeci prevashodno jednu strategiju ulaska, kao sto je
sistem fransizinga. Medutim, treba imati na umu da se tu radi o specificnim delatnostima
koje same po sebi opredeljuju najprikladniji oblik nastupa na pojedinim trziStima. Afirmacija
najprikladnijeg oblika poslovanja u svetskim razmerama rezultat je sveobuhvatnih i
kompleksnih analiza, marketinskih opredeljenja i marketinSke podrske. Tu se radi o
kompleksnom pristupu izbora i medunarodne afirmacije odredenog oblika poslovanja, koji
Cesto rezultira u globalnu strategiju. U tim slucajevima radi se uglavhom o kompleksnim i
viSedimenzionalnim oblicima poslovanja, koji nude Sirok raspon kooperativnih elemenata
koje je moguce ugovorom definisati. Na primer, sistem fransizinga nudi paket mogucdih
kooperativnih elemenata u rasponu od licence pa sve do priblizavanja konceptu zajednickih
ulaganja. Dakle, globalni pristup afirmacije odredenih kompleksnih oblika poslovanja
daleko je od izlozenog uniformnog pristupa i treba ga tretirati kao specificnu varijantu
integralnog strategijskog pristupa pri opredeljivanju za odgovarajuci oblik poslovanja na
inostranim trzistima. Uniformni pristup je pasivni, a globalni pristup je aktivni odgovor.
Uniformni pristup je odraz inferiornosti, a globalni pristup je odraz superiornosti. Uniformni
pristup je izraz marketinske miopije, a globalni pristup je izraz marketinske dalekovidosti.
Evolutivni pristup uvaZzava specificnosti trzista i sledi logiku postepenog sticanja iskustva i
opreznog trziSnog pozicioniranja. Osnovno opredeljenje mu je da se prihvati onaj oblik
poslovanja koji je u datom trenutku najlakse izvodljiv. Samim tim Sto se sagledava
mogucnost osvajanja i realizacije alternativnih oblika tokom vremena, radi se o relativno
fleksibilnijem pristupu odlucivanja u odnosu na prethodni uniformni pristup. Rizik ima
opredeljujuci uticaj na konacan izbor. Mogli bismo redi da je evolutivni pristup prevashodno
usmeren na izbegavanje velikog rizika. Izmedu veceg broja alternativnih mogucnosti, pod
ostalim jednakim pretpostavkama, preduzece se opredeljuje za onaj oblik poslovanja koji
nosi maniji rizik. Ste¢eno pozitivno iskustvo predstavlja osnovni impuls da se vremenom
prede na slozeniji i rizi¢niji oblik poslovanja. Inkrementalni metod planiranja karakteristican
je za preduzeca koja slede ovaj pristup.

Osnovna prednost evolutivnog pristupa ogleda se u tome $to minimizira rizik ulaska u
odredenu inostranu zemlju na pogresan nacin. Troskovi istrazivanja i obrade trzista su
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manji nego kod integralnog pristupa. Polazimo od toga da orijentacija na oprezno
prilagodavanje i postepeno osvajanje trziSnih mogucnosti, Sto je karakteristika evolutivnog
pristupa, moze biti dobra marketinska strategija za veliki broj preduzeca. Zbog toga ga ovde
i ne izjedna¢avamo sa tzv. ,pragmatic¢nim“ pravilom odlucivanja pri izboru odgovarajuceg
oblika poslovanja.
Siroka rasprostranjenost evolutivnog pristupa nije sluc¢ajna. Tesko je poverovati da
orijentacija velikog broja preduzeca na evolutivni pristup nije rezultat njihovog planskog i
strategijskog opredeljenja. Smatra se da vecina preduzeca zapocinje svoje medunarodno
iskustvo nekom od varijanti izvozne strategije ulaska. PosSto se nadu u situaciji stabilne
traZznje za svojim proizvodima na trzistu ona osnivaju prodajna odeljenja u inostranstvu. Da
bi se snizili troskovi transporta i brojne uvozne dazbine na gotove proizvode, preduzeca
osnivaju fabriku za sklapanje gotovih proizvoda u datoj zemlji, a koja bi opsluzivala okolna
trzista. Poslednji korak u ovom razvojnom procesu je osnivanje filijale u datoj zemlji koja bi
proizvodila odredenu robu i funkcionisala kao samostalno pravno lice. Evolutivni pravac
razvoja i menjanja pojedinih strategijskih varijanti ulaska i poslovanja preduzeca na
konkretnom trzistu moze biti i drugaciji. Kombinacije transformabilnih oblika su brojne, bilo
da se realizuju u potpuno samostalnoj ili pak kooperativnoj varijanti. One ¢e uglavnom
zavisiti od karaktera samog preduzeca, njegovog odnosa prema riziku, razvojnih ambicija i
Zeljenog nivoa angazovanja na datom trzistu. Postoje ocene da evropski proizvodaci daleko
cesce slede evolutivni pristup pri traZzenju odgovarajuce strategijske varijante ulaska na

140

datom trzistu nego njihovi americki konkurenti.

Odnos prema integralnom pristupu. Ocito je da se preduzeca koja slede evolutivni pristup
uglavnom odlucuju za najsigurniju strategijsku varijantu ulaska na dato trZistu. Treba
napomenuti da najsigurniji oblik ne mora da predstavlja i najplodotvorniji oblik poslovanja
na datom trzistu. To bi bio i osnovni nedostatak evolutivnog u odnosu na integralni pristup
analize i izbora odgovarajuce strategije ulaska i poslovanja na inostranom trzistu. Integralni
pristup ¢emo izloziti u formi strategijskog modela komparativne analize i izbora
odgovarajuce varijante medunarodnog trziSnog ukljucivanja ili nacina ulaska na inostrano
trziste.

6. INTEGRALNI MODEL KOMPARATIVNE ANALIZE | IZBORA STRATEGIJE ULASKA NA
INOTRZISTE

Integralni pristup karakteriSe kontinuirana i sistematska analiza i poredenje svih
raspolozivih oblika poslovanja. Osnovno opredeljenje mu je da se u svakom planskom
periodu i na svakom trzistu koristi pravi i najplodotvorniji oblik poslovanja. Podrazumeva
potpunu osposobljenost preduzeéa za medunarodno poslovanje i istovremeno njegovu
otvorenost i spremnost za prihvatanje razlicitih oblika nastupa na razlicitim trzistima. Radi

se o pristupu koji je tezi i
140
Terpstra navodi primer jednog velikog evropskog preduzeda iz oblasti hemijske industrije

koje je proslo kroz pet razvojnih faza u svom poslovanju sa inostranstvom. U fazi limitiranog
izvoza preduzece je poslovalo preko spoljnotrgovinskih preduzeca i nezavisnih distributera.
U drugoj fazi kada je trziSte postalo atraktivno preduzede je poslovalo preko svog
predstavnika u inostranstvu da pomogne distributeru (za Nigeriju i Istoc¢nu Afriku). U trecoj
fazi preduzede je pocelo da razmislja o otvaranju sopstvenih prodajnih organizacija, posto
je posao bio dovoljno razvijen. U Cetvrtoj fazi, kada je prodajna organizacija ucvrstila trziSnu
poziciju, iSlo se na otvaranje proizvodnog pogona na stranom trzistu. Za pocetak su to bile
montazne fabrike za kombinovanje i kompletiranje uvezenih komponenti iz Evrope (Brazil i
Meksiko). U petoj fazi, kao poslednjoj, preduzece je islo na otvaranje kompletne proizvodne
fabrike koja je proizvodila samo nekoliko od veceg broja proizvoda koji zavise od
deficitarnog materijala sa stranog trzista i koji se plasiraju na tom trzistu (takva fabrika je
otvorena u Indiji). sloZeniji za rukovodioce, pretpostavlja kontinuirano i svestrano
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istrazivanje trzista, konkurencije, svih alternativnih oblika poslovanja i njihovih razvojnih
tendencija. U procesu planiranja primenjuje se sistemski ili integralni metod, tj. metod
osnovnog cilja i zadatka. Preduzeca koja slede integralni strategijski pristup pri
opredeljivanju za odgovarajuci oblik ulaska i poslovanja uglavnom su finansijski i kadrovski
jaka, sa velikim medunarodnim iskustvom i reputacijom, kao i aktivnim odnosom prema
riziku i marketinskom konceptu. U ovom slucaju preduzede tezi blagovremenom i
maksimalnom koriS¢enju identifikovanih trziSnih mogucnosti. Svestrana komparativna
analiza iz razli¢itih uglova je nuzna da bi se doslo do prave odluke. Zbog toga sugeriSemo
koris¢enje odgovarajuceg integralnog modela komparativne analize i izbora odgovarajuce
strategije ulaska na inostrano trziste.

Struktura integralnog modela izbora strategije ulaska. U literaturi se uglavhom sugerise
analiza internih i eksternih faktora, kao i uporedno sagledavanje osnovnih prednosti i
nedostataka pojedinih oblika trziSnog ukljuc¢ivanja i poslovanja da bi se doslo do konac¢nog
izbora. Polazeci od usvojenih faktora opredeljivanja, kao i osnovnih pojmovnih i
marketinskih dimenzija datih kroz pojedinacnu analizu alternativnih strategija ulaska i
poslovanja na inostranom trzistu, moguce je doci do jednog svodnog modela za
komparativnu analizu i ocenu proizvodno-trzisne relevantnosti pojedinih varijanti strategije
ulaska, za razvojne ambicije preduzeca. Radi se o plansko-analitickom okviru kojim se
afirmise strategijski i alternativni karakter odlucivanja, bilo da se sledi evolutivni ili pak
integralni pristup pri razreSavanju dileme — kako uci na inostrano trzZiste? Poput
strategijskog modela selekcije inostranih trziSta i kod izbora odgovarajuce strategije ulaska i
oblika poslovanja je logi¢no primeniti fazni pristup analize i postepene eliminacije
neodgovarajucih varijanti. U skladu s tim, izdvajaju se Cetiri nivoa komparativne analize:
preliminarna analiza, analiza organizacione izvodljivosti, analiza trZiSne izvodljivosti i analiza
ekonomskih efekata. Paralelno sa procesom komparativne analize odvija se i proces
konacne ocene i kategorizacije pojedinih strategijskih varijanti poslovanja, polazeci od svih
raspolozivih, preko izvodljivih do atraktivnih varijanti, rangiranih po prioritetu i kona¢no, do
odabrane varijante ulaska i poslovanja za dato trziSte. Integralni model komparativne
analize i izbora odgovarajuce strategije ulaska i poslovanja na inostranom trzistu je
sintetickog karaktera. IntegriSe razlicite aspekte i dimenzije pojedinih varijanti i kao takav
predstavlja pogodan plansko-analiticki okvir za sagledavanje celine problema.

Prednosti integralnog modela izbora strategije ulaska. Fundamentalne karakteristike
izloZzenog modela, predstavljaju i njegove osnovne prednosti. Strategijski pristup. Model
afirmise znacaj komparativne analize, neophodnost alternativnog odlucivanja i potrebu
sagledavanja dugorocne trziSne pozicije, kao i mogucih posledica od pogresne odluke. Sve
je podredeno unapred postavljenim trziSnim ciljevima i zadacima. Objektivnost. Osnovna
karakteristika alternativnog odlucivanja jeste neprihvatanje unapred datih superiornih
resSenja. Otuda i svaki model komparativne analize i strategijskog odlucivanja mora biti
otvorenog karaktera. U ovom slucaju, preduzece ne moZze jednostavno i intuitivho
identifikovati najbolju strategiju ulaska i poslovanja na odredenom trzistu. Generalno se
moze redi da je najbolja ona strategija koja je uskladena na ciljevima, resursima i inostranim
trziSnim uslovima. Za takvo uskladivanje i kona¢no opredeljenje nuzna je sveobuhvatna
objektivna analiza i sistematsko poredenje svih raspolozivih i izvodljivih alternativa.
Sveobuhvatnost. Integralni model sadrzi: 1. predmetnu analizu tj. analizu transfernog
karaktera i sadrzajnih elemenata pojedinih varijanti ulaska i poslovanja, 2. faktorsku
analizu, tj. analizu osnovnih internih i eksternih faktora opredeljivanja pri identifikovanju
organizaciono i trziSno izvodljivih oblika poslovanja, 3. analizu konkretnih prednosti i
nedostataka koja posebno dolazi do izraZaja u komparativhom pregledu ekonomskih
efekata. Postupnost. Ova karakteristika doprinosi vecoj analiti¢nosti i kvalitetnijem
poredeniju razli¢itih indikatora do kojih se dolazi kroz Cetiri nivoa ili faze u procesu analize:
preliminarnu analizu, analizu organizacione izvodljivosti, analizu trziSne izvodljivosti i
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analizu ekonomskih efekata. Fleksibilnost. Fleksibilnost predstavlja vrlo znacajnu i esto
naglasavanu karakteristiku koja treba da prati problem izbora odgovarajuéeg oblika trziSnog
nastupa. U model je uklju¢ena na dvojak nastup: 1. fleksibilnost u odnosu na posmatrani
vremenski period i posmatrano trziste, kroz alternativno odlucivanje, i 2. fleksibilnost u
odnosu na buduénost jer je model otvorenog karaktera. Polazi se od Cinjenice da oblik
poslovanja koji odgovara u jednom vremenskom periodu moze biti sasvim neadekvatan za
pet ili deset godina.

&

Slika 4.4. Integralni model komparativne analize i izbora strategije ulaska na inotrZiste

(NIVO KOMPARATIVNE ANALIZE KATEGORIZACIJA POJEDINIH ODLUKA ]

Preliminarna analiza

Q lIstraZivanje postojeCe prakse Svi raspoloZivi oblici
O Orijentacioni parametri
I I

Analiza organizacione izvodljivosti

O Analiza internih faktora Organizaciono izvodljivi
0 Razvojna opredeljenja oblici
l I

Analiza trzi$ne izvodljivosti

0 Analiza eksternih faktora

O Analiza rizika Trzi$no izvodljivi obhm)

\ 4
Realno izvodljivi oblici )

Analiza ekonomskih efekata

Il

0 Analiza finansijskih efekata
U Analiza marketing efekata \ 4

Atraktivni oblici rangirani
po prioritetu )

' KONACAN I1ZBOR |

Relevantnost integralnog modela opredeljivanja. Moze se postaviti pitanje — kakav je
znacaj prezentiranog modela za nasu praksu i da li uopste ima odredenu relevantnost?
Empirijska analiza pokazuje veliko prisustvo uniformnog pristupa u poslovanju sa
inostranstvom, veliku opterec¢enost nasih preduzeca teku¢om politikom i kratkoro¢nim
ciljevima, na svetskom trzistu se prihvataju ¢esto iznudeni poslovi i ukazane Sanse bez
ozbiljnih planskih i dugorocnih analiza. OcCito je da se osnovne karakteristike i poruke
prezentiranog modela zaista razlikuju od postojecée prakse i pravila ponasanja vecine nasih
preduzeda u poslovanju sa inostranstvom. U tome i lezi opravdanost postavljenog pitanja,
ali istovremeno i velika aktuelnost izloZenog planskoanalitickog okvira za odlucivanje,
ukoliko postoji ¢vrsta reSenost da se postojeca praksa menja.

Konkretne prednosti i nedostaci

!

Preliminarna komparativna analiza treba da omoguci globalni uvid u osnovne specificnosti
pojedinih varijanti medunarodnog trzisSnog ukljucivanja na koje se nailazi u medunarodnim
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razmerama. Upoznavanje postojece prakse, razvojnih tendencija u okviru pripadajuce
industrije i nacina poslovanja glavnih konkurenata najlogicnije je obaviti kroz istrazivacke
procese pri analizi i selekciji inostranih trziSta. U ovoj fazi je znac¢ajno identifikovati osnovne
orijentacione parametre mogucih oblika poslovanja, da bi se uspesnije izvrsila analiza
njihove proizvodnotrzisne relevantnosti za samo preduzece. U razgranicavanju i
pojedinacnoj analizi polazili smo od transfernog karaktera pojedinih oblika poslovanja.
Videli smo da preduzeée moze da se opredeli prvo za jednu od tri osnovne strategije

— transfer proizvoda; transfer tehnologije, znanja i iskustva; i transfer preduzeéa. U okviru
141

navedenih strategija preduzecu stoji na raspolaganju veci broj razlicitih alternativa.
Paralelno sagledavanje predmetnog sadrzaja i medunarodnih tokova robe, finansijskog
kapitala, fizickog kapitala, znanja i intelektualnih usluga pri koriS¢enju razlicitih strategija
ulaska moze da predstavlja korisnu podlogu za definisanje opSteg odnosa preduzecda prema
svetskom trzistu. U okviru preliminarne analize znacajno je izvrsiti grupisanje pojedinih
oblika poslovanja po razli¢itim kriterijumima. Kombinacije izvoznih, kooperativnih i
investicionih varijanti mogu biti brojne, u zavisnosti od Zeljenog nivoa angazovanja na
inostranom trzistu, nivoa angaZovanja sopstvenih sredstava, kreiranja sopstvene
proizvodne politike, stepena direktnosti pri kontaktiranju sa inostranim kupcima, Zeljenog
nivoa samostalnosti, kao i odnosa prema riziku i kontroli. Svi ti aspekti zahtevaju dublja
istrazivanja i kroz neposrednu analizu izvodljivosti i ekonomskih efekata pojedinih oblika
poslovanja. Osnovni cilj preliminarne analize je upoznavanje svih raspoloZivih formi
ukljucivanja u medunarodnu razmenu, nezavisno od konkretnog proizvodno-trziSnog
konteksta u odredenom vremenskom periodu. Time se stvara podloga za objektivno
alternativno odlucivanje, za dinamiziranje strategije internacionalizacije poslovanja tokom
vremena, kao i za analizu neposredne proizvodno-trzisSne relevantnosti pojedinih oblika
poslovanja, kao potencijalnih strategija ulaska, u odnosu na raspoloZive resurse i

postavljene ciljeve preduzeca.
141

Reijo Luostarinen je konstruisao matricu za komparativno sagledavanje transfernog
karaktera i predmetnog sadrzaja pojedinih oblika poslovanja, koja je cesto koris¢ena kao
analiticki okvir za sumiranje i uoc¢avanje osnovnih razlika izmedu mogucih nivoa
angazovanja u medunarodnom poslovanju i marketingu.

Komparativna analiza organizacione izvodljivosti. Analiza organizacione izvodljivosti
usmerena je na neposredno sagledavanje kompetentnosti preduzeca za koriséenje
pojedinih oblika poslovanja, kao potencijalne strategije ulaska. U ovoj fazi dolazi do
eliminacije onih oblika medunarodnog poslovanja koji nisu primenljivi i organizaciono
izvodljivi u odredenom preduzecu. Niz internih faktora, kao i razvojna opredeljenja
preduzeca i ekonomske politike sada imaju kljuénu ulogu na kategorizaciju pojedinih oblika
poslovanja. Organizaciona izvodljivost i prihvatljivost mogucih formi ¢e zavisiti pre svega
od: karaktera tehnologije i proizvodnje, prirode proizvoda, medunarodnog iskustva,
finansijskih i ljudskih resursa preduzeca.

Karakter tehnologije i proizvodnije. Ukoliko se raspolaze odredenom tehnoloSkom
prednoscu u proizvodnji, licencni i drugi kooperativni aranZzmani postaju atraktivan oblik
medunarodnog trziSnog ukljucivanja. To je uglavnom cesca karakteristika proizvodaca
industrijskih proizvoda nego proizvodaca robe Siroke potrosnje. Proizvodaci robe Siroke
potrosnje prvo moraju ostvariti znacajnu medunarodnu reputaciju prodajom svojih
proizvoda da bi bili u poziciji da ustupaju licencu modela, zastitnog znaka ili pak imena
brenda. Radno i resursima intenzivna proizvodnja stvara preferenciju izvoznih oblika
poslovanja, ukoliko su troskovi proizvodnje u sopstvenoj zemlji niZi, odnosno investicionih
oblika nastupa na inostranom trzistu ukoliko su troskovi proizvodnje u datoj zemlji nizi. Ako
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se pak radi o usluznim delatnostima (turizam, maloprodaja, bankarstvo, brza ishrana,
agencije, inZenjering, projektantske i druge usluge), u obzir dolaze specificne forme
plasmana i pruzanja usluga kao sto su: fransizing, konsalting, ugovorno rukovodenje,
projektna saradnja, ili pak neposredno prisustvo kroz direktne investicije i otvaranje filijala.
Priroda proizvoda takode je znacajan selekcioni kriterij za ocenu prihvatljivosti odredenog
oblika poslovanja kao potencijalne strategije ulaska. Za proizvode diferenciranog karaktera,
izvozne varijante su pogodan nacin plasmana na inostranom trzistu. Standardizovani
proizvodi su pogodniji za odredene kooperativne ili pak investicione oblike medunarodnog
poslovanja. Ukoliko su za proizvod karakteristicne: razne pratece usluge, servis, odrzavanje
ili pak nuznost znacajnog prilagodavanja lokalnim potrebama, tada je nuzno obezbediti Sto
neposrednije prisustvo na inostranom trzistu, kroz dugoro¢nu saradnju sa inopartnerom,
otvaranje prodajnih ili proizvodnih filijala, ili samostalnih preduzeca. Nivo medunarodnog
iskustva preduzeca utice kako na njegov osnovni pristup pri odlucivanju (evolutivni ili
integralni), tako i na odnos prema trziSnom i poslovnom riziku. Od medunarodnog iskustva
zavisi i ukupna osposobljenost preduzeda za prihvatanje raznih varijanti poslovanja.
Finansijski i ljudski resursi. Na stepen slobode pri odlucivanju znacajan uticaj imaju i
finansijska snaga i kadrovski potencijal preduzeca. Resursne pretpostavke posebno
opredeljuju mogucnost koriséenja slozenijih oblika poslovanja, koji traze visoku struc¢nost,
vece prisustvo na stranom trzistu, a time i veca ulaganja.

Identifikovana lista organizaciono izvodljivih i prihvatljivih oblika poslovanja kao
potencijalnih strategija ulaska, ne se sme posmatrati staticki Kroz objektivnu analizu treba
utvrditi i mogucde razvojne pravce, kao i osnovne pretpostavke koje je nuzno ostvariti za
njihovu realizaciju. Pri tome, znacajan uticaj imaju i neki faktori koji deluju iz domaceg
okruZenja, kao Sto su: uslovi privredivanja, spoljnotrgovinska politika, podsticaji drzave,
konkurentska struktura i sl. KoriS¢enje odgovarajuceg komparativnog pregleda moze
doprineti vecoj objektivnosti analize i boljem sagledavanju celine problema.

7.2. Komparativna analiza trZiSne izvodljivosti strategije ulaska

TrziSna opredeljenost strategije ulaska. Analiza trziSne izvodljivosti polazi od opsSte ocene
atraktivnosti pojedinih inostranih trziSta i osnovnih informacija do kojih se doslo kroz
proces prethodnih marketinskih istrazivanja. Ovde je neophodno izdvojiti one parametre i
opSte ocene na osnovu kojih je moguce identifikovati povoljne i prihvatljive oblike ulaska i
poslovanja na datom trzistu. Ako pretpostavimo preduzede koje Zeli da nastupa u preko 50
zemalja sveta i koje ne sledi uniformni pristup poslovanja, ve¢ nastoji da pronade
najprihvatljiviji oblik, onda je moguce doci do velikog broja razli¢itih kombinacija
(trziSte/oblik poslovanja). Na jednim trzistima nije moguce otvarati sopstvena prodajna
preduzeca ili pak proizvodne pogone, na drugim nije moguce naci adekvatnog partnera za
ustupanje licence ili pak zasnivanje drugih kooperativnih aranZzmana, na tre¢im su moguce
samo razne varijante vezanih poslova, na ¢etvrtim je opet neophodno neposredno
prisustvo da bi se efikasno prodavalo itd. Generalno moze se reci da Sto je veci broj trziSta
na kojima preduzece nastupa time je neophodnija primena strategijskog pristupa pri izboru
mogucih strategijskih varijanti ulaska i poslovanja, bilo da se sledi evolutivni ili integralni
pristup odlucivanju.

Faktori trziSne izvodljivosti strategije ulaska. TrziSna izvodljivost i prihvatljivost mogucih
formi poslovanja ¢e zavisiti od niza eksternih faktora. Radi vece analiticnosti moguce ih je
podeliti na:

1. inostrane trzisSne faktore traznje — veli¢ina trziSta, konkurentski odnosi, geografska
distanca, kulturna distanca, marketinska infrastruktura i

2. inostrane faktore okruzenja (PEST analiza) — politicko, ekonomsko, socijalno i
tehnolosko okruzenje, ili ukupna stabilnost i sigurnost uslova poslovanja u stranoj zemilji.
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Faktori traZznje. Naves¢emo nekoliko orijentacionih paralela o uticaju navedenih faktora na
izbor strategijske varijante ulaska i poslovanja.

Velicina trZista je vrlo znacajan faktor odlucivanja. Velika trziSta su interesantna za
direktne oblike poslovanja na njima — direktan izvoz, neposredna marketinska i proizvodna
ulaganja. Na malim trzistima obi¢no se izbegava veliko i neposredno angazovanje i najcesée
se koriste forme indirektnog izvoza, licencni i drugi ugovorni aranzmani.

Konkurencija. Ukoliko je na trziStu prisutna slobodna i otvorena konkurencija, izvozne
varijante ulaska i poslovanja su prihvatljive. Ako se radi o zatvorenoj, oligopolskoj ili
monopolskoj konkurentskoj strukturi, nuzno je i¢i na direktnu marketinsku i proizvodnu
infiltraciju da bi se moglo konkurisati. Ako je konkurencija ostra i naglasena u bilo kojoj
varijanti, pribegava se licencnim i drugim kooperativnim aranZmanima.

Geografska i kulturna distanca imaju suprotno dejstvo na izbor odgovarajuceg oblika
poslovanja. Velika geografska distanca utic¢e na izbor onih formi koje obezbeduju
neposredno prisustvo na trzistu radi smanjenja troskova, kao Sto su sopstvena
predstavnistva, filijale, pogoni, preduzeca, dok velika kulturna distanca favorizuje posredne
oblike poslovanja, kao Sto su varijante indirektnog izvoza i kooperativnih aranZzmana.
Obrnute ocene vaZe ukoliko se identifikuje mala geografska distanca i mala kulturna
distanca.

Marketinska infrastruktura. Razvijenost i raspoloZivost marketinske infrastrukture u datoj
zemlji utice na izbor posrednih ili neposrednih varijanti poslovanja. Ukoliko se nailazi na
razvijenu marketinSku infrastrukturu, tada se ispoljava veca sklonost ka posrednim
varijantama strategije ulaska, i obrnuto.

Faktori PEST analize. Pest analiza se koristi za sagledavanje uslova i prepostavki poslovanja
koji dolaze iz okruzenja.

Politicki faktori. Analiza i ocena eksternih drustveno-politickih faktora je od posebnog
znacaja za sagledavanje ukupnog rizika i opstih uslova privredivanja u datoj zemlji. Tamo
gde postoji visok politicki i pravni rizik okruzenja, preferirade se upotreba indirektnih i
manje rizinih strategijskih varijanti ulaska i poslovanja. Spremnost na poslovnu izloZzenost
riziku je u obrnuto proporcionalnom odnosu sa nivoom politi¢kog i pravnog rizika
inostranog okruzenja.

Ekonomski faktori. U zemljama sa trziSnim sistemom privredivanja postoji veca sloboda
opredeljivanja u odnosu na zemlje u tranziciji i nerazvijene zemlje. Analizirajuéi osnovne
ekonomske parametre po pojedinim zemljama moguce je identifikovati dinamicno
razvijaju¢e ekonomije, kao atraktivnije za razne oblike poslovanja ukljucujuci i proizvodna
ulaganja, i slabo razvijaju¢e ekonomije — gde se uglavnom favorizuju indirektne varijante
nastupa. RaspoloZivost i cena osnovnih faktora proizvodnje su znacajan indikator za
sagledavanje mogucnosti neposrednog proizvodnog i marketinskog ulaganja. Restriktivnost
uvozne politike favorizuje licencne i druge kooperativne aranZmane, kao i neposredna
proizvodna ulaganja. Analogno tome, izvozne varijante nastupa i poslovanja preferiraju se u
zemljama sa liberalnom uvoznom politikom.

Socijalni faktori. Socijalna struktura, socijalna politika i socijalne institucije i organizacije
mogu u znacajnoj meri opredeliti sklonost preuzimanju ili izbegavanju vece socijalne
odgovornosti u stranoj zemlji, kroz odredene oblike ulaska i poslovanja u njoj. Obrazovna
struktura, kvalitet ljudskih resursa, prava zaposlenih, moguénost otpustanja radnika, nivo
socijalne zastite i socijalnih davanja, regulisanost industrijskih odnosa, nacin sindikalnog

organizovanja — sve su to parametri socijalnog okruzenja koji mogu da imaju znacajne
142

poslovne implikacije. Videti: Lasylo Tihany, David A. Griffith, Craig J. Russell, (2005),
"The effect of cultural distance on entry mode”’, Journal of International Business Studies,
36(3): 270-283.
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Tehnoloski faktori. Slaba razvijenost i sofisticiranost upotrebljavane tehnologije, kao i nizak
nivo tehnoloskog obrazovanja i kulture, mogu u znacajnoj meri da suze mogucnosti izbora,
svodedi ih uglavnom na trgovinske varijante ulaska i poslovanja u konkretnoj zemlji.
Primena kooperativnih i investicionih varijanti ulaska zahteva postojanje povoljnijih
tehnoloskih pretpostavki.

Dakle, u okviru opstih uslova poslovanja, karakter investicione politike, odnos prema
stranom kapitalu i prisustvo politickog i pravnog rizika, vrlo ¢esto predstavljaju odlucujuce
selekcione kriterije za identifikovanje trzisno izvodljivih varijanti ulaska i oblika poslovanja
na inostranom trzistu. | u ovoj fazi alternativnog odlucivanja sugeriSe se koris¢enje
adekvatnog komparativnog pregleda za svodnu ocenu trziSne relevantnosti analiziranih
mogucnosti.

Uticaj konjukturne klime na izbor strategije ulaska. Ocenjujuci opstu klimu poslovanja u
inostranstvu i njihovu atraktivnost za primenu razlicitih strategija ulaska i poslovanja,
mozemo izvrSiti razvrstavanje pojedinih zemalja u tri karakteristicne grupe. Prvu grupu cine
zemlje sa ,povoljnom klimom* (hot countries) koje karakteriSu — visok nivo privrednog
razvoja, veliki trziSni potencijal, stabilnost drzave i drzavne politike, razvijena tehnologija,

razvijen trzisni sistem, visok Zivotni standard, i malo zakonskih i kulturnih ogranic¢enja i
143

barijera. Drugu grupu ¢ine zemlje sa potpuno suprotnim karakteristikama i mogu se
144

oznaciti kao zemlje sa ,nepovoljnom klimom“ (cold countries).  Ostale zemlje bi se svojim
trziSnim i PEST karakteristikama mogle svrstati u grupu zemalja sa tzv. ,umerenom klimom

(moderate countries). Radi se o zemljama koje se po svojim obelezZjima nalaze na prelazu
145

izmedu prve i druge grupe zemalja. Evidentno je da ¢e u zemljama sa povoljnom
konjukturnom i drustveno-politickom klimom preduzeca sve vise koristiti licencne i druge
kooperativne aranZmane, zajednicke i samostalne investicione varijante ulaska i poslovanja,
uz istovremeno smanjivanje klasicnih izvoznih varijanti. S druge strane, pojedine varijante
izvozne strategije i ulaska i poslovanja ce i dalje biti dominantan oblik ukljucivanja u
zemljama sa nepovoljnom klimom. U zemljama sa umerenom klimom, preduzeca ¢ée
uglavnom ravnopravno tretirati izvozne i neizvozne varijante ulaska i poslovanja.

Odnos izmedu organizacione i trziSne izvodljivosti. MoZe se postaviti pitanje opravdanosti
razdvajanja komparativne analize opredeljujucih faktora na — analizu organizacione i
analizu trziSne izvodljivosti pojedinih oblika poslovanja, sto je ucinjeno u prezentiranom
integralnom modelu. ObrazloZenje je sledece. Vrsedi poredenje organizaciono izvodljivih i
trziSno izvodljivih strategijskih varijanti ulaska i poslovanja na konkretnom trzistu moze dodi
do odstupanja u jednom ili drugom pravcu. U jednom slucaju preduzece moZze da prihvati
vedi broj poslovnih varijanti nego Sto ih je na konkretnom trzistu mogude realizovati. U
drugom slucaju trZisSte moze da nudi Sire mogucnosti za koriséenje pojedinih oblika
poslovanja nego Sto je preduzeée u stanju da ih prihvati. Navedeno razgranicavanje je
izvrSeno zbog naglasavanja potrebe da preduzece u svakom planskom periodu identifikuje
sve svoje potencijalne mogucénosti, s jedne strane, kao i da Sto objektivnije upozna

inostranu sredinu i konkretne uslove ulaska i poslovanja na datom trzistu.
143

U tu kategoriju zemalja mogu da se svrstaju: veéina zemalja EU, Svajcarska, Norveska,
144

SAD, Kanada, Australija, Novi Zeland i Japan. Takav tretman bi mogle da dobiju sve

africke zemlje, osim Juzne Afrike i Nigerije, ve¢ina zemalja Srednjeg istoga, veliki broj
145
nerazvijenih azijskih zemalja, kao i druge ekonomski i politicki nestabilne zemlje. U

ovu grupu zemalja bi se mogle uvrstiti: slabije razvijene zemlje EU, lzrael, Kuvajt, Hong
Kong, Malezija, Juzna Koreja, Tajvan, Juzna Afrika, zemlje Zapadnog Balkana, vecina
karipskih i latinoamerickih zemalja.

186 Akcenat je na medusobnom uskladivanju interno-eksternih mogucnosti, a time i
neposrednom uskladivanju organizaciono i trZisno izvodljivih oblika poslovanja (u
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konkretnom odnosu proizvod/trZiste). To je uostalom i pretpostavka strategijskog pristupa
odlucivanja.

7.3. Analiza poslovnih efekata pojedinih strategija ulaska

Suprotstavljanje ogekivanih poslovnih efekata. Cetvrti nivo komparativne analize u
prezentiranom modelu odnosi se na neposredno sagledavanje ekonomskih efekata realno
izvodljivih strategijskih varijanti ulaska i poslovanja. Do kategorije realno izvodljivih
strategijskih varijanti ulaska i poslovanja dolazi se kroz prethodne tri faze i objektivno
uskladivanje njihove organizacione i trziSne relevantnosti za razvojna opredeljenja
preduzeca. Sada je akcenat na identifikovanju konkretnih prednosti i nedostataka pojedinih
varijanti u odnosu na poslovne ciljeve preduzeca. Jedan isti nacin inostranog trziSnog
ukljucivanja i poslovanja moZze da ima razli¢it odraz na pojedine ekonomske pokazatelje. Na
primer, strategijska varijanta koja je najpogodnija za kvantitativho povecavanje izvoza ne
mora da bude i najrentabilnija varijanta. Varijanta kojom se najsigurnije ostvaruje planirano
trziSno uces¢e moze da bude u suprotnosti sa kratkoro¢nim ciljevima i sl. Zbog toga je
nuzno i¢i na paralelnu komparativnu analizu i finansijskih i marketinskih efekata i
prevazilaZzenje suprotnosti koja ¢esto postoji izmedu kratkorocnih i dugorocnih ciljeva.
Komparativna analiza finansijskih efekata. U sagledavanju finansijskih efekata potrebno je
detaljno sagledati: startna ulaganja, operativne troskove, ocekivani prihod i profit, stopu
prinosa na uloZena sredstva, period isplativosti i povracaja. Analizu je neophodno zapoceti
ukupnim ulaganjima i troskovima koje za sobom povlaci koriséenje pojedinih strategijskih
varijanti ukljucivanja i poslovanja. Da bi analiza bila uporediva i objektivha neophodno je:
svakoj poslovnoj varijanti prilaziti kao investicionoj odluci, posmatrati duzi vremenski
horizont, od tri do pet godina, akcenat stavljati na ukupne veli¢ine, kao Sto su — ukupan
prihod, ukupni troskovi, ukupan dohodak, a ne na relativne ili procentualne izraze. Dakle,
bez dobre studije izvodljivosti, kao i sagledavanja dugorocnih efekata nije moguce realno
proceniti prave finansijske efekte pojedinih opcija. Date napomene se moraju uvazavati
zbog razli¢itog karaktera pojedinih strategijskih varijanti ulaska i poslovanja. Sigurno je da
izvozne varijante, licenca ili pak ugovorno rukovodenje daleko brze pocinju ostvarivati
finansijske efekte nego Sto je to slucaj sa nekim sloZenijim kooperativnim aranZmanima,
zajednickim ulaganjima ili pak direktnim investicijama. Dakle, ujednacavanje uslova i
pretpostavki analize nuzno je da se ne bi izvlacili pogresni zakljucci. Pri tome, u znacajnoj
prednosti su ona preduzeca koja posluju u relativno stabilnim uslovima, kao i preduzeca
koja su spremna i sposobna da samostalno kreiraju svoju dugoroc¢nu strategiju nastupa na
inostranom trzistu.

Komparativna analiza marketinskih efekata. O nacelnim prednostima i nedostacima
prihvatanja odredenih strategijskih varijanti ulaska i poslovanja, iz ugla marketinskih
dimenzija i marketinskih efekata bilo je vise reci pri njihovoj pojedinacnoj analizi. Radi
potpunije konacne analize kao podloge za definitivho opredeljivanje, znacajne orijentire
daje komparativni pregled mogudih varijanti ulaska i poslovanja u odnosu na njihov
doprinos: obimu prodaje i izvoza, trziSnom ucescu u stranoj zemlji, trziSnoj lokalizaciji ili
trziSnoj familijarnosti, stvaranju imidZa i reputacije na inotrzistu, kao i stvaranju
odgovarajuce konkurentske sigurnosti. Od velikog poslovnog i marketinskog znacaja je i
konacna ocena ukupnog rizika od datog oblika poslovanja. Komparativni pregled
marketinskih efekata po pojedinim strategijskim varijantama ulaska i poslovanja relativizira
znacaj troskova i kratkorocnih ciljeva pri opredeljivanju, zatim dopunjuje i usmerava
finansijski aspekt analize i paznju neprestano usmerava na najpovoljniju poziciju koju
preduzeée moze da ostvari na inostranom trzistu. Generalno posmatrano, preduzeca koja
su opterec¢ena vodenjem kratkorocne politike paznju usmeravaju na analizu troSkova i
tekucih efekata pri odlucivanju, sto je slucaj sa velikim brojem nasih preduzeca izvoznika.
Preduzeda koja nastoje da samostalno uti¢u na kreiranje svoje dugorocne pozicije na
inostranom trzistu paznju usmeravaju na sagledavanje i analizu marketinskih efekata kao i
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na investicioni karakter finansijske analize pri konacnom izboru odgovarajuce strategije
ulaska na inostrano trziste.

Slika 4.8. Komparativni pregled za analizu poslovnih efekata varijanti strategije
ulaska A .B

Konacno rangiranje i izbor. ZavrSna komparativna analiza finansijskih i marketinskih efekata
daje pouzdanu podlogu za pravilno rangiranje pojedinih strategijskih varijanti i poslovanja
po njihovom prioritetu ili ukupnom znaéaju. Nakon toga, konaéan izbor najprihvatljivije strategijske
opcije ne bi trebao da bude problem. Rangiranje i konaéno opredeljivanje moze poceti od
najsigurnije opcije u datom trenutku, ukoliko se sledi evolutivni strategijski pristup ili pak,
od najplodotvornije poslovne opcije ulaska i poslovanja, ukoliko se sledi integralni
strategijski pristup odlucivanju.

ERMM.Marker 4.5. Maquiladore — doprinos uvecanju izvoza Meksika

»U Meksiku sve je stvar licnih odnosa“ izjavio je Ken Franklin direktor postrojenja za
montazu u okviru meksicke carinske zone koja se nalazi blizu granice sa SAD-om. Fernando
Duenas lokalni menadzZer Federal Expresa koji je po rodenju Ekvadorac isti¢e da se u poslu
svakodnevno bori protiv,,manana sindroma*“. Sukob kultura americkih menadzera i
meksickih radnika je svakodnevna pojava u okviru ,maquiladora“ (fabrika koje su stekle
status slobodnih carinskih zona). U okviru ovih fabrika uglavnom se sklapaju proizvodi koji
se zatim izvoze u SAD. Vecina ,maquiladora“ nalazi se u vlasnistvu americkih kompanija.
Tokom 2002. godine funkcionisalo je oko 36,000 hiljada , maquiladora“koje su zaposljavale
960 hiljada radnika. Veéina ovih postrojenja nalazila se pod ingerencijama divizija koje svoja
sedista imaju u SAD, a ne onih koje su stacionirane u Meksiku. Sa manje osetljivosti za
poslovanje u inostranstvu predstavnici divizija birali su menadzZere postrojenja u zavisnosti
od njihovih kvalifikacija za upravljanje proizvodnjom zanemaruju¢i meduljudske odnose.
Razlike izmedu Meksikanaca i Amerikanaca su bile tolike velike da su znacajno uvecale
koeficijente fluktuacije radne snage. Manje obradivan problem koji se javljao je ,troSenje”
americkih menadzera. lako su kompanije obezbedile dodatne stimulacije za rad u
inostranstvu mnogi menadzeri su vrlo brzo odlazili zbog velikog pritiska.

m BR-BusinessDataBase

8. DINAMICKI ASPEKTI OPREDELJIVANJA ZA STRATEGIJU ULASKA

8.1. Kombinovanje strategijskih varijanti ulaska

Afirmacija fleksibilnog pristupa. Prilikom izbora optimalne konfiguracije strategijskih
varijanti ulaska na razli¢ita inostrana trzista preduzece stalno mora imati u vidu vremensku
dimenziju i dugorocnu perspektivu. Odabrane strategije ulaska ne smeju se posmatrati kao
trajne solucije. Njih je potrebno vremenom preispitivati, prilagodavati i unapredivati, posto
se ekonomska i politicka okruzenja u pojedinim zemljama stalno menjaju, kao i razvojni
prioriteti i poslovne pretpostavke unutar same kompanije. lako veéina preduzeca ima
odredene preferencije izmedu potencijalnih strategijskih varijanti ulaska, pri konacnom
opredeljivanju neophodno je slediti fleksibilan pristup. Ne moZe se polaziti samo od
internih i organizacionih pretpostavki izbora. Preduzece se mora osposobiti za prihvatanje i
plodotvornu primenu razlicitih strategija ulaska, posto ¢e se sve manje moci racunati na
primenu iste strategije Sirom sveta. Sigurno je da ¢e se u buduénosti pojaviti i novi tipovi
strategija ulaska, Sto ¢e predstavljati i nove izazove za medunarodne menadzere i
maketare.

Kombinovanje strategija ulaska za razlicita trziSta. U praksi po pravilu nema cistih i
uniformnih resenja. Vecina uspesnih kompanija primenjuje kombinaciju razlicitih formata
kao strategijskih varijanti ulaska na razlicita trzista. Kao Sto je vazno imati pravi odgovor za
svako trziste, od posebne vaznosti jeste izbor prave i uskladene kombinacije ili konfiguracije
strategija ulaska. Ukoliko se proceni da za vedéi broj inostranih trziSta treba primeniti
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investicione varijante strategije ulaska, neophodno je voditi racuna o regionalnom dometu
isplativosti takve strategije ulaska, pa se opredeliti za onu investicionu lokaciju sa koje je
moguce ostvariti najvece izvozne i prelivaju¢e marketinske efekte. Bitno je da odabrane
strategijske varijante ne postanu medusobno konkurentne. Ukoliko se proceni da za vedi
broj inostranih trZista treba primeniti izvozne varijante strategija ulaska, neophodno je
dodatno proceniti isplativost izvoza preko mati¢nog preduzeca ili preko nekih od
uspostavljenih filijala.

Kombinovanje strategija ulaska za isto trziste. O optimalnoj konfiguraciji strategije ulaska
neophodno je razmisljati kako prilikom posmatranja razlicitih trzista, tako i prilikom
posmatranja samo jednog inostranog trzista. Kompanije ne moraju da koriste samo jedan
tip strategije po svakoj zemlji, nego se ¢esto opredeljuju za optimalnu kombinaciju
strategijskih varijanti ulaska od slucaja do sluc¢aja. Na konkretnom trzistu, kompanija se
moze opredeliti da otvori podruznicu za lokalnu proizvodnju samo jedne kategorije ili
ograni¢enog broja proizvoda, a da druge proizvode izvozi kako bi kompletirala svoju
proizvodnu i marketinsku ponudu. Pored toga, mnoge medunarodne kompanije ustupaju
licencna prava na konkretne predmete industrijske i intelektualne svojine ne samo
nezavisnim i eksternim partnerima, nego i poslovnim jedinicama i filijalama koje se nalaze u
potpunom vlasnistvu kompanije. To se ¢esto Cini zbog mogucnosti dodatnog zaradivanja na
komplementarnim transferima, ili zbog bolje kontrole i pokrivanja trzista, ili zbog lakseg
transferisanja gotovine i profita. Dakle, medunarodne kompanije sa iskustvom cesto
primenjuju sloZene i kombinovane strategije ulaska na jedno odabrano trZiste, jedna
strategija ulaska se Cesto sastoji od vise uskladenih i medusobno podrzanih slojeva ili
formata.

Uvezane i neuvezane konfiguracije strategije ulaska. Prilikom ulaska na veliko i atraktivno
inostrano trziste, kompanija moZze primeniti uvezanu ili neuvezanu konfiguraciju poslovnih
formata ili strategijskih varijanti ulaska. Primenjujuci uvezanu konfiguraciju strategije ulaska
na konkretno trziste, kompanija ide za tim da obezbedi jedinstvenu pravnu formu, kao
svojevrsni pravni kiSobran za razlicite strategijske varijante poslovanja, koje zZeli da
kombinuje i uskladuje. Koordinacija i kontrola svih varijanti poslovnog i marketinskog
prisustva na takvom velikom trZistu se vrsi preko jedne pravne jedinice ili filijale.
Primenjujuci neuvezanu konfiguraciju strategije ulaska na konkretno trziste, kompanija Zeli
da afirmise nezavisnost razlicitih oblika poslovnog i marketinskog prisustva. Sada se daje
prednost podeljenim i nezavisnim poslovnim formatima, podeljenim i nezavisnim
odgovornostima na velikom inostranom trzistu. Otvaranje lokalne proizvodne fabrike moze
da se realizuje potpuno nezavisno od otvaranja lokalne prodajne filijale. Moguce je
prihvatiti i razlicite modele vlasnistva u zajednic¢kim projektima i poduhvatima sa lokalnim
partnerima. Na velikim trziStima kao Sto su Kina, Indija, Rusija, Brazil, SAD, Velika Britanija,

Japan ili Nemacka, kompanija cesto Zeli da obezbedi paralelan menadzment i kontrolu kroz
146

razlicite poslovne i marketinske inicijative, proizvodne linije, divizije ili poslovne jedinice.
Medunarodne i globalne kompanije koje se opredele za neuvezanu konfiguraciju strategije
ulaska na neko veliko trziste uglavnom preferiraju decentralizovan model svoje
organizacione strukture. U ovom slucaju se na svaku diviziju prenosi odgovornost da razvija
sopstvenu strategiju ulaska i pokrivanja klju¢nih i najvaznijih trzisnih segmenata.

8.2. Strategije povlacenja i ponovnog ulaska

Razlozi povlacenja sa inostranog trzista. Promenjene okolnosti mogu prisiliti kompaniju da
nakon izvesnog perioda napusti odredenu zemlju ili targetirano trziste. Razlozi mogu biti
kako eksterne, tako i interne prirode. To se najc¢esée deSava ukoliko izostane ostvarivanje

planiranih
146
Velika nemacka kompanija za proizvodnju elektroopreme, Siemens, ima desetak

podruznica u SAD koje odgovaraju razli¢itim kompanijama u Nemackoj.
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147
190 marketinskih ciljeva na konkretnom trziStu. Do povlacenja sa nekog inostranog

trzisSta moze da dode i iz korporativnih, razvojnih, investicionih i troskovnih razloga, sto ne
148

mora da bude rezultat neprofitnog marketinskog poslovanja na posmatranom trzistu.
Medutim, vrlo ¢esto mogu postojati i eksterni politicki, ekonomski ili pravni razlozi zbog
kojih kompanija moZe pozeleti da se povuce sa odredenog trzista, ili da proda svoj biznis na
njemu. Ukoliko dode do nepovoljne promene politicke i ekonomske situacije u stranoj
zemlji, to moZe nekada da natera kompaniju da napusti to trziste. Medunarodne kompanije

su Cesto sklone da se povlace iz onih zemalja i regiona gde su ekonomski uslovi poslovanja
149

podlozni znacdajnim fluktuacijama. Kompanija moze da se odludi i za delimicno povlacenje
sa konkretnog trzista kako bi konsolidovala svoje poslovne operacije. MoZe da se opredeli
za smanjivanje nivoa svoga prisustva u posmatranoj zemlji vrSeci svojevrsnu kontrakciju.
MoZe da se opredeli na smanjivanje broja poslovnih jedinica, proizvodnih fabrika ili
proizvodnih linija. Dakle, konsolidacioni razlozi povlacenja ne vode potpunom, veé
delimi¢nom izlasku sa odredenog trzista. U ovakvim situacijama, kompanija joS uvek nema
nameru da sasvim napusti svoj plan opsluzivanja problemati¢nog trzista. Delimi¢no
povlacenje iz neke zemlje se lakse realizuje ukoliko je kompanija prethodno primenjivala
neuvezanu konfiguraciju strategije ulaska na njeno trziste.

Troskovi povlacenja sa inostranog trziSta su veoma visoki. To pogotovo vazi za slucajeve
potpunog izlaska ili likvidacije konkretnih inostranih poslovnih operacija. Pored znacajnog
obezvredivanja raspolozive imovine u inostranstvu, neophodno je i platiti znatne
otpremnine zaposlenima. U svakom slucaju, na strategiju povlacenja treba gledati kao na
iznudenu, a ne kao na Zeljenu opciju. Pored realnih i materijalnih troskova povlacenja,
nekada su vedi i nepozeljniji troSkovi ili gubici zbog eventualnog narusavanja kredibiliteta.
Ukoliko bi doslo do narusavanja kredibiliteta, to bi moglo da oteza eventualni ponovni
ulazak na isto trziste, ali bi moglo i da oteZa izglede nastupanja i na nekim drugim trzistima.
Kao Sto smo rekli da je prilikom izbora odgovarajuce strategije ulaska na inostrano trziste
neophodno izvrsiti sistematicnu i svestranu analizu, istu takvu analizu neophodno je obaviti
i prilikom svakog odlucivanja o eventualnom povlacenju sa nekog od tih trzista. Svaka
odluka o povladenju sa inostranog trzista je strategijskog karaktera i moze da ima
strategijske implikacije, bilo pozitivne bilo negativne, po ukupno poslovanje.

Mogucnosti za ponovni ulazak na strano trZiste. Marketinski orijentisane medunarodne
kompanije najviSe moraju da brinu o svom kredibilitetu i poslovnoj reputaciji, bez razlike
kakvu odluku donosile. | prilikom donosSenja odluke o izlasku sa nekog trzista, treba uciniti
sve da se trajno ne zatvore vrata. Svaka odluka o izlasku treba da se tretira kao privremena,
a ne trajna. Opste prilike i marketinski uslovi poslovanja na nekom trzistu, koje je
kompanija napustila, vremenom mogu da se znacajno promene u pozitivnom smislu, tako
da budu ponisteni svi razlozi

’ Yahoo je odlucio da se povuce sa evropskog aukcijskog trzista, prodajuéi najveéi deo
svojih aukcijskih poslovnih jedinica svom konkurentu E-Bay-u. lako je Yahoo ostvario veliki
uspeh sa svojim evropskim sajtovima, ipak ga je vecina posetilaca koristila zbog
informisanja i pretrazivanja, a ne zbog elektronskih aukcija. Zbog neostvarivanja
marketinskih ciljeva elektronske aukcijske prodaje, Yahoo se povukao sa trzista Velike
Britanije, Irske, Nemacke, Spanije, Francuske i Italije, ali se zadriao u Danskoj, Svedskoj i

148
Norveskoj, gde su marketinski efekti bili bolji. ~ Americka kompanija za proizvodnju

personalnih racunara Gatewaz se iz Cisto internih i troSkovnih razloga povukla sa mnogih
149
medunarodnih trziSta, koncentriSuéi se na opsluzivanje domadeg trzista u SAD.  Zbog

promenljivog i nestabilnog ekonomskog i politickog okruzenja u nekim zemljama Latinske
Amerike, mnoge americke i evropske kompanije su se povlacile sa trzista poput Argentine i
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Perua. Kako su se menjale politicke prilike u Juznoj Africi tako se i menjala zainteresovanost

medunarodnih kompanija za ulazak ili za povlacenje sa tog trzista.

napustanja. Nakon izvesnog perioda, kompanija moze da preispita svoju odluku o odlasku i
150

da ude na isto trziste po drugi put. Nekad je to zbog strateske vaZnosti targetiranog
trzista, izmenjenih uslova poslovnog okruzenja, izmenjenih konkurentskih odnosa,

obavljene konsolidacije korporativnog biznisa, promenjenih razvojnih prioriteta nakon
151

kreiranja novih i superiornijih tehnoloskih resenja i proizvodnih linija, i slicno. U uslovima
globalizacije, svetska trzista postaju sve viSe meduzavisna i sve viSe dostupna. Ona se sve
brze menjaju. U buducnosti to ce biti sve naglasenije i vidljivije. Kompanije ¢e vrlo cesto
morati da preispituju svoje pozicije na razlicitim svetskim trzistima. Optimizacija trZiSnog
portfolia u svetskim razmerama je dinamicki proces, podlozan kontinuiranoj proveri.
Neophodno je voditi racuna o svim posledicama prilikom prekidanja kontakta sa
potrosacima ukoliko se trziSte napusta, kao i o svim troskovima ponovnog ulaska nakon

izvesnog perioda i promenjenih okolnosti ili moguénosti.
150
Pocetkom sedamdesetih godina Indija je uvela vrlo restriktivnu regulativu medunarodne

razmene. To je bio razlog da je dvesta od petsto medunarodnih kompanija sa velikim
ulaganjima napusti zemlju, prodavsi svoje udele lokalnim kompanijama. Nakon ublazavanja
restriktivnih mera o vlasnistvu u sklopu sveukupne politike ekonomske liberalizacije, do
cega je doslo pocetkom devedestih godina, oko stotinu kompanija koje su se ranije povukle
ponovo su se vratile, povecavajuéi svoje vlasnicke udele do vecinskog nivoa. Nakon sto je
potpuno napustila trziSte Indije 1977. godine Coca Cola je ponovo usla na to trziSte 1993.

godine, preuzimajuci vodeéeg indijskog proizvodaca kole Parle, cime je uspela dobro da
151

parira svom neposrednom konkurentu Pepsi, koji je prethodno veoma dobro stajao.
Francuski Renault je odlucio da ponovo ude na trziste Perua, koje je prethodno napustio.
Renault je na trziste Perua usao kroz alijansu sa japanskim Nissanom, koji je imao razvijene
kanale prodaje. Japanski NEC se vratio na americko trZiste mobilne telefonije nakon
jednogodiSnjeg odsustva, ali sa razvijenom novom generacijom mobilnih telefona. Sli¢nu
strategiju ponovnog ulaska na kinesko trziste primenio je tajvanski proizvodac racunara,
kao i Matsushita na americkom trzistu mobilnih telefona. Japanska Toshiba napustila je
kinesko trziSte bele tehnike 1994. godine zbog uvedenih visokih carina. Vratila se Sest
godina kasnije, kada je postalo jasno da ¢e Kina postati ¢lanica WTO.

PRIMERI

COMTRADE - Razlicitim strategijama trziSnog ukljucivanja do globalnog statusa
Osnivac i vecinski vlasnik kompanije Comtrade je Veselin Jevrosimovi¢. Poceci rada
kompanije se vezuju za studentske dane vlasnika kompanije i njegove prve korake u IT
biznisu. Sa prijateljima tokom 80-ih i pocetkom 90-ih godina bavio se distribucijom
kompjuterske opreme u SAD i Nemackoj. Ve¢ 1996. godine vraca se u Srbiju i aktivira ranije
formiranu kompaniju. Dobro procenivsi da ¢e u Srbiji, kao nerazvijenoj zemlji, sa rastom
standarda doci i do ubrzanog rasta traznje za racunarskom opremom Jevrosimovic sve
napore ulaze u razvoj distributerske mreze i povezivanje sa eminentnim dobavljacima.
Nedostatak konkurencije i porast traznje doveli su do uvecanja obima aktivnosti i
zauzimanja liderske pozicije u distribuciji raCunarske opreme i komponenti. Planovi
kompanije su bili mnogo vecdi od liderske pozicije u Srbiji. TrZiSte Srbije se pokazalo kao
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nedovoljno za planove i kapacitete kompanije. Nakon NATO bombardovanja privredna
aktivnost u Srbiji je svedena na minimum tako da se nije mogao ocekivati snazan rast
traznje za racunarskom opremom. Tokom 1999. godine kompanija donosi stratesku odluku
da internacionalizuje svoje poslovanje. Comtrade je te godine prosirio svoje poslovanje na
BiH, Bugarsku i Crnu Goru. Na sva tri trziSta kompanija ulazi u formi greenfield investicija. U
pitanju su bila trziSta koja su bila vrlo sli¢na Srbiji. Naime, nizak ali rastuci standard
podrazumevao je rast traznje za racunarskom opremom, a u pitanju su i trziSta koja su u
kulturnom i geografskom smislu vrlo bliska Srbiji. Kompanija veé¢ 2001. godine donosi
strateSku odluku da izvrsi diversifikaciju svojih aktivnosti. Naime, kompanija u Srbiji osniva
Spinnaker New Technologies koja ¢e se baviti izradom softvera. Na ovaj nacin kompanija je
zelela da iskoristi relativno jeftinu i strué¢nu radnu snagu u Srbiji. Svrha strategije bila je da
se obezbede alternativni izvori prihoda i smanji zavisnost od dobavljaca. Spinnaker New
Technologies pored namenskih reSenja svojim klijentima pruza i usluge ERP, CRM resenja i
sistemske infrastrukture. Ova kompanija posluje na svim trzistima bivSe SFRJ, Bugarske,
Albanije, Saudijske Arabije, SAD i skoro svih zemalja EU. Osnivanjem svoga predstavnistva u
SAD Spinnaker New Technologies upustio se u konkurenciju sa najve¢im kompanijama iz
svoje branse. Godinu i neSto dana od osnivanja predstavnistva u SAD kompanija je
uspostavila saradnju sa 15 klijenata kojima pruza raznovrsne usluge. Jedan od najbitnijih
projekata je razvoj tehnoloske infrastrukture za Shepherd Kaplan, petu kompanija u SAD u
oblasti pruzanja finansijskih usluga. Radi bolje pokrivenosti trZista u narednom periodu
planirano je otvaranje predstavnistva u pet strateski odabranih saveznih drzava u okviru
SAD. Naredni strateski potez Comtrade kompanije bio je otvaranje lanca specijalizovanih
maloprodajnih objekata u Srbiji u toku 2003. godine. U ovim objektima se prodaje IT
oprema, prenosni telekomunikacioni uredaji i sl. Lanac je trenutno lider u oblasti
maloprodaje racunarske opreme. Ve¢ od 2006. godine maloprodajni lanci se otvaraju u BIH,
a kompanija se u ovoj zemlji Siri eksternim rastom preuzevsi direktnog konkurenta DNC.
Tokom 2006. i 2007. godine kompanija Siri svoje poslovanje na zemlje regiona. U ovom
periodu se otvara predstavnistvo za distribuciju u Hrvatskoj i Makedoniji, u formi greenfield
investicije, dok se u Albaniji otvara predstavnistvo u formi zajednickog ulaganja. Kompanija
nastoji da iskoristi prethodno ste¢ena znanja i iskustva kako bi se probila na ova brzo
rastuca trziSta. Ovaj period predstavlja jedan od prelomnih u poslovanju kompanije.
Kompanija dodatno vrsi diversifikaciju svojih poslovnih aktivnosti i otvara pogon za
sklapanje racunara. Sve komponente se uvoze iz inostranstva, a kompanija ih sklapa u
svojim pogonima i prodaje pod sopstvenim brendom. Pogoni za sklapanje racunara imaju
kapacitete od 200,000 racunara godisnje. Ovakvi kapaciteti premasuju potrebe srpskog
trzista tako da se deo proizvodnje izvozi. Tokom 2008. godine dolazi do dalje ekspanzije
kompanije Comtrade. Kompanija u aprilu 2008. godine preuzima vodecu slovenacku
kompaniju u oblasti softvera Hermes Softalab. Hermes SoftalLab je osnovan 1990. godine i
posluje u 9 zemalja. Vrednost transakcije se procenjuje na oko 40 miliona EUR. Finansiranje
preuzimanja je izvrSeno dokapitalizacijom. SveZ kapital neophodan za dalju ekspanziju
obezbeden je od finansijske grupacije Unicredit. Po osnovu dokapitalizaicje Unicredit grupa
je postala vlasnik 21.5% akcija kompanije Comtrade. Preuzimanjem Hermes SoftalLaba
nastala je grupacija sa prihodima od oko 300 miliona EUR i oko 1,600 zaposlenih. Pored
greenfield projekata i preuzimanja Comtrade se u okviru strategije opredelio i za formiranje
strateskih partnerstava. Za partnere se uvek biraju renomirane svetske kompanije Cija
reputacija ima pozitivan uticaj i na reputaciju Comtrada. Sa kompanijom Sony potpisan je
ugovor o distribuciji i promociji Sony PlayStation 3“. Pored distribucije i prodaje Comtrade
¢e biti ukljucen i u kreiranje video igara u skladu sa lokalnim preferencijama. NesSto
drugacija strateska alijansa sklopljena je sa kompanijom LG. Po osnovu ugovora o
strateSkom partnerstvu Comtrade preuzima na sebe obavezu da preko sopstvene
maloprodajne mreze vrsi distribuciju tehnickih uredaja kompanije LG. Svetska ekonomska
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kriza ¢e se sigurno odraziti na oblast IT opreme i tehnologije. Usled ovoga moze se ocekivati
odredeno usporavanje ekspanzije Comtrade kompanije. Medutim, i pored toga kompanija
se vec sada moZe nazivati ,globalnom®, kako po ostvarenim rezultatima tako i po strategiji
rasta i razvoja.

m BR-BusinessDataBase

STARBUCKS - Prisustvo u svim metropolama sveta kombinovanjem razlicitih strategija
trZziSnog ulaska

Od lokalne kompanije koja je poslovala samo u Sijetlu Starbucks Corporation izrasla je u
globalnog igraca. Danas je kompanija postala vodeci lanac kafi¢a koji u svom asortimanu
nudi razli¢ite tipove kafa. Globalni prihodi kompanije u toku 2006. godine iznosili su 7.7
milijardi USD. Osnivac i direktor kompanije Howard Schultz je sa svojim menadZzmentom
koristio razlicite strategije ulaska na inostrana trzista, pocev od licence pa do direktnog
investiranja. Trenutno kompanija poseduje 12,000 kafi¢a u 35 zemalja. MendZment
kompanije se odlucio da ustupa licencu za koriséenje brenda i firmama kojima osnovni
biznis nije prodaja napitaka od kafe, kao Sto su proizvodaci sladoleda. Kompanija je
diversifikovala svoje aktivnosti u filmsku industriju i muzi¢ku produkciju. Ipak osnovna
delatnost je ostala prodaja napitaka od kafe u specijalizovanim lokalima. Veoma ambiciozni
cilj kompanije bio je da prodaje svoje proizvode kroz 40,000 specijalizovanih lokala. Da bi
ispunila ovaj cilj kompanija je veoma agresivno Sirila mrezu prodajnih mesta u zemljama
koje su kljucne za implementaciju strategije. Na kraju 2006. godine Starbucks je posedovao
67 kafica u 21 gradu Nemacke, a cilj je bio da do kraja 2007. godine taj broj poraste na 100.
Medutim, postavljeni ciljevi su morali biti revidirani jer je kompanija raskinula zajednic¢ko
ulaganje sa lokalnim partnerom Karstadt-Quele. Dalja trziSna ekspanzija e zavisiti iskljucivo
od resursa kompanije. Pritisak lokalnih konkurenata, Cafe Einsten, Cornelius Everke i drugih,
je izuzetno jak. Pored svega direktor Starbucksa za Nemacku je i dalje optimista: ,U
Nemackoj mi vidimo potencijal za nekoliko stotina nasih lokala“.  Starbucks je uspeSaniu
ostalim zemljama Evrope, uklju€ujuci Veliku Britaniju i Irsku. Uprkos niskoj potrosniji
napitaka od prZene kafe u ove dve zemlje i jakoj konkurenciji lokalnih kompanija, Ireland
Insomnia Company i Bewly, kompanija je ostvarila zapazen uspeh. U januaru 2004. godine
kompanija je otvorila svoj prvi kafi¢ u Parizu. Generalni direktor Starbucksa istice da je izbor
Francuske bio izuzetno hrabar potez. U tom trenutku politicki odnosi izmedu SAD i
Francuske bili su zategnuti zbog odluke SAD da napadnu Irak i francuskog protivljenja da
podrze taj ¢in. Sa druge strane kultura ispijanja kafe je deo gradskog identiteta i imidza.
Francuzi uglavnom ispijaju crni espreso, a uvrezeno je misljenje da Amerikanci ne znaju Sta
je dobra kafa. Misljenje o americkoj kafi najbolje odslikavaju reci jednog Francuza: americka
kafa je obi¢na voda mi to zovemo ,Sok sok“. ,Prosirena Kina“, koja osim Kine ukljucuje
Hong Kong i Tajvan, predstavlja jedno od klju¢nih trzista za uspeh globalne strategije
Starbucksa. Pocevsi od jednog lokala u Pekingu, u okviru kineskog Svetskog trgovinskog
centra, kompanija je dostigla broj od 400 lokala. Poslujuci na trzistu Kine Starbucks se
suocio sa nekoliko specificnih problema. Zakonske odredbe nametale su stranim
investitorima obavezu da formiraju zajednicka ulaganja sa lokalnim kompanijama. Kada su
ova ogranicenja ukinuta kompanija je agresivnija penetrirala na ovo trziste. Fokus je biona
velikim gradovima kao $to su Peking i Sangaj. Drugi izazov za kompaniju proisticao je iz
kulture ispijanja ¢aja. Lokalni konkurent Real Brewed tea je naglasavao da su oni , Starbucks
za €aj“. Ukus Kineza je takav da veéina njih ne mari za napitke od kafe. Starbucks se nasao
pred dilemom da li da ponudu prilagodi lokalnim ukusima ili da pokusa da utice na lokalne
ukuse. Kompanija je odlucila da proba da kod Kineza razvije potrebu za koriséenjem kafe.
Kineski potrosaci imaju totalno drugacije navike od potrosaca Sirom sveta. U Kini najveci
broj potrosaca napitke od kafe konzumira u okviru lokala dok u SAD-u najveci broj
potrosaca kupuje napitke koje zatim pije na poslu, kod kuce ili parku. Zbog ovoga u SAD-u
postoji veci broj lokala koji kupcima nude drive through uslugu. Najvece guzve u lokalima u
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Kini su poslepodne. Frekvencija potrosaca u potpunosti korespondira sa rezultatima
istrazivanja trzista. IstraZivanje trZista je pokazalo da Kinezi odlaze u kafice da bi se druzili
nakon posla, skole, fakulteta i drugih obaveza.

m BR-BusinessDataBase
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DEO Il
MEDUNARODNI INSTRUMENTALNI MARKETING

UVODNI
PRIMER

GLAVAV
PROIZVOD KAO INSTRUMENT
MEDUNARODNO MARKETINGA

ADIDAS - Proizvodnim inovacijama do liderske pozicije152

Razvoj zasnovan na proizvodnim inovacijama. Daleke

1920. godine Adolf Dasler (Adolf Dassler) osnovao je

kompaniju Adidas kada je proizveo prve cipele od nekoliko

materijala koji su mu bili dostupni na ratom razrusenom trzistu Nemacke posle prvog
svetskog rata. Osnivajucéi kompaniju Dassler je imao san da proizvede najbolju sportsku
patiku. Pratio je tri osnovna principa u svom radu: proizvesti najbolju sportsku patiku,
zastiti sportiste od povreda i napraviti proizvod koji traje. Do kraja dvadesetih godina
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prosloga veka kompanija je proizvodila oko 100 pari patika dnevno, a 1929. godine
napravila je prve kopacke za fudbal.Tokom tridesetih godinama proslog veka proizvedene
su i prve patike za tenis. Sportisti su u njihovim patikama poceli da osvajaju medalje na
Olimpijadama. DZesi Ovens je u ovim patikama osvojio 4 medalje na Olimpijadi u Berlinu
1936. godine, a proizvodnja je porasla na 1,000 pari patika dnevno. Formalno, ime Adidas
prvi put se pominje tek od 1948 godine, kada je sastavljeno od pocetnih slova Dasslerovog
imena i prezimena, a kao znak je uzeo tri pruge koje su i danas prepoznatljiv znak ove
kompanije. Nemacka fudbalska reprezentacija osvaja Svetsko prvenstvo u fudbalu 1954.
godine sa Adidas kopackama. Kopacke su imale krampone koji su se zavrtali. U Sezdesetim
godinama dvadesetog veka Adidas dozivljava dalji prosperitet. Na svetskom prvenstvu u
fudbalu na svim utakmicama nosene su Adidas kopacke. Proizvedene su prve sportske
trenerke, a na trziste je izbacena i najlaksa patika koja je tezila samo 135 grama. Tokom
sedamdesetih godina Adidas je nastavio svoj razvoj. Svetsko prvenstvo u fudbalu je igrano
Adidasovom loptom, Muhamed Ali i DZo Frejzer su u ,,borbi veka“ nosili specijalne
Adidasove patike. Osamdesetih godina Adidas se od proizvodno orijentisane transformise u
marketinski orijentisanu kompaniju. Tokom 1989. godine kompanija je transformisana u
akcionarsko drustvo zbog sve veceg pada profitabilnosti. Od tada formalno-pravni naziv
kompanije je Adidas Ag (aktien gesselschaft). lvan Lend| i Stefi Graf postaju zastitni znak
kompanije. Kljuéni momenti za kompaniju Adidas predstavljaju strateske akvizicije koje je
ova kompanija izvrsila i time zapecatila svoju poziciju kao lidera u proizvodnji i razvijanju
sportske opreme na svetskom trziStu. Adidas je putem akvizicije preuzeo 1997 godine
Salomon group, kompaniju koja se takode bavila proizvodnjom i distribucijom sportske
opreme. Time je Adidas stekao vlasniStvo nad jednim od najpoznatijih brendova u oblasti
golferske opreme — Taylormade golf. Posle ove akvizicije kompanija menja ime u
Adidas-Salomon AG. Medutim, ve¢ u oktobru 2005 godine Adidas grupa je prodala

odredene poslovne segmente kompanije Salomon (ukljucujudi tu i
152
U pripremanju elemenat za ovu poslovnu pric¢u su ucestvovali Nikola Mitrovi¢ i Dragan

Popovié

njene brendove kao sto su: Mavic, Bonfire, Ark teryx i Cliche) kompaniji Finnish Amer Sport
Corporation. 1z ove prodaje izuzet je naravno brend : Taylormade golf. Druga akvizicija
Adidasa, koja je ovu kompaniju dodatno ucvrstila kao lidera na svetskom trzistu sportske
opreme je preuzimanje kompanije Reebok 2006. godine. Vrednost transakcije iznosila je
preko 3 milijarde EUR. Ovim je Adidas ucvrstio svoju poziciju pre svega u SAD, gde je
Reebok trzisSnu poziciju afirmisao kroz oficijelna sponzorstva NFL lige (liga americkog
fudbala) kao i kljucnih igraca, koji imaju status zvezda u tom sportu. Iste godine
Adidas-Salomon AG menja ponovo ime u Adidas AG. Ovim akvizicijama Adidas je uspostavio
liderstvo u proizvodniji i distribuciji sportskih proizvoda u Evropi. Danas, Adidas zaposljava
preko 31,000 radnika, pri ¢emu vise od 2,600 ljudi radi u sedistu kompanije u nemackom
gradu Hercogenaurach. Srz same kompanije predstavljaju dva istrazivacko-tehnoloska
centra koji se nalaze u Portlandu (USA) i Scheinfeldu (Nemacka) gde se radi na dizajnu,
razvoju proizvoda, istrazivanju novih materijala i biomehanici. Danas Adidas raspolaze sa tri
kljuéna brenda : Adidas, Reebok i TaylorMade Golf. Kroz ova tri brenda i globalne reklamne
kampanje, Adidas grupa uspesno upravlja svojim proizvodima, pozicionirajuci se uz Nike,
kao jedan od lidera u proizvodniji i razvijanju bazic¢nih proizvoda u sportskoj industriji.
Pregled najnovijih proizvodnih inovacija. Adidas je tokom 2000. godine razvio
revolucionarni proizod baziran na konceptu ,Cuvanja energije” za Sest sportova: plivanje,
atletiku, biciklizam, macevanje, dizanje tegova i rvanje. Najjaci utisak od svih ovih proizvoda
ostavila je oprema za plivanje, plivacko odelo za celo telo. U njemu je Jan Torp osvojio tri
zlatne medalje i postao zvezda Olimpijade u Sidneju. U martu 2002. godine Adidas je
predstavio inovativnu tehologiju izrade obuce sa ventilacijom od 360 stepeni. Mesec dana
kasnije, iste godine, Adidas uvodi jos jednu inovaciju, koja nije bila samo sistem meksih
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materijala veé sistem menadZmenta energije koja oblaZe, cuva i vodi stopalo ka savrSenom
Sutu lopte. Tokom leta 2003. godine, na Svetskom prvenstvu u plivanju koje je Adidas
sponzorisao, uspesno je predstavljen ,DZetKoncept”, novo plivacko odelo. Zahvaljujuci
sitnim krljustima ribe ,,DZetKoncept” smanjuje trenje sa kojim se plivac susreée u vodi. Jan
Torp je ponovo prvi nosio ovo revolucionarno odelo. U 2004. godini u sklopu globalne
brend kampanje Adidas lansira reklamnu kampanju pod nazivom "Imposible is nothing".
Ovim je Adidas pokusao da afirmiSe svoju filozofiju koju deli sa sportistima iz celog sveta:
Zelju da se ,nemogucde ucini moguéim”, da se , prevazidu barijere i granice”. Ova kampanja
je takode imala za cilj da pokaZe postojanost i ¢vrstinu sportista (koji koriste Adidas

proizvode) u sadasnjosti i proslosti, dajuci time omaz sportskim legendama kao sto su
153

Muhamed Ali, maratonac Gabrijel Hajleselasije, fudbalska zvezda Dejvid Bekam i NBA
kosarkaske zvezde Trejsi Mekgrejdi i Alen Ajverson. Paralelno sa ovom globalnom
marketinskom kampanjom, Adidas je lansirao novi tip kopacke Predator pulse. To je najbolji
tip kopacki ikad napravljen, brend broj jedan u fudbalu. Nova Predator pulse kopacka se
zasniva na revolucionarnoj Power pulse tehnologiji. Ova tehnologija se bazira na
jednostavnom principu tzv. optimalne distribucije mase ili kilaze. Tehnologija se vec¢
upotrebljavala u konstruisanju teniskih reketa i golf palica. Inace prethodni Adidasov
proizvod fudbalska kopacka Predator je postala najprodavaniji proizvod te vrste u svetu,

koris¢en od zvezda kao sto su: Zinedin Zidan,
153
U cuvenom mecu veka 1971 godine, Muhamed Ali i DZo Frejzer su nosili ru¢no izradjene

patike kompanije Adidas.

200 Dejvid Bekam, Mihael Balak, Kaka, Raul, Rui Koshta. Puna potvrda i afirmacija
Adidasove globalne kampanje "imposible is nothing" ostvarena je na evropskom prvenstvu
u fudbalu 2004. godine, kada je reprezentacija Grcke (Ciji je sponzor Adidas) po prvi put u
istoriji postala prvak. Afirmisudi svoje proizvode, Adidas sa ponosom isti¢e da su sportisti
koji su nosili Adidas opremu na Olimpijskim igrama u Atini, osvojili 147 zlatnih i 73 srebrne
medalje. Sto se modne industrije ti¢e, Adidas je u toj godini sklopio dugoro¢no partnerstvo
sa modnom kucom Stella McCartney koja u svojim kolekcijama promovise Adidasov
,autfit”. Kalendarsku 2004. godinu, Adidas zavrsava sa prodajom od blizu 6.5 mird EUR, pri
¢emu je prodaja fudbalskih proizvoda dostigla 900 miliona EUR. U 2005. godini, Adidas
zakljucuje dugorocno partnerstvo ukljucujudii licencni ugovor sa Porsche design group u
cilju zajednickog razvijanja high-tech brendova u sportskom sektoru. Sa kompanijom Polar
Adidas predstavlja trzistu prvi svetski integrisani trening sistem nazvan: "Project fusion".
Ovaj sistem integriSe Polarovu tehnologiju merenja otkucaja srca i brzine sa mobilnom
monitoring opremom koja se nalazi u Adidasovoj odeci i obudi. Te godine Adidas zavrsava
poslovanje sa rastom operativnog profita od 21%, pri ¢emu je profit koji je ostao na
raspolaganju akcionarima dostigao 383 miliona EUR. Adidas postaje oficijelni sponzor i
snabdevac sportskim proizvodima svetskog prvenstva u fudbalu 2006. godine. Ovo
sponzorstvo je Adidasu donelo rast prodaje u fudbalskom sektoru na preko 1,2 milijarde
EUR, pri ¢emu je prodato replika dresova u iznosu od preko 3 miliona komada (od toga 1,5
miliona komada dresova nemacke reprezentacije). Sledece godine Adidas postaje oficijelni
sponzor predstojeéih Olimpijskih igara u Londonu 2012. godine, Sto predstavlja najveéu
Adidasovu investiciju u Engleskoj. Tim povodom Adidas predstavlja svoju novu loptu
Europass napravljenu za Evropsko prvenstvo u fudbalu 2008. godine. Adidasova divizija
Sport Style predstavlja svoje proizvode na New York fashion week-u. Takode, Adidas ulazi i
u industriju kozmetike i parfema, razvijajuci sa kompanijom Diesel Sirok spektar parfema i
dezodoransa pod brendom Denim. Na podlozi svih tih aktivnosti, 2007. godinu Adidas
zavrsava sa ukupnom prodajom od 10,3 milijarde EUR i profitom od 551 milion EUR. Tokom
2008. godine Adidas je uspostavio stratesko partnerstvo sa Samsung korporacijom na
razvijanju tehnoloski sofisticiranog “real time" trening sistema "miCOACH" koji se ukljucuje
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u mobilni telefon. Ovaj proizvod predstavlja najnapredniji interaktivni trening sistem koji
prikuplja i pretvara licne podatke korisnika u individualne trening planove zasnovane na
specificnim ciljevima korisnika i njegovom fitnes nivou. Adolf Dassler je teZio da
specijalizuje i optimizuje svoje proizvode u cilju drzanja koraka sa brzim promenama i
razvojem na sportskom trzistu. Bio je prvi preduzetnik koji je koristio sportsku promociju za
privlacenje paZnje javnosti na svoje inovacije. Koristio je poznate i priznate sportiste kao
reklamu za svoje proizvode, pocevsi od Diesija Ovensa, Muhameda Alija,Maksa Smelinga i
Franca Bekenbauera pa sve do zvezda danasnjeg sporta kao Sto su Dejvid Bekam i Kaka.
Dassler je svoj Zivot posvetio direktnom kontaktu sa sportistima i njihovim trenerima u cilju
konstantnog poboljsanja proizvoda i kreiranja novih. Pogledom na danasnju poziciju koju
Adidas zauzima na trziStu sportske opreme, vidi se da je Dassler joS pocetkom proslog veka
imao ispravnu viziju. On je Zeleo da kreira proizvode koji ¢e zadovoljiti potrebe sportista, ali
i biti privlacni Sirokoj populaciji na globanom trziStu. Stvorio je proizvod koji sam sebe
prodaje svojom reputacijom. Danasnji globalni uspeh Adidasa se moze opisati njegovim
principima kojima se vodio osnivajucéi kompaniju: ,proizvesti najbolju sportsku patiku,
zastiti sportiste od povrede i napraviti proizvod koji traje“. MoZemo reci da je Dassler
ostvario svoj san.

m BR-BusinessDataBase

1. MEDUNARODNI KONKURENTSKI ZNACAJ PROIZVODA | USLUGA

1.1. Instrumentalna uloga proizvoda u medunarodnom marketingu

Opredeljujuci instrument MM. Kvalitetan proizvod je nuzan i opredeljujuci, ali ne i dovoljan
uslov kreiranja i ostvarivanja uspeha na inostranom trziStu. Proizvod kao instrument
medunarodnog marketinga sadrzi klju¢na obeleZja na osnovu kojih je moguce odrediti
potencijalnu konkurentnost pri nastupu na inostranom trzistu, dok je ocenu potpune
konkurentnosti moguce izvesti samo na osnovu ukupnog programa marketinskih aktivnosti.
Dakle, pod proizvodom podrazumevamo bazi¢nu marketinSku ponudu koja opredeljuje i
usmerava sve ostale marketinSke aktivnosti. Bazicna marketinska ponuda moZze da se javi u
formi materijalnih proizvoda, usluznih proizvoda ili proizvodno-usluznih paketa. Ona po
pravilu ima svoje opipljive i neopipljive atribute i vrednosti za krajnje kupce, potrosace i
korisnike. Proizvodi mogu biti namenjeni pojedinacnim potrosacima, domacinstvima i

industrijskim kupcima. Takode, mogu da se razlikuju i po trajnosti, da budu koncipirani za
154
jednokratnu i za trajnu upotrebu . U svakom slucaju, tip ili kategorija proizvoda

opredeljuje i sve ostale elemente marketinga koji ¢e se koristiti na razlicitim trzistima, u
medunarodnim i globalnim razmerama.

Instrumentalne osobenosti. Izdvojicemo nekoliko specificnosti proizvoda u odnosu na
ostale instrumente marketing programa.

Proizvod predstavlja osnovni predmet razmene, dok ostali instrumenti omogucavaju ili
stimuliSu kontinuirano odvijanje te razmene. Zbog toga se u marketingu i insistira na trziSno
orijentisanom shvatanju proizvoda, tj. na njegovom Sto kvalitetnijem uklapanju u ukupni
sistem potrosnje krajnjeg korisnika (potrosaca).

Proizvod je nosilac upotrebne vrednosti i ostalih prepoznatljivih trZiSnih obeleZja. Kao
takav, direktno utice na stepen satisfakcije i lojalnosti potrosaca i korisnika. Na taj nacin
odrzava i sposobnost preduzeca da izade u susret i udovolji aktuelnim zahtevima trzista.
Proizvod je kao instrument marketinga kratkoroc¢no neelasti¢an, te kao takav predstavlja
podlogu za aktivan uticaj na traznju putem drugih instrumenata. Korenite promene na
proizvodu tesko je Ciniti u kratkom roku jer one podrazumevaju znacajna tehnoloska
prestrojavanja i ulaganja finansijskih sredstava.

Proizvod, kao instrument marketinga, nalazi se u direktnoj vezi sa troskovima proizvodnje.
Napomena je znacajna zbog potrebe adekvatne koordinacije izmedu marketinga i
proizvodne funkcije u preduzecu. Visedimenzionalnim marketinskim planiranjem i
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uskladivanjem proizvoda, proizvodne linije i proizvodnog programa moguce je uticati na
smanjivanje troskova po jedinici.

Kreiranje i razvoj proizvoda nalaze se u direktnoj vezi sa inovativno-kreativnom
konkurentnos$éu preduzeca na trzistu, Sto ukazuje na potrebu kontinuirane saradnje izmedu
marketinga i istrazivacko-razvojne funkcije. To je istovremeno i pokazatelj stepena
zaostajanja ili prednjacenja u odnosu na proizvodnu ponudu drugih konkurenata.

154
Kodak i Fuji Film proizvode fotoaparate i kamere za jednokratnu i trajnu upotrebu. One

mogu biti namenjene krajnjim potrosacima kao i industrijskim kupcima. Javljaju se u svojim
skupim i jeftinim verzijama. Ipak, pored naglasene sli¢nosti ova dva proizvodaca, potrosaci
u SAD preferiraju Kodak, a u Japanu Fuji film. Razlog za to su uglavhom dodatne neopipljive
marketinske vrednosti. 202

Visedimenzionalno i visetrzisSno preispitivanje proizvoda u MM. Specificnosti
medunarodnih dimenzija planiranja proizvoda proizilaze iz viSetrzisSnog aspekta njegovog
potvrdivanja, a time i delovanja navedenih faktora medunarodnog marketinskog okruzenja.
Prilikom osmisljavanja strategije proizvoda u medunarodnim i globalnim razmerama, za
svaki trziSno-proizvodni fokus neophodno je detaljno marketinski preispitivati sledecih pet
konkurentskih karakteristika proizvoda: primarna funkcionalna svrha proizvoda,
sekundarna svrha proizvoda, trajnost i kvalitet proizvoda, metod funkcionisanja i
odrzavanje proizvoda po pojedinim inostranim trziStima. Navedena konkurentska obelezja
proizvoda mogu da imaju razliCite izraze, pojedinacno ili kombinovano posmatrano, u
rasponu od multilokalne do globalne perspektive. Funkcionalne karakteristike materijalnih i
usluznih proizvoda ili proizvodno-usluznih paketa u medunarodnom marketingu moraju da
se izvode iz konkretnih trZisnih zahteva i uskladuju sa njima. Medunarodni trZisni uspeh se
ne ostvaruje najvisSim nivoom kvaliteta funkcionalnih karakteristika marketinske ponude,
vec njihovom najadekvatnijom kombinacijom, koja je maksimalno uskladena sa zahtevima
konkretnog trzista. Ako bi trebalo izdvojiti jednu od medunarodnih dimenzija koja ima
najvedi strategijski znacaj i implikacije za kreiranje proizvoda — onda je to svakako koncept
Zivotnog ciklusa proizvoda i trzista u medunarodnim razmerama. Posto koncept ima Sire
znacenje i nudi povoljan analiticki okvir za planiranje ukupne strategije marketinskog
nastupa na inostranom trzistu, o znacaju i varijantama koncepta medunarodnog Zivotnog
ciklusa proizvoda bice reci kasnije.

Slika 5.1. Strategijske odluke i varijante u vezi sa proizvodom kao instrumentom MM
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Linija proizvoda

[ nacionalna
O medunarodna

Odnos prema domacem Statusni karakter
proizvodu proizvoda
P Q lokalni
g ;ﬁ;gigizﬂj O medunarodni
QO globalni
Ukupan asortiman Nacin prilagodavanja
proizvoda
O medunarodna P
specijalizacija O modifikovanje
O medunarodna P postoje¢eg P
diversifikacija O uvodenje novog P

Strateg
ijske varijante koncipiranja proizvoda u MM. Ocito da je proizvod kao instrument
marketinga sam po sebi strategijskog karaktera i da ima znacajne strategijske implikacije na
ostale instrumente. To posebno dolazi do izraZaja i biva vidljivo u medunarodnom
marketingu. Zato se u literaturi ukazuje na veci broj strategijskih varijanti kreiranja
proizvoda u medunarodnom marketingu. Navodi se da medunarodno planiranje proizvoda
mora da razresi sledece dileme: koji proizvod na koja trzista, koje modifikacije su nuzne na

proizvodu, koji novi proizvod uvesti, koje zastitno ime i brend koristiti, koje pakovanje, koju
155

garanciju, posleprodajni servis. Dajuci odgovore na navedena pitanja moguce je slediti
razlicite strategijske pristupe. Pojedina¢no posmatrano, za proizvod kao elemenat strategije
medunarodnog marketinSkog nastupa vezuje se niz strategijskih odluka i strategijskih
varijanti njihovog kreiranja i to iz razli¢itih uglova posmatrano:

statusni karakter proizvoda — lokalni, medunarodni, globalni BFlodnos prema domacem
proizvodu — standardizacija, prilagodavanje

nacin prilagodavanja — modifikovanje postojeceg proizvoda, uvodenje novog proizvoda
linija proizvoda — nacionalna i medunarodna (inostrana)

ukupan asortiman — medunarodna proizvodna specijalizacija ili uzak asortiman za MM,
medunarodna proizvodna diversifikacija ili Sirok asortiman za MM.

Na kraju, mozemo reci da je neophodna svestrana analiza troskova i efekata da bi se
razreSile sve strategijske dileme vezane za kreiranje materijalnih proizvoda, usluznih
prozvoda i proizvodnousluznih paketa u medunarodnom marketingu. Poslovno pravilo je
da je najbolji onaj proizvod koji donosi najvece efekte na ciljnom trzistu.

Medunarodna pozicija dokazanih i proizvoda visoke tehnologije. Proizvodi visoke

tehnologije i industrije ¢esto se susrecu sa standardima proizvodnih performansi koje se
156

razlikuju od zemlje do zemlje. U sustini, izvoznici se ¢esto suocavaju sa dilemom da li da
postanu kompanije koje primenjuju visestruke standarde. Svakako da realizacija strategije
multiple standardizacije proizvoda visoke tehnologije za potrebe medunarodnog
marketinga u znacajnoj meri povecava troskove trziSnog nastupa. Bez minimalnog obima
prodaje, kompanija moze da se odrekne mogucnosti izvoza na konkretno trziste ukoliko
troskovi adaptacije prevazilaze mogucnosti posla. Proizvodaci kompjutera takode moraju

da uzmu u obzir prilagodavanje proizvoda razli¢itim tehnologijama i trziSnim standardima
157

koriS¢enja i upotrebe . Jedna od najtezih odluka koju medunarodne kompanije moraju da

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

Pagel 8 8



@ ©

donesu jeste da li da promene dokazane proizvode koji su se dobro prodavali u proslosti.
Ponekad, kompanija moZze biti u poziciji da promeni dokazani dizajn kako bi postigla
konkurentsku prednost. Medunarodno orijentisane kompanije ¢esto se suocavaju sa
dilemom da li ostati veran tradiciji i ve¢ dokazanom uspehu propustajuci neku od
medunarodnih trZisnih Sansi.

1.2. Instrumentalna uloga usluga u medunarodnom marketingu

Razmere medunarodnog marketinga usluga. Tercijarni sektor obuhvata: 1. klasi¢ne usluge
—trgovina, saobracdaj, turizam, gradevinarstvo, vladine usluge; 2. biznis usluge ili
profesionalne usluge — komunikacije, ra¢unovodstvo i revizija, marketing i advertajzing,
konsalting i pravne

155
Subhash C. Jain, (1996), International Marketing Management, 5th edition, South

156
Western College Publishing, pp 456. U telekomunikacijama, standardi koji su

uobicajeni u SAD razlikuju se od onih koji se koriste u Evropi. Kao rezultat, postoje znacajne
157

barijere kada americka kompanija Zeli da postane izvoznik na evropsko trziste. Apple
Computers prilagodio je svoj operativni sistem i softver za Office 98 kako bi ukljucio
japanska specificna obelezja. Pomocéne karakteristike takode su prilagodene japanskim
korisnicima, iako Apple ima mali udeo u ukupnom trzistu personalnih kompjutera. Na cCitav
region pacificke Azije odlazi 20% korporativne prodaje. U nekim posebnim aplikacijama kao
Sto su grafici, arhitektura i medicina Apple ima najvedi udeo, koji dostize i do 70% ukupne
traznje na datim segmentima. Kako bi zastitila ovaj udeo, kompanija je bila spremna da
prilagodi svoje proizvode.

204 usluge; 3. nove usluge digitalne ere — informatika, Internet, programiranje,
pretraZzivanje, druge usluge sofisticiranog karaktera kao podrska razvoju visoke tehnologije.
Proizvodnja usluga je postala dominantna ekonomska aktivnost u vecini zemalja, bez obzira
na njihov nivo razvoja. Svetska banka procenjuje da usluzni sektor ¢ini preko 60% svetskog

BDP. Procenjuje se da usluge Cine oko jedne treéine BDP u nisko razvijenim ekonomijama,
158

nesto preko polovine BDP u srednje razvijenim ekonomijama , a oko dve treéine BDP u
visoko razvijenim ekonomijama. Medunarodni marketing usluga ¢ini oko 20% ukupne
medunarodne trgovine. STO tvrdi da ovaj podatak potcenjuje pravu veli¢inu globalne
trgovine uslugama. Mnoge usluge istrazivanja trziSta, marketinga, transporta, obelezavanja
i pakovanja, pravnog konsaltinga, izvoznih uputstava i ostalih usluga koje su dosta
zastupljene na domacem trzistu, vrlo ¢esto nisu adekvatno prikazane u statistikama spoljne
trgovine pojedinih zemalja. Vecina razvijenih zemalja ima interes za rastu¢om
globalizacijom usluga jer je sastavni deo njihove ekonomije, upravo trgovina uslugama.
Ekonomija SAD polako postaje ekonomija usluga, a sliche tendencije postoje i u
ekonomijama ostalih razvijenih zemalja u Zapadnoj Evropi i Japanu. Vlade mnogih

razvijenih zemalja i zemalja u razvoju danas nastoje da deregulisu i liberalizuju prethodno
159

nacionalizovane industrije usluga radi kreiranja efikasnije infrastrukture usluga. U tome
se ogleda Zelja vlada velikog broja zemalja da kreiraju efikasnu, troskovnoefektivnu i
konkurentnu infrastrukturu. Deregulacija udruzena sa liberalizacijom je veliki podsticaj
razvoja trgovine uslugama.

ERMM.Marker 5.1. Da li je ,,cheeto” zaista ,,cheeto” ukoliko nema ukus sira?

PepsiCo je investirao milion USD u zajednicko ulaganje sa kineskim partnerom sa namerom
da pocne sa proizvodnjom Cheeto proizvoda (malih drobljivih koluti¢a od sira) u kineskoj
provinciji Guandong. Procenjena vrednost ovog trzista, za tzv. zapadnu brzu hranu, iznosila
je izmedu 40 i 70 miliona USD. Ova provincija, sa svojih 70 miliona potroSaca predstavlja po
brojnosti trziste koje je jednako jednoj etvrtini trzista SAD. Inace, utvrdeno je da broj
konzumiranja hrane izmedu glavnih obroka rapidno raste, uporedo sa porastom
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raspolozivog dohotka u Kini. Prvi put u istoriji se desilo da je jedna vrhunska svetska marka
brze hrane bila modifikovana za kinesko trziste i prilagodena kineskom ,,ukusu". U svrhu
ove adaptacije, bilo je potrebno da se pronade nova odgovarajuéa aroma. Kao sto je
poznato, sir ne spada u glavne zacine u kineskoj ishrani. Rezultati testiranja pomocu fokus
grupa ukazali su na neophodnost prilagodavanja proizvoda lokalnim ukusima. Vise od 600
razli¢itih aroma je bilo testirano, od ukusa seckane przene ribe do slatkog karamel ukusa,
dok nisu utvrdene odgovarajuée arome — Savory American Cream (ukus kokica przenih na
buteru) i Zesty Steak (ukus Cuvenog kineskog sosa teriyaki). Ali, da li je to i dalje Cheeto, s
obzirom na to da viSe nema ukus sira? ,,| dalje je drobljiv, ima isti oblik i interesantan je za
jelo, tako da je to i dalje Cheeto!” — rekao je generalni direktor Pepsi Co Foods International.
Predstavljanje Cheeto koluti¢a bi¢e podrzano televizijom, Stampom i koriS¢enjem simbola
ovog proizvoda — macka po imenu Chester Cheetah, koji vozi Harley-Davidson motor. Na
pakovanju e biti ispisan logo Cheeto na engleskom jeziku, zajedno sa kineskim prevodom —
Qui duo, sto inace u originalu znaci ,,novo iznenadenje“. Takode, dok Cheeto ima
modifikovan ukus za kinesko trziste, u Australiji se ovaj proizvod prodaje sa istim ukusom
kao i izvorni proizvod. Medutim, za Australiju je modifikovano ime, tako da tamo nosi naziv
Cheezels.

m BR-BusinessDataBase

158 159
Ucesée usluznog sektora u kreiranju BDP Srbije se krec¢e na nivou od oko 55%.

Poslednjih decenija dolazi do deregulacije mnogih velikih nacionalnih industrija usluga kao
Sto su: avio transport, finansijski servis, telekomunikacije, zeleznicki saobracaj, postanske
usluge.

Internacionalizacija poslovnih usluga. Jedna od najzastupljenijih kategorija izvoza usluga
danas jesu biznis usluge. Usluge usmerene na poslovne kupce koje su veé imale uspeha na
domacdem trzZistu verovatno ¢e imati uspeha i na inostranim trzistima. Neke od usluga koje
su marketirane sa najvise uspeha u inostranstvu su finansijske usluge. Advertajzing agencije
su takode prosirile svoje aktivnosti u globalnim razmerama, bilo gradenjem mreze filijala ili
spajanjem sa lokalnim agencijama. Sli¢ne strategije primenile su radunovodstvene,
revizorske i konsultantske firme. Agencije i firme za marketinska istraZivanja takode su u
znacajnoj meri internacionalizovale svoje aktivnosti. Izvoz biznis usluga najvise je zastupljen
u razvijenim ekonomijama kao Sto su SAD, Holandija, Francuska, Japan, Velika Britanija,
Nemacka i Italija. Medunarodne racunovodstvene i konsultantske usluge dozivele su
ogroman rast u periodu globalizacije poslovanja. Glavne firme pocele su da razmisljaju
globalno i da Sire svoje operacije na razna trzista Sirom sveta. Najveé¢im delom to je bio
rezultat pracenja naglasenog procesa internacionalizacije i globalizacije poslovanja

najznacajnijih klijenata. Za vodede revizorskokonsultantske firme medunarodni prihod
160

postao je vec¢i od domaceg prihoda . Liberalizacija trgovine u Evropi dovela je do porasta
medunarodnog biznisa i spajanja. Unifikacija evropske regulative je povecala broj
medunarodnih merdZera i akvizicija. Sirenje Evropske Unije kreiralo je traznju za pravnicima
koji su spremni da zastupaju EU, a privatizacija mnogih preduzeéa u Istocnoj Evropi kreirala
je osoben rudnik zlata za pruzanje pravnih usluga. Britanske i americke advokatske i pravne
konsultantske firme dobile su brojne moguénosti za svoje poslove u inostranstvu. Francuska
i Japan su uspostavile lokalne zahteve da bi usporili rast britanskih i americkih firmi u

njihovim zemljama. Uprkos ovoj regulaciji pravna profesija je postala joS jedna globalna
161

usluzna delatnost

Internacionalizacija potrosackih usluga. Odluke o medunarodnom marketingu usluga su
povezane sa strukturom samih usluga. Preduzeée mora da odluci koje usluge c¢e da prodaje
ili da ponudi na konkretnim inostranim trzistima i kako usluga treba da se dizajnira.
Potrebno je takode doneti odluku o sadrzaju i na¢inu na koji ¢e se ispuniti usluga.
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Generalno, postoje manje mogucnosti za ekonomiju obima u slucaju standardizacije usluga
Sirom sveta, u odnosu na standardizaciju materijalnih proizvoda. Poslovne usluge moguce
je u veéoj meri standardizovati, zato Sto su potrebe kompanija uniformnije od potreba
individualnih potrosaca. Licne usluge podlezu kulturnim i socijalnim uticajima u znatno
veéem obimu od poslovnih usluga. Potrebno je njihovo veée prilagodavanje lokalnim

uslovima. Marketing usluga za potrosace je teze obezbediti od marketinga usluga
162

namenjenih industrijskim kupcima . Mnoge potrosacke usluge moraju da se prilagode
163
lokalnim uslovima da bi bile uspesno prihvacene.
0
Ernst & Whitney se spaja sa Arthur Young zbog njene snazne medunarodne mreze. Peat
Marwick se spaja sa KMG, kompanijom koja je tradicionalno jaka u Evropi. Price

Waterhouse se spaja sa Coopers and Lybrand i dolazi do formiranja
161
PricewaterhouseCoopers.  Mnoge americke pravne firme otvaraju prekomorske filijale,

prvenstveno u Londonu, da bi preuzele biznis od investicionih banaka i drugih finansijskih

usluznih firmi koje zahtevaju prisustvo u New Yorku i Londonu, glavnim trziStima kapitala u
162
svetu. Americki Federal Express izgradio je prekomorski biznis kupovinom Flying Tigera,

najveceg medunarodnog kargo avioprevoznika, i spajanjem sa FedEx medunarodnim
servisom za posiljke. Otpremajudi vise od 3 miliona proizvoda u 211 zemalja svakog radnog
dana, kompanija zaposljava vise od 215,000 radnika ili preduzimaca, poseduje 640 aviona i

ostvaruje godisnji prihod od oko 20 milijardi USD. S Pocetni rezultati McDonaldsa u Evropi
bili su razocaravajuci. McDonalds je zasnivao svoje prve restorane na americkim
kriterijumima i lokacije su bile u predgradima i duz autoputeva. Kada se ocekivanja nisu
ispunila, McDonalds se pomerio ka centru grada. Posto je pocetni problem sa lokacijom
prevaziden, McDonalds se brzo proSirio u inostranstvu. Kompanija je anticipirala razlike u
ukusima potrosaca Sirom Evrope sluzedi vino u Francuskoj, pivo u Minhenu i Stokholmu i ¢aj
u Engleskoj, gde je

206 Meduzavisnost internacionalizacije proizvoda i usluga. Medunarodni marketing
proizvoda i usluga medusobno se sve vise uslovljavaju i prepli¢u. To je najlakse sagledati
kroz: 1. sektorsku podrsku usluznih organizacija izvozu materijalne proizvodnje; 2. sve vedi
znacaj pratecih i dodatih usluga u medunarodnom marketingu konkretnih proizvoda;
3.doprinose proizvoda visoke tehnologije globalnoj afirmaciji usluga.
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Medunarodni marketing
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Medunarodni marketing

1. Klasicne usluge proizvoda
2. biznis usluge

3. nove usluge digitalne ere

Bez adekvatnog pristupa bankarskom sektoru, osiguranju, raunovodstvu, advertajzingu,
telekomunikacijama i transportu, proizvodaci i izvoznici materijalnih proizvoda, od
primarnih poljoprivrednih do sofisticiranih proizvoda visoke tehnologije, susrecu se sa
teSko¢ama u medunarodnom poslovanju i marketingu. One zemlje koje ne mogu da
obezbede poZzeljan nivo pratecih usluga svojim izvoznicima i medunarodno orijentisanim
preduzeéima suocavaju se sa velikim problemima ekonomskog rasta i medunarodnim
konkurentskim zaostajanjem. Mnoge velike kompanije traZze od svojih dobavljaca usluga da
prate njihovu internacionalizaciju poslovanja. Da bi se olaksale medudrzavne finansijske
transakcije kompanije angazuju banku koja moZe da obezbedi usluge medunarodnog
platnog prometa i kreditne podrske za njihove inostrane filijale. Banka mora da prati
klijente, a ako ima teskoca treba da uspostavi dogovor sa lokalnim finansijskim
institucijama oko zadovoljenja finansijskih potreba klijenata. Pracenje klijenata omogucava
i drugim usluznim dobavljac¢ima da brze i uspesnije internacionalizuju i globalizuju
operacije. Kupci su vremenom postali mnogo zahtevniji, pa nije vise jednostavno zadovoljiti

njihove potrebe. Oni ne ocekuju samo visoko kvalitetne proizvode, ve¢ ocekuju i visok nivo
164

usluga. Usluge cesto Cine i integralni deo ponude proizvodaca opipljivih proizvoda.
kompanija takode smanjila sadrzaj Secera u kolac¢ima za 4%. lako su koris¢ene neke
varijante lokalne hrane, kompanija koristi istu standardizovanu proceduru Sirom sveta

primenjujuci u svim fransizama u inostranstvu istu poslovnu kuIturu.164 Prilikom kupovine
informaticke opreme potrosac dobija pratece garancije, usluge edukacije, odrzavanja itd.
Kupci se ne opredeljuju za kupovinu automobila samo kao proizvoda, ve¢ njihova odluka
zavisi i od Kvalitetan servis je poslovni imperativ uspesnog medunarodnog marketinga.
Konkurentska prednost se sve vise dostize konkurentskim diferenciranjem adekvatnim
uslugama koje predstavljaju dodatak kvalitetu proizvoda. Kompanije moraju da pruze
kupcima visok nivo pratedih usluga, koje mogu da pomognu pri njihovom odlucivanju o
kupovini i pouzdanom nacinu koriS¢enja proizvoda. Sigurno je da ovakvi servisi podrske
imaju vaznu ulogu u rastu globalnog marketinga i usluga i materijalnih proizvoda.
Razvojem nove tehnologije, usluzne organizacije mogu mnogo lakse da prevladaju barijere
pruzanja usluga u medunarodnim razmerama, tj. da servisiraju potrosace bez obzira na
vreme i razdaljinu. Tehnoloske inovacije u komunikacionoj tehnologiji znacajno menjaju
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pretpostavke i nacine pruzanja usluga u globalnim razmerama. Danas je mogucde govoriti o:
elektronskom zdravstvu, obrazovanju, bankarstvu, platnom prometu, konsaltingu i sl. Sve
su to dobri primeri uticaja tehnologije na marketing i isporuku usluga. Takode, tehnoloski
progres u vazdusnom saobracaju omogucava snizenje troSkova putovanja na duge distance,
Sto omogucava vecu pokretljivost potrosaca, a samim tim i lakSu internacionalizaciju i
globalizaciju usluga.

Osobenosti medunarodnog marketinga usluga. Izazov medunarodnog marketinga usluga
proizilazi iz ¢injenice da se usluge po brojnim karakteristikama razlikuju od materijalnih
proizvoda (neopipljivost, heterogenost, nerazdvojivost i neodloZivost). Dimenzije koje su
znacajne za postizanje superiornog kvaliteta usluge su: pouzdanost, dostupnost, brzina
isporuke, cenovna konkurentnost, susretljivost i ljubaznost, komunikacija, kredibilitet,
sigurnost, razumevanje potrosaca i njegovog vrednosnog sistema. Zbog sociokulturnih
razlika, dimenzije kvaliteta usluge trebalo bi da budu razli¢ito naglasene na razlicitim
trzistima, kako bi odrazile potrebe mentalnog sklopa potrosaca u zemlji iz koje oni dolazi.
Neopipljivost usluge podrazumeva da usluga ne moze biti testirana pre kupovine, sto
otezava donosenje odluke o kupovini. Neopipljivost predstavlja veliki izazov za
medunarodni marketing jer se provajderi usluga suocavaju sa teSko¢om komuniciranja
usluge potrosacu. Nije lako obezbediti fizicki dokaz o korisnosti usluge pre kupovine.
Potrosaci moraju da se oslone na eksterne parametre — prethodno iskustvo, liécnu prodaju,
preporuku — mnogo vise nego sto je to slucaj kod materijalnih proizvoda. U vezi sa
stepenom opipljivosti je i stepen osetljivosti okruzenja. Usluga sa velikim stepenom

osetljivosti okruZzenja je u vecoj meri zavisna od ambijenta, lokacije ili atmosfere u kojoj se
165

pruza, i obrnuto. Zbog heterogenosti usluga i njihove promenljive prirode mnogo je teze
standardizovati njihovu proizvodnju. Provajderi se suocavaju sa problemom standardizacije
i ujednacavanja kvaliteta na globalnom nivou, nastojeci da povecaju zadovoljstvo potrosaca
u svim zemljama u kojima posluju. Smanjivanje heterogenosti moze se postici: rigoroznim

programima obuke i ponasanja zaposlenih, standardizacijom osnovnih procesa i zamenom
166

ljudi masinama.
nivoa postprodajnih i ostalih servisnih usluga (finansijski paketi, osiguranje, garancije,

odrzavanje, popravke). Mnogi veliki proizvodaci, kao sto su IBM, General Electric, Microsoft
165

i Hewlett-Packard. pozicionirali su se kao lideri u pruzanju pratecih usluga potrosacima.
Kod usluge boravka u hotelu potrosac je osetljiv na okruzenje i destinaciju u kojoj se
obezbeduje usluga. Na njegov utisak o hotelu i lokaciji utice i ljubaznost osoblja, kvalitet
smestaja, hrana i piée. Slicno, potrosac koji ide na odmor procenjuje iskustvo u vezi sa
lokacijom u kojoj se realizuju usluge (razgledanje znamenitosti, izlazak na veceru, broj
turistickih atraktivnosti). | u jednom i u drugom slucaju postoji veliki stepen osetljivosti na

okruzenje, Sto znaci da je nemogucde razdvojiti uslugu od okruzenja ili lokacije u kojoj se
166
usluga pruza. British Airways je standardizovao procedure ¢ekiranja na mnogim

aerodromima u Velikoj Britaniji, da bi se minimiziralo vreme ¢ekanja, uvodeci automatsko
cekiranje, Sto je izazvalo vece nezadovoljstvo nego cekanje u redu, jer su putnici vise voleli
da komuniciraju sa ljudima zbog licne usluge i pomodi oko zahteva.

208 Neodvojivost proizvodnje i potrosnje javlja se jer je potrosac sastavni deo procesa
proizvodnje usluge. Provajderi usluga koji posluju van nacionalnih granica mogu imati
problema sa primenom strategije segmentacije i povezivanjem svoje ponude sa ciljnim
segmentima. Ovo narocito dolazi do izrazaja kada je sredina multikulturna i
multinacionalna. Internacionalizacija usluga zaostaje za internacionalizacijom materijalnih
proizvoda. To je dobrim delom zbog potrebe za istovremenim prisustvom proizvodaca i
potrosaca, kao i zbog toga Sto se ne moze razdvojiti proizvodnja od potrosnje usluge.
Postoji povezanost izmedu stepena opipljivosti i stepena odlozivosti usluge. Sto je nizi
stepen opipljivosti, vedi je stepen neodlozivosti ili kvarljivosti usluge. Zbog svoje

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

Pagel 9 3



@ ©

neodlozivosti usluge se ne mogu ni skladistiti ni pakovati. Svaka neprodata usluga znaci
propustenu priliku za prodaju i izgubljeni profit za provajdera usluge na bilo kom trzistu u
svetskim razmerama.167
Odluka o nacinu ulaska na inostrano trZiste zavisi od stepena opipljivosti usluga i stepena
interakcije izmedu proizvodaca i potrosaca. Usluge koje su relativno odvojive, tj. koje imaju
relativno visok stepen opipljivosti, mogu biti prvo osmisljene i proizvedene, a zatim kasnije
isporucene za upotrebu. Dobavljaci ovih usluga, kao Sto su muzicki producenti i umetnici,
mogu se osloniti na uvozne i izvozne agente kako bi vodili medunarodni marketing i
prodaju usluge, bez obaveze da se oni direktno ukljucuju u proces. Kod neodvojivih usluga,
kao Sto su hotelske, maloprodajne, bankarske usluge ili avio prevoz, gde se proizvodnja i
potrosnja usluge odigravaju simultano, internacionalizacija ovih proizvodaca usluga
uglavnom zahteva direktan nacin ulaska na trziste. Usluzna organizacija ima poteskoca u
dostizanju medunarodnih i globalnih efekata ekonomije obima. TroSkovi ulaska na nova
trzista, kao i troskovi obuke osoblja mnogo su veci nego pri izvozu materijalnih proizvoda.
Svakako da je mnogo tezi medunarodni marketing onih usluga Cije je kvalitetno servisiranja
primarno bazirano na ljudima.

2. KVALITET PROIZVODA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

2.1. Medunarodno marketinsko vrednovanje kvaliteta

Moderan koncept kvaliteta. Kvalitet proizvoda predstavlja nuzan uslov i pretpostavku za
ostvarivanje poslovnog uspeha na domaéem i medunarodnom trzistu. Radi se o vrlo starom
i bitnom konkurentskom parametru, koji je u svim fazama razvoja trzisSne privrede i u svim
delovima svetskog trziSta u znacajnoj meri opredeljivao uslove i dinamiku odvijanja
razmene. Sam pojam kvaliteta razli¢ito se definisao u razlicitim razvojnim periodima, od
strane razliCitih profesija i pojedinih autora. Na jednoj strani imamo tehnizirano poimanje
kvaliteta kao skupa svojstava proizvoda: performanse, tehnicke karakteristike, sigurnost,
trajnost, ekonomicnost proizvodnje, kompatibilnost, funkcionalnost i sl. Na drugoj strani
imamo upravljacko i marketinSko poimanje kvaliteta kao integralne proizvodne forme
zadovoljavanja potreba korisnika i potrosaca. Moderan koncept poimanja kvaliteta upravo
afirmise integralni pristup, pa i Medunarodna organizacija za standardizaciju (I1SO)

naglasava da kvalitet predstavlja skup svih svojstava i
167
Hotel sa praznim sobama i avio kompanija sa nepopunjenim kapacitetima gube priliku za

prodaju ako ne postoje potrosaci koji ce ih kupiti na vreme; telefonske usluge su globalno
dostupne, ali se ne mogu pakovati. karakteristika proizvoda, procesa i usluga, koji se odnosi
na mogucnost zadovoljavanja utvrdenih ili indirektno izrazenih potreba. Kvalitet je svodni
izraz za skup vitalnih i opipljivih funkcionalnih svojstava proizvoda (trajnost, pouzdanost,
preciznost, lakoca rukovanja, lako¢a popravke, velicina, izgled...), sa jedne strane, ali i
dodatih svojstava, pratecih proizvodnih pogodnosti i trziSnih parametara, kojima je moguce
povecati atraktivnost i prihvatljivost proizvoda, na podlozi Sto vece satisfakcije krajnjih
korisnika i potrosaca. Najkrace receno, kvalitet predstavlja nivo satisfakcije ili zadovoljstva
potrosaca. Dakle, savremeno poimanje kvaliteta je marketinsko, a ne tehnizirano. Nije cilj
proizvesti proizvod najviSeg nivoa kvaliteta pojedinacnih funkcionalnih karakteristika, vec je
cilj proizvesti proizvod koji ¢e doprineti najvecoj satisfakciji potrosaca, integralno
posmatrano. Marketinsko poimanje kvaliteta uvek afirmise integralni, a ne parcijalni
pristup.

Pagel 94‘
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Atributi proizvoda

u integralnom
konceptu
kvaliteta

Fizicki atributi, kao Sto su velicina, tezina, izgled, konstrukcija i sl. reSavaju se kroz proces
proizvodnje i nalaze se u direktnoj vezi sa proizvodnim troskovima. Zahtevi ekonomicnosti i
troskovne konkurentnosti u prvi plan stavljaju mogucénosti standardizacije fizickih atributa
kvaliteta proizvoda. Radi se o proizvodnim parametrima kod kojih su troSkovni efekti i
efekti od ekonomije obima od izuzetnog znacaja za obezbedivanje medunarodne
konkurentnosti, pa je teznja ka njihovoj Sto vecoj standardizaciji sasvim razumljiva. Kod
fizickih parametara proizvoda ona je i najvise izvodljiva. Usluzni atributi proizvoda
(garancija, odrzavanje, posleprodajni servis, raspolozivost rezervnih delova, i sl...) relativno
se teze standardizuju u medunarodnim razmerama jer su uslovi i praksa pruzanja pratecih
proizvodnih usluga veoma razli¢iti po zemljama. Usluzni atributi proizvoda mnogo vise
zavise od faktora okruZenja i kulture, u odnosu na fizicke atribute.

Simbolicki atributi proizvoda uglavnom predstavljaju interpretativne aspekte pojedinih
fizickih atributa u razlic¢itim kulturama. Simbolicki atributi se mogu osetiti i uZivati tek na
trzistu i kod potrosaca. Protivrecnosti delovanja simbolickih atributa (npr. imidZ, reputacija,
prestiz, zastitna identitetska obelezja, snaga brenda) znacajno se povecavaju u
medunarodnom marketingu. Strani potrosac se po pravilu nalazi pred dilemom — ostati

privrzen nacionalnim navikama i simbolima ili se suociti sa izazovom promene i iskazivanja
168

poverenja stranom identitetu.

Integralni koncept poimanja i upravljanja kvalitetom pripisuje se Japanu i smatra se da je
on jedan od kljuénih faktora japanskog medunarodnog i svetskog poslovnog uspeha posle
Drugog svetskog rata. Japanski koncept totalnog upravljanja kvalitetom (TQM i “just in
time”) decenijama je zadavao velike probleme vodecéoj medunarodnoj konkurenciji koja je
dolazila iz SAD i Evrope. Tek poslednjih decenija su zapadni konkurenti pronikli u tajne
japanske filozofije kvaliteta, shvatili poslovni i marketinski znacaj modernog koncepta

kvaliteta, razvili i aktivirali sopstvene strategije. Integralni koncept poimanja i upraviljanja

kvalitetom proizvoda u medunarodnom marketingu podrazumeva uskladivanje i konkurentsko
unapredivanije tri tipa ili tri nivoa proizvodnih atributa:fizickih, usluznih i simbolickih.

Slika 5.3. Atrubuti proizvoda u TQM konceptu
Suocavanje sa razlicitim nivoima kvaliteta. Proizvodaci tipi¢no dizajniraju proizvode tako
da izadu u susret domacim standardima performansi kvaliteta. Medutim, ovi standardi

Cesto se ne primenjuju u drugim zemljama, tako da su u odredenim situacijama potrebne
169

promene proizvoda. Proizvodi dizajnirani u visoko razvijenim zemljama mogu da
prevazilaze ocekivane zahteve kvaliteta u zemljama u razvoju. Potrosaci iz zemalja u razvoju
Cesto preferiraju funkcionalnu jednostavnost proizvoda. To nije samo zbog ocekivane nize
cene, vec i zbog toga da bi se mogao lakse i jednostavnije obezbediti neophodni servis
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tokom Zivotnog ciklusa proizvoda. Medunarodne kompanije su cesto kritikovane zbog
prodaje proizvoda preteranih kvalitativnih svojstava u situacijama i na trzistima gde i
jednostavniji proizvodi mogu da budu zadovoljavajudi i prihvatljivi. Sa druge strane,
proizvodaci iz nerazvijenih zemalja suocili su se sa suprotnim izazovom. Oni po pravilu
moraju da uvecaju performanse njihovih proizvoda kako bi izasli u susret standardima
industrijalizovanih zemalja. Generalno govoredi, potreba za uvecanim performansama
kvaliteta tezi da postane sve prisutnija, dok su mogucnosti za pojednostavljivanje
performansi kvaliteta manje vidljive i manje marketinski eksponirane. Nekada proizvodaci
moraju da promene i pojednostave unutrasnju funkcionalnu strukturu proizvoda, a te
promene potrosa¢ manje primecéuje. Ove unutrasnje promene kvaliteta proizvoda mogu
uvecati upotrebnu vrednost proizvoda i znacajno doprineti vrednosnom prilagodavanje
proizvoda novom okruzenju. Kvalitet proizvoda uskladuje ocekivanu funkciju sa
okolnostima u kojima se upotrebljava proizvod. Posto se okolnosti upotrebe proizvoda
menjaju, nekada je neophodno prilagoditi i kvalitet kako bi bio u skladu sa drugacijim
170

okolnostima upotrebe . Proizvodi koji imaju maniju ili slabiju servisnu podrsku u datoj
zemlji trebalo bi da budu redizajnirani i prilagodeni kako bi nadoknadili manji nivo servisa.
MoZe postojati mogucnost za smanjivanje troskova proizvodnje smanjenjem nivoa
kvalitativnih performansi, Sto bi rezultiralo u smanjivanju nivoa cene na konkretnom
inostranom trzistu. Medutim, ovakvo smanjenje kvaliteta moze biti opasno ukoliko bi
moglo potencijalno da ugrozi reputaciju i imidZ kompanije. Neke medunarodne kompanije

se
168
Videti: Gregory R. Elliott, Ross C. Cameron, (1994), “Consumer Perception of Product

Quality and the Country of Origin Effect”, Journal of International Marketing, Vo. 2, No 2.
169
Na trzistu mobilnih telefona vladaju razliciti standardi u razlic¢itim regionima i zemljama.

Prva generacija mobilnih telefona trebalo je da zadovoljava standarde specificnih zemalja,
Sto je dovelo do malog obima prodaje. U Evropi su postojala dva analogna standarda, dok je
u SAD postojao jedan analogni standard. Drugom digitalnom generacijom dominirali su
GSM standardi u Evropi i razliciti standardi u SAD-u. Neke kompanije pocele su da nude
dvostandardne telefone. Izazov sa multistandardima se ipak nastavljao i naterao kompanije
poput Motorole, Ericssona i Nokie da odluce koliko razlicitih standarda Zele ili mogu

efektivno da isprate. 7 Iskustvo BMW-a na trzistu Japana sluzi kao odli¢an primer ekstra
napora. BMW je otkrio da njegovi potrosaci u Japanu ocekuju veoma fini kvalitet. Kola koja
se transportuju u Japan moraju biti ponovo kompletno ofarbana. Cak i veoma malu
ogrebotinu potrosaci ne toleriSu. A kada je automobilu potreban servis, po automobil se
dolazi ispred kuce potrosaca i vraca se kada je servis potpuno zavrsen. opredeljuju za
proizvodnju dubokih linija proizvoda, kako bi zadovoljile razli¢ite standarde kvaliteta po
pojedinim stranim trzistima.

MM.Marker 5.2. Tehnicki standardi kao bescarinska barijera

Globalni standardi su ucinili Zivot Evan Segala mnogo komplikovanijim. On je predsednik
Dormont Manufactoring Company koja proizvodi creva preko kojih se friteze povezuju sa
izvorom energije. Kompanija je prodavala Sirom Evrope. Jednog dana glavni klijent
Frymaster Corporation of Shreveport iz Luzijane je upozorio kompaniju da je McDonaldsu
naglaseno da ne sme viSe da koristi njene proizvode. Sli¢ni problemi su se odjednom
pojavili svuda ukljucujuéi i Euro Disney. Neposredno pre otvaranja parka inspektori su
zahtevali da creva koja je proizveo Dormont budu zamenjena sa onim koji ispunjavaju
francuske standarde. MimoilaZzenja u nacionalnim standardima nastaju zbog toga Sto su
proizvodi koje Dormont proizvodi kljucni za bezbednost u prostorijama, pogotovu ukoliko
se prikljucak vrsi direktno na gas, pa svaka drzava ima diskreciono pravo da sama utvrdi
standarde. U slucaju Dormonta u kreiranju standarda su uglavnom ucestvovali proizvodaci
iz Evrope. Standardi propisuju razne detalje po pitanju dizajna proizvoda kao Sto je boja i
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nacin na koji ¢e kraj jednog creva biti nastavljen na ostatak. Izgledalo je da je problem resen
kada je ,Britanski Institut za Standarde”, jedna od evropskih agencija koja testira opremu i
izdaje sertifikate, izdala sertifikat kompaniji da njeni proizvodi ispunjavaju standarde po
pitanju opreme za gas. Ovo je podrazumevalo da su standardi kompanije u skladu sa
regulativom Evropske Unije. Na ovaj nac¢in kompanija je stekla pravo da prodaje proizvode
Sirom regiona. Ukus pobede je bio kratkog veka. Gnevni konkurent iz Nemacke se ubrzo
Zalio Evropskoj Komisiji, izvrSnom organu Evropske Unije. Organi Komisije koju su inace bili
upoznati sa slucajem su konstatovali da je ,Britanski Institut za Standarde” pogresio jer
creva nisu fakti¢ki deo opreme za gas. Sertifikat je ubrzo povucen.

m BR-BusinessDataBase

Marketinski znacaj medunarodnih standarda kvaliteta. Medunarodna Organizacija za
Standarde (1SO), koja se nalazi u Zenevi, u Svajcarskoj, koordinira proces
internacionalizacije i postavljanje globalnih standarda kvaliteta. Da bi postavili globalne
standarde, predstavnici iz razli¢itih zemalja se sastaju i pokusavaju da se dogovore oko

zajednickih standarda. Ponekad oni usvajaju standarde koji su ve¢ usvojeni od strane
171

konkretne zemlje . Od svih medunarodnih standarda kvaliteta, medunarodni standardi
serije 1ISO 9000 danas su najpoznatiji. Osnovna ideja i cilj serije standarda ISO 9000 jeste da
se definiSe jedinstven sistem menadZmenta kvaliteta koji garantuje da c¢e proizvodi i usluge
uvek odgovarati zahtevima trzista i potrebama kupaca. lako je inicijalni interes Evropske
Unije za razvoj Medunarodnih standarda kvaliteta ISO 9000 bio najvedi, a uticaj
opredeljujuci, moze se redi da je taj sistem naiSao na opstu prihvacenost Sirom sveta. Broj
prihvacenih I1SO standarda u globalnim razmerama porastao je za preko tri puta u
poslednjih dvadeset godina. ISO standarde kvaliteta danas primenjuje oko 140 zemalja
Sirom sveta. Ako Evropa nastavi da dominira stvaranjem globalnih standarda kroz
organizaciju ISO, SAD i Japan ¢e morati da se povinuju njima. Proces postavljanja americkih
standarda je mnogo viSe fragmentiran nego u Evropi. U SAD postoji preko 450 razlicitih
grupa standarda koje koordinira Americki nacionalni institut za standarde ANSI.

Generalno, sve teze ¢e se moci govoriti o uspeSnom instrumentalnom koris¢enju proizvoda
u medunarodnom marketingu ukoliko se ne budu uvaZavale najnovije tendencije u domenu

procesa standardizacije i razvoja odgovarajuéeg sistema upravljanja kvalitetom. Najvedi
171
Na primer, Britanski standard za obezbedivanje kvaliteta (BS5750) usvojen je na

medunarodnom nivou kao ISO 9000. U pocetku evropski standard, ISO 9000 se danas
prihvata u globalnim razmerama.

konkurentski i marketinski doprinos medunarodnih standarda kvaliteta je koncepcijskog
karaktera. Preko njih preduzece definiSe svoj pozitivan odnos prema kvalitetu, savremen
medunarodni nacin razmisljanja, svoju organizacionu spremnost i reSenost da se stalno
unapreduje i odrzava Zeljeni kvalitet. Treba napomenuti da posedovanje sertifikata ISO
9000 ne predstavlja garanciju da su proizvodi preduzeca superiorni u odnosu na bilo koje
druge. Sasvim je pogresno misliti da je to sertifkat o kvalitetu konkretnog proizvoda.

Medutim, postoji nekoliko evidentnih marketinskih efekata koji dolaze od primene serije
172

standarda ISO 9000: 1. smanjivanje broja naknadnih kontrola i reklamacija sa trzista; 2.
koris¢enje kontinuiranog procesa vrednovanija i kontrole kao prihvacenog nacina
unapredivanja poslovanja preduzeca; 3. koris¢enje sertifikata u promotivne svrhe,
demonstrirajuci privrzenost kompanije kvalitetu; 4. obezbedivanje pristupa na onim
trzistima koja insistiraju na primeni organizovanog sistema kvaliteta.

2.2. Ekoloski aspekti kvaliteta u medunarodnom marketingu (green products)

Ekoloski problemi i ekoloska svest. Danas se savremeni svet nalazi na takvom nivou
razvoja da viSe niti moZe niti sme da bude zapostavljen znacaj ekoloskih problema. U
poslednjih nekoliko decenija doslo je do vrlo ozbiljnog naglasavanja ekoloskih i
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ambijentalnih problema, kao i organizovanog stvaranja uslova da se oni preventivno,
kontinuirano i dugorocno razresavaju. Radi se o novim vidovima problema, zahteva i
standarda koji proizilaze iz zahteva okruZenja i uslova koriséenja proizvoda. Ekoloski zahtevi
i standardi postaju nuzan korektiv i parametar uvazavanja pri kreiranju savremenih
medunarodno orijentisanih marketinskih strategija. Kao tipicni ekoloski problemi sa kojima
se suocava savremeno covecanstvo, najceSce se navode: nedostatak zelenila i ozona,
zagadenost vode i vazduha, izumiranje specijalnih vrsta zZivih bi¢a i kontaminiranost zemlje.
Smatra se da su eskalaciji ekoloskih problema u velikoj meri doprineli visok nivo
ekonomskog razvoja, neodgovoran nacin proizvodnje i upotrebe proizvoda. Zbog toga se
vrsi sve vedi pritisak na trziSne subjekte i aktere da svoj profit moraju sticati na drustveno i
ekoloski odgovoran nacin. Svest o znac¢aju ekoloskih problema najvise je razvijena u
zemljama Trijade, dakle kod onih zemalja koje su njihovim dugogodisnjim ignorisanjem i
najvise doprinele zaostravanju ekoloske krize. U okviru razvijenih zemalja, Nemacka je
najdalje otisla i najvise uradila.

Ekoloski konzumerizam i ekoloske inicijative. MoZe se reci da u razvijenim trziSnim
privredama paralelno deluju tri organizovana institucionalna nivoa koja se bave razvojem i

unapredivanjem ekoloskih standarda, pokretanjem ekoloskih inicijativa i konkretnim
173

reSavanjem ekoloskih problema. To su: potrosaci, drzave i kompanije. Njihovi pristupi se
medusobno razlikuju i kao takvi deluju komplementarno. Na prvom mestu je svakako
ekoloski konzumerizam. Drugi nivo delovanja jeste drzavna regulativa, koja je u zemljama
Trijade sve prisutnija i sve organizovanija. Ekoloski standardi i ekoloSka drZzavna regulativa
postaju vrlo znacajan segment u okviru tzv. netarifnih barijera. Treci nivo delovanja se
vezuje za kompanije.

2
Videti: Rakita B, 2006, Medunarodni biznis i menadZment, Ekonomski fakultet u
Beogradu, str. 373 —

173
377. Smatra se da se on prvi put u organizovanom obliku javio u Holandiji, kada su

potrosaci insistirali da se koli¢ina aerosola u proizvodima kontroliSe u njihovim sopstvenim
laboratorijama. To je bio vrlo ozbiljan signal nemackim kompanijama i potrosacima da se
ozbiljnije suoce sa ekoloskim problemima. Sva istrazivanja danas pokazuju da je ekoloski
konzumerizam najviSe prisutan upravo u Nemackoj. (Francoise

L. Simon, Marketing Green Products in The Triad, The Columbia Journal of World Business,
Winter 1992, str. 269.) Uglavnom se radi o uspesnim medunarodno orijentisanim

kompanijama, koje svoje poslovanje zasnivaju na dugoroc¢nom strategijskom pristupu i
174

naglasenoj marketinskoj orijentaciji.

MM.Marker 5.3. Ekoloska odgovornost u medunarodnom marketingu

Grupe za zastitu Zivotne sredine predstavljaju formalno ili neformalno organizovane grupe
koje imaju izuzetno veliki uticaj na poslovanje kompanija. Ove grupe se bave pitanjima
sigurne upotrebe nuklearne energije, zastite praSuma, ekoloske eksploatacije i transporta
nafte, globalnim zagrevanjem i slicnim temama. Naucnici su objavili da je 1990. bila
najtoplija godina od 1850. kada se vrsi merenje temperature u svetu. Porast temperature
na globalnom nivou je posledica povecane emisije ugljen dioksida i hlorofluorkarbonata
(CFC) koji dovode do stvaranja efekta staklene baste. Efekat staklene baste i globalnog
zagrevanja koji je ireverzibilan ima nesagledive posledice po svetsku floru i faunu.
Kompanija DuPont je jedan od najvecih emitera CFC na svetskom nivou. DuPont je uloZio
oko 500 miliona USD u istraZivanje kako bi pronaso alternativu za CFC. Pocev od 2000.
godine kompanija je prestala sa upotrebom CFC. lako su istrazivanja trZiSta pokazala da
pitanja zaStite Zivotne sredine nemaju direktan uticaj na njenu prodaju, kompanija
McDonalds je umesto folija u svojim restoranima pocela da koristi ambalazu od papira i
kartona. Pored toga kompanija se, sa grupama za zastitu Zivotne sredine, angazovala na
projektu smanjivanja nepotrebnog i opasnog otpada. McDonalds je ovim merama znacajno
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doprineo jacanju svoje reputacije kao odgovornog ¢lana drustva, a istovremeno
predupredio i neke buduce probleme.

m BR-BusinessDataBase

Nacionalni ekoloski programi. Stepen uvazavanja ambijentalnih zahteva i standarda po
pojedinim zemljama mogude je sagledati: 1. kroz postojanje nacionalnih programa i 2. kroz
stavove potrosaca. Svest o potrebi organizovanog i institucionalnog bavljenja problemima
okruzenja svoju ozbiljnu formu dobila je tek po¢etkom 90-ih godina. Najveci broj razvijenih

zemalja je svoje nacionalne programe ekoloskog obelezavanja proizvoda donelo 1991.
175

godine. Jedino su Nemacka i Kanada to ucinile u drugoj polovini 80-ih godina. Zelena

tacka ili “Green Dot“, program koji je prvo usvojen u Nemackoj, ubrzo je usvojen u vecini
176

evropskih zemalja. Kompanije koje prihvataju “Green Dot” imaju pravo na koris¢enje
zastitnog znaka ovog programa. Na ovaj nacin potrosaci su obavesteni koji su proizvodi
pakovani u ambalaZi koja se moze reciklirati i koje kompanije doprinose zastiti Zivotne
sredine. Kompanije placaju licencu za koris¢enje “Green Dot“ znaka, pri ¢emu se naknada
sastoji od fiksnog i varijabilnog dela. Iz ovih sredstava se finansira program i prikupljanje
otpada koji se moze reciklirati. Program je dobrovoljan, a kompanije koje u njemu ne
ucestvuju u obavezi su da same prikupljaju i recikliraju sopstvenu ambalazu. Treba
napomenuti da su kod vecine razvijenih zemalja inicijatori donoSenja i usvajanja programa
bile drzave, dok su u skandinavskim zemljama i u SAD-u iza tih programa stajale privatne
inicijative, normalno uz drzavnu podrsku.

EkoloSko ponasanje potrosaca. Za medunarodni marketing od posebnog znacaja su stavovi
potrosaca i nivo njihove svesti o znacaju ekoloske prihvatljivosti pojedinih proizvoda.
EkoloSko angaZovanje i ponasanje potrosaca u najrazvijenijim zemljama prati se na trojak

nacin: kroz
174
Kompanije, kao sto su Volkswagen, McDonald’s i Mobil su, izmedu ostalog, poznate i po

uspesnim ekoloskim inicijativama i uspesnim ekoloskim resenjima svojih proizvoda i
175
pakovanja. Nemacka je svoj prvi program ,Plavi andeo” (Blue Angel) donela 1987, dok je

drugi program ,,Zelena tacka” (Green Dot) donela 1991. Kanada je svoj program usvojila
176
1988. godine.  Sema “Green Dot“ je obuhvaéena Evropskom Direktivnom 92/62/EC o

»pakovanju i otpadu od ambalaze”.
214 izbegavanje ekoloski Stetnih proizvoda, kroz aktivno angaZzovanje potrosaca u

ekoloskim organizacijama, kroz glasanje na izborima za ekoloski orijentisane kandidate i
177

partije.

MM.Marker 5.4. Genetski modifikovana hrana u Evropi

Monsanto, kompanija iz SAD-a koja posluje u hemijskoj i biotehnoloskoj industriji imala je
teskoce da ubedi Evropljane da koriste genetski modifikovanu soju. Genetski modifikovana
soja je bila otporna na herbicide koji su imali katastrofalne posledice po obicnu soju. U SAD
potrosaci su se vec uveliko navikli na koris¢enje genetski modifikovane hrane. U Evropi
ekoloski svesni potrosaci su tvrdili da primena genetski modifikovane soje nije dovoljno
ispitana i da moZe u buducnosti da stvori velike probleme. Kao portparol evropskih
potrosaca, Princ od Velsa je na BBC-ju je izjavio: ,Ipak mi moramo pokazati vece
razumevanje za genijalnost prirode koja ve¢ milionima godina vrsi prirodnu selekciju i
modifikaciju vrsta. Ovo znaci da moramo biti obazrivi kada primenjujemo nauku da bismo
razumeli kako priroda funkcioniSe. Ne smemo dozvoliti da primenom genetskih
manipulacija menjamo prirodnu evoluciju i time stvaramo nesto novo.” Nakon ovog govora
filijale Nestlea i Unilevera, dva giganta u proizvodnji hrane, prestale su sa upotrebom
genetski modifikovane soje. Potrosaci su od glavnih maloprodajnih lanaca u Evropi trazili da
se genetski modifikovana soja odvoji i jasno obelezi kako bi kupci mogli da odaberu da li ¢e
da koriste proizvod. EU je zabranila upotrebu i uvoz genetski modifikovane hrane 1997.
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godine. Vec¢ 2003. godine ponovo je dozvoljena upotreba genetski modifikovanih proizvoda
ali uz uslov da su adekvatno obeleZeni. Monsantno je tvrdio da je ovu odluku tesko
primeniti u praksi i da izuzetno uvecava troskove poslovanja. Tokom 2005. godine izvoznici
kukuruza iz SAD-a Zalili su se da nisu u mogucnosti da izvoze na trziste EU, jer su se njihovi
proizvodi i dalje smatrali neadekvatno obeleZzenim. Jedan od malobrojnih genetski
modifikovanih proizvoda koji je prosao rigoroznu kontrolu i prihvaé¢en na trzZistu EU je
genetski modifikovani paradajz Zeneca. Proizvod kontroliSe oko 60% trZista tecnog
paradajza u britanskim supermarketima. TrziSnu poziciju kompanija je uspela da ostvari
posle intenzivne kampanje u kojoj je dokazivala da bezbednost i korist svog proizvoda. Ipak,
kupcima se i dalje nude obic¢ni i genetski modifikovani paradajz. Iskustvo kompanije je
pokazalo da je potrebno utrositi mnogo vremena i novca da se kupci uvere u sigurnost i
beneficije od koris¢enja genetski modifikovanog paradajza. Sa druge strane mnogo je lakse
lansirati genetski modifikovanu hranu ukoliko se ona moze vrlo lako i jeftino diferencirati u
odnosu na konkurenciju.
m BR-BusinessDataBase
Ekoloski prihvatljivi proizvodi. Obezbedivanje ekoloski prihvatljivih proizvoda (green
products) moguce je postici kroz relevantnu kombinaciju nekih od sledecih ekoloski

178

prihvatljivih aktivnosti : 1. smanjivanje koli¢ine proizvodnog repromaterijala, u formi koja
nije Stetna i koju je moguce preradivati; 2. menjanje procesa proizvodnje tako da ne
zagaduje okolinu; 3. izbegavanje toksi¢nih materija; 4. unapredivanje samog proizvoda tako
da izaziva manje zagadivanje pri njegovoj upotrebi; 5. menjanje proizvoda kako bi se
smanjila koli¢ina otpadaka;

6. preferiranje povratne i recikliraju¢e ambalaZze; 7. minimiziranje ili izbegavanje ekoloski
177
U interesantnim Gallupovim istrazivanjima dolazi se do podataka da preko 80%

nemackih potrosaca izjavljuje da izbegava ekoloski Stetne proizvode. U Japanu je taj
procenat duplo maniji (40%), a u SAD se na taj nacin ponasa blizu 60% potrosaca. Aktivna
participacija potrosaca u ekoloskim organizacijama se razumljivo nalazi na skromnijem
nivou. Posmatrajuéi samo najrazvijenije zemlje sveta, ono se krece se u rasponu od 4% u
Japanu, pa do 12% u Kanadi. U istoj kategoriji zemalja, ekoloski orijentisanim kandidatima

politickih partija glasacku podrsku daje od 10% (Velika Britanija) do 20% (Holandija)
178
individualnih potrosaca.  Barry N. Rosen, Sloane B. George, 1995, str 76; Francoise L.

Simon,1992, str 272 Stetnog pakovanja; 8. smanjivanje potrosnje energije u toku
proizvodnje, koriséenja i primene; 9. kreiranje programa “green”, marketinga; 10.
adekvatno, “green” obelezavanje proizvoda. Generalno se moze reci da vazi sledece
pravilo — Sto je proces standardizacije razvijeniji i prisutniji u preduzecu i Sto se proizvod
nalazi u zrelijim fazama zivotnog ciklusa proizvodacée manje iéi za tim da pronalazi nove
verzije proizvoda, a vise ¢e se koncentrisati na to da obezbedi zdrave, ekoloski prihvatljive i
cenovno konkurentne proizvode. Izvesno je da ¢e konkurencija u buduénosti morati da
deluje sve vise proaktivno, izgradujuéi dodatnu osetljivost za okruzenje i ambijent u kome
deluje. Bice sve znacajnije ostavljati utisak “dobrog gradanina,, uz oprezno vrednovanje
znacaja i mogucnosti ofanzivnog delovanja u razlic¢itim sredinama i kulturama.

Ekoloske strategije MM. U poslednje vreme, sve se vise govori o ekoloski prihvatljivim
strategijama proizvoda u medunarodnom marketingu. Preduzeca koja dolaze iz zemalja
Trijade u tome vec imaju znacajno iskustvo. Jedna od strategija moze da bude usmerena na
kreiranje i razvijanje ekoloski osetljivih trziSnih segmenata, Sto moZe da bude u funkciji
produzavanja Zivotnog ciklusa i dodatnog osveZavanja zrelih i stagnirajudih proizvoda.
Druga strategija moZe da bude usmerena na afirmisanje ekoloske organizacione kulture,
koja podrazumeva da je neophodno sistematski pratiti, vrednovati i kontrolisati sve trzisne
aktivnosti i sve proizvodne linije, na podlozi najnovijih ekoloskih zahteva i standarda. Treca
strategija moZe da bude usmerena na redefinisanje medunarodnog akcionog ili
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instrumentalnog marketinga kroz: redefinisanje strategije kvaliteta i pakovanja proizvoda;
redefinisanje strategije promotivnog delovanja, obelezavanja proizvoda i komuniciranja sa
trziStem i najSirom javnoscu, sa ekoloskim grupama i organizacijama, sa pojedinim
drzavama i sl. Cetvrta strategija moze da bude usmerena na drzanje ekolo$ke inicijative i
kreiranje ekoloskih inovacija, kao sto je kreiranje novih ekoloskih standarda i pokretanje
novih ekoloskih inicijativa, primerenih poziciji lidera ili poziciji pratioca, u zavisnosti od tipa i
karaktera preduzeca.

3. DIZAJN PROIZVODA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

3.1. Konkurentska uloga dizajna u MM

Odnos dizajna i marketinga. Medunarodni savet drustva industrijskog dizajna je jos
polovinom Sezdesetih godina industrijski dizajn definisao kao stvaralacku aktivnost, Ciji je
cilj odredivanje formalnih kvaliteta industrijski proizvedenih predmeta. Radi se o kratkoj i
jednostavnoj definiciji koja je naisla na Siroku prihvaé¢enost. Dizajn je i veoma stara
profesija. U svakom slucaju, mnogo starija od koncepta marketinga. Polazimo od toga da
svaki dizajn nije u funkciji uspesnog marketinga, a medunarodnog marketinga posebno.
Obilje je primera koji svedoce da svaki dizajn nije u funkciji uspeSnog marketinga. Ova
konstatacija vazi i za savremeno doba i najnovije tendencije u razvoju dizajna. Navedeni
raskorak se uglavnhom desava kada se dizajnu prilazi kao uskostrucnoj i
jednodimenzionalnoj aktivnosti. Odredeni dizajn moZe da bude i originalan i jedinstven i
estetski savrSen, a da ne proizvodi pozitivne efekte u marketingu. Zato i podvla¢imo da nas
u marketingu interesuje samo onaj dizajn koji proizvodi povoljne trzisne i poslovne efekte,
tj. koji unapreduje medunarodnu konkurentnost.

Dizajn u funkciji medunarodnog marketinga. Dizajn proizvoda u marketingu mora da bude
u funkciji kreiranja i ostvarivanja trziSnog uspeha. Sledeci logiku i koncepciju marketinga,
dizajn proizvoda u medunarodnom marketingu mozemo definisati kao trziSno usmeravanu
kreativnu i stvaralacku aktivnost odredivanja formalnih i pojavnih elemenata proizvoda i
usluga, kojom se obezbeduje njihova racionalna i funkcionalna proizvodnja, sa ciljem Sto
korisnijeg, lakSeg i estetski prihvatljivijeg nacina koriS¢enja i upotrebe istih u
medunarodnim razmerama. Dakle, nije sporno da profesija dizajna predstavlja stvaralacku i
kreativnu aktivnost pojavnog oblikovanja proizvoda i usluga. Medutim, da bi dizajn bio u
funkciji uspeSnog marketinga, a posebno medunarodnog marketinga, samo koncipiranje
dizajna mora biti ciljno i trZziSno usmeravano. Moraju se maksimalno uvazavati
opredeljujuce trzisSne specifiénosti i aktuelne trziSne tendencije i smernice. U
funkcionalnom smislu, uspesan dizajn mora istovremeno da uvazava i savremene zahteve
proizvodnje i tehnologije, i aktuelne preferencije potrosaca u svim njihovim nijansama,
kako u domadim tako i u medunarodnim razmerama.

Vrste dizajna. Cesto se pravi razlika izmedu procesnog, industrijskog i grafi¢kog dizajna, kao
i izmedu dizajna po pojedinim podrucjima i predmetima primene, kao Sto su: dizajn
preduzeca, okoline, proizvoda, sredstava rada, pakovanja, vizuelnog identiteta,
promotivnog nastupa i sl. MoZe se konstatovati da problematika dizajna u marketingu ima
Sire znacenje od samog pojma industrijskog dizajna ili pak industrijskog oblikovanja
proizvoda. Potreba za aktivnijim angaZovanjem profesije i struke dizajna javlja se u
razlicitim formama i razlic¢itim fazama, od inicijalnog koncipiranja i kreiranja, preko probnog
testiranja do konacne trziSne valorizacije konkretnog proizvoda ili usluge. Uspesno
upravljanje dizajnom na podlozi marketinskog koncepta podrazumeva cvrstu koordinaciju i
sinhronizaciju odnosa izmedu razlicitih profesija, dizajna, profesije marketinga i
proizvodnje. Iz tog trougla treba da proizide efektno i uspesno trziSno oblikovanje i trziSno
lansiranje proizvoda u medunarodnim razmerama.

Funkcije dizajna. Da bi dizajn proizvoda dao svoj puni doprinos uspesSnom marketingu, on
mora da istovremeno i skladno ispuni pet vitalnih funkcionalnih usmerenja: 1. dizajn u

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

Page2 O 1



@ ©

funkciji distinkcije ili konkurentskog diferenciranja, Sto podrazumeva inovativnost i
kreativnost u dizajnu,

2. dizajn u funkciji proizvodnje — radi se o funkciji dizajna koja treba da olaksa proizvodnju,
obezbedi ekonomicnost proizvodnje, uvazava raspoloZivost delova i komponenti,
raspolozivost tehnologije, alternativne metode procesa proizvodnje i njihove troskove, 3.
dizajn u funkciji potreba potrosaca — akcenat je na primarnoj funkciji ili upotrebnoj
vrednosti proizvoda sa zadatkom da funkcionalnost, kvalitet i upotrebljivost proizvoda
dodu maksimalno do izraZaja, 4. dizajn u funkciji estetike — kojim se povecava vizuelna
prepoznatljivost, atraktivnost i privlacnost pojavnih elemenata proizvoda, 5. dizajn u
funkciji distribucije — sa zadatkom da obezbedi sto jednostavnije i cenovno prihvatljivije
pakovanje, rukovanje, transport i skladistenje proizvoda. U medunarodnom marketingu
navedene funkcije dizajna posebno dolaze do izrazaja i zahtevaju vrlo ozbiljna i studiozna
preventivna istrazivanja, kao i dobro poznavanje konkurentske ponude iz razlicitih delova
sveta.

Faktor medunarodne konkurentnosti. IstraZivanja pokazuju, a praksa mnogih zemalja jos
ubedljivije, da je medunarodnu konkurentnost u znacajnoj meri moguce popraviti i
unapredivati kroz kompetentno i uspesno upravljanje dizajnom (design management).
Teorija, stil i praksa upravljanja dizajnom se znacajno razlikuju od zemlje do zemlje, od
industrije do industrije, pa ¢ak i od proizvoda do proizvoda. Odnos prema dizajnu najéescée
se tretira kao jedna od bitnih odrednica ukupnog imidza zemlje porekla. Zato se u
medunarodnim razmerama pojedine zemlje, industrijske grane i preduzeé¢a mogu grupisati
u one entitete koji se ozbiljno i organizovano bave unapredivanjem dizajna i entitete koji
zapostavljaju znacaj dizajna i kao profesije i kao prakse. Dizajn kao faktor medunarodne
konkurentnosti se mora unapredivati kroz sve svoje dimenzije i to kako na nivou drzave,
tako i u okviru specijalizovanih predstavnika struke i profesije dizajna, kao i na nivou
preduzeca ili njihovih udruZenja ili grupacija. Dizajn proizvoda se, s pravom, smatra jednim
od klju€nih faktora koji opredeljuju uspeh u medunarodnom marketingu. TrziSna
prihvatljivost dizajna proizvoda zavisi od veéeg broja elemenata i proizvodnih dimenzija,
kao Sto su: stil, forma, boja, velicina, primena i nacin koris¢enja. Na razli¢itim nacionalnim
trzistima ti elementi dizajna se ispoljavaju na veoma razli¢ite nacine, zbog prisutnih
kulturnih razlika, kao i razlika u ukusima i preferencijama potrosaca.

3.2. Determinante dizajna proizvoda u MM

Pri dizajniranju proizvoda u medunarodnom marketingu, potrebno je obratiti posebnu
paZznju na:

1. faktore sredine, 2. faktore traznje ili potrosaca i 3. faktore konkurencije.

Slika 5.4. Determinante dizajna proizvoda u MM
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DETERMINANTE DIZAJNA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Faktori traznje ili
potroSaca

Faktori sredine Faktori konkurencije

Dileme:

+ Prostor i uslovi koriS¢enja + Pogodnost il niska cena

+ Estetski zahtevi

+ Ekonomski zahtevi prokzvodla | + Trajnost ili dopadijivost
+ Regulativni zahtevi ¢ II: I?ttezna ?pqsqbnost ! promenljivost
+ Ergonomski zahtevi iura potrosnje + Zamena ili servis i opravka
N M.o.d.a i - proizvoda
d F'Z'Ck.e [(araktenstlke + Jednokratna ili visekratna
potrosaca ambalada

Uticaj okruzenja na dizajn. Sto se ti¢e faktora sredine, treba se koncentrisati prevashodno
na one koji uslovljavaju ispoljavanje osnovnih dimenzija ili zahteva uspesnog dizajna. Da bi
jedan dizajn bio uspesan na trzistu u marketinskom smislu, on mora da istovremeno resi i
harmonizuje Cetiri zahteva okruZenja: estetski, ekonomski, regulativni i ergonomski. Sva
Cetiri zahteva mogu da imaju svoje posebne dimenzije u medunarodnim razmerama i svoju
posebnu medunarodnu osetljivost. Zato ih je potrebno dodatno istraziti i objektivno
vrednovati vec pri inicijalnoj fazi koncipiranja dizajna za medunarodno trziste. U svakom
slu¢aju, medunarodno orijentisano preduzede treba da koncipira i predstavi svoje
proizvode na stranom trziStu uz maksimalno uvazavanje pojedinih faktora date sredine koji

mogu da uti¢u na nacin koris¢enja odredenog proizvoda, kao i prihvatljivost njegovog
179

dizajna . Preporucuje se i Cesto se primenjuje slanje nekoliko jedinica prototipova na
strano trziSte, radi njihovog testiranja. Uskladivanje obeleZja proizvoda. Pronalazenje i
selektovanje najpozeljnijih obelezja proizvoda je najteza odluka medunarodnih i globalnih
marketera. Primenjen pristup trebalo bi da obuhvati temeljan pregled svih faktora

180

okruzenja koji mogu da uti¢u na upotrebu proizvoda. U
179

Kompanija Domino’s Pizza uocila je da standardne dimenzije pice nisu prihvatljive u svim
zemljama. Na primer u Nemackoj potrosaci preferiraju manje pojedinacne pice.
Usaglasavanje sa lokalnim potrebama dovelo je do znacajnog rasta prihoda kompanije u

inostranstvu. < Izvoznik bastovanskog alata iz SAD otkrio je da japanski potrosaci
masinu za potkresivanje Zive ograde, koja je radila na baterije, koriste kao kosacicu za travu.
Ova masina pokazala se korisnom za 218 relevantne proizvodno-upotrebne faktore
okruzenja svakako da spadaju: nivo pismenosti, nivo prihoda, nivo tehnicke osposobljenosti
potencijalnih potrosaca, klimatski uslovi, infrastrukturni uslovi koris¢enja proizvoda,
dostupnost i kvalitet odrzavanja. Sve to ¢e u velikoj meri moci da utice na funkcionalne
performanse proizvoda. Merno prevodenje dimenzija proizvoda. Usled primene razlicitih

mernih sistema izmedu drZava, kompanije koje posluju na svetskim trzistima moraju da
181

vrie prilagodavanje nekih dimenzija svojih proizvoda. U nekim slucajevima, ovo je samo
pitanje obelezavanja, a u drugim je neophodno prilagodavati i dimenzije proizvoda. U
svakom slucaju, kompanije moraju da usklade dizajn i dimenzije svojih proizvoda i usluga sa
lokalnim sistemom mera. Prevodenje oznaka iz nemetrickih u metricke oznake cesto nije
dovoljno, jer se ne dobijaju celi brojevi. To moze stvoriti probleme prilikom prodaje na
lokalnom trzistu. Kompanija mora da ide dalje od jednostavnog prevodenja nemetrickih u
metricke veli¢ine, i obrnuto, kako bi pomogla korisnicima i potrosacima da razumeju dizajn
proizvoda, kao i nacin njegovog optimalnog koriséenja.
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Uticaj traznje i preferencija potroSaca. Faktori traznje i preferencija potrosaca ce joS dugo
ostati vrlo vazni i relevantni za uspesno trziSno oblikovanje proizvoda u medunarodnom
marketingu. Preferencije potrosaca se znatno vise razlikuju u medunarodnom nego u
domacem marketingu. Radi se o trziSnim parametrima koje ¢e najteze biti harmonizovati i
ujednaciti u okviru sve prisutnijih i naglasenijih procesa globalizacije. Razlike se ¢esto mogu
ogledati u sitnim detaljima i teSko primetnim nijansama, koje je potrebno otkriti i uociti Sto
pre, kako naknadno ne bi dolazilo do modifikovanja ili znacajnijeg menjanja ve¢ lansiranog
dizajna proizvoda. Preduzede koje ignorise preferencije potrosaca pri dizajniranju i trziSnom
oblikovanju proizvoda izlaze se velikom riziku. Posebno je potrebno obratiti paznju na
preferencije potrosaca u domenu: mode, boje, ukusa, organizovanja Zivotnog prostora,
uslova zZivota, nacina koriséenja proizvoda, Zeljenog kvaliteta, kao i fizickih karakteristika
krajnjih korisnika i potrosaca. Medunarodna poslovna praksa obiluje mnogobrojnim
primerima kako uvaZzavanja, tako i neuvazavanja faktora traznje i preferencija potrosaca pri
dizajniranju i trziSnom oblikovanju proizvoda. Prostor i uslovi koriS¢enja proizvoda mogu
biti u odredenim situacijama bitan faktor dizajna u medunarodnom marketingu. Dizajn
proizvoda je cesto pod uticajem fizickog okruZenja proizvoda, odnosno raspoloZivog

Zivotnog prostora potrosaca. Uslovi korisS¢enja proizvoda se navode kao cesti primeri
182

prilagodavanja dizajna proizvoda razli¢itim kulturama i podnebljima. U nekim zemljama,
ogranicen zivotni prostor zahteva aparate za domacinstvo koji su uglavhom manji u odnosu
na one koje se nalaze u zemljama kao Sto su SAD, gde ljudi Zive u vecem

japanske male travnjake. U skladu sa promenjenom namenom, kompanija je izvrsila
181
odredena prilagodavanja proizvoda.  Vecina drzava, osim SAD i Velike Britanije,

primenjuje metricki sistem mera. Merno prevodenje dimenzija proizvoda je jedan problem
manje za neamericke kompanije, posto je veci broj zemalja koje primenjuju metricki sistem.
Medutim, ukoliko evropske i japanske kompanije Zele da posluju na americkom ili
britanskom trzistu, one moraju da obezbede nemetricka merila proizvoda za tamosnje

potrosace. = Neki bogati Japanci Zeleli su veée aparate za domadinstvo ali se potom
ispostavilo da ne mogu ubaciti veliki frizider kroz standardna vrata japanske kuce.
Winnebago, proizvodac rekreativnih vozila naiSao je na teskoée prodajuci prevelike
automobile preko Mitsubishi Corporation, velike medunarodne kompanije. Uske ulice u
Japanu su se pokazale kao velika prepreka prodaji. Slicno je prosla i americka kompanija
Richardson Brothers Co sa previsokim trpezarijskim policama za prosecne plafone japanskih
kuca i stanova. prostoru. U mnogim zemljama potrosaci o¢ekuju odredene proizvode u
odredenim velicinama. Dakle, medunarodne kompanije su prinudene da izadu u susret
ovim ocekivanjima. Podrazumeva se da se osobeni klimatski i geografski uslovi moraju
posebno uvazavati pri dizajniranju proizvoda u MM. Uslovi i navike koriséenja pojedinih

proizvoda u velikoj meri imaju i svoju kulturoloSku opredeljenost, a moraju biti maksimalno
183

uvazavani prilikom trziSnog oblikovanja i dizajniranja proizvoda. PlateZzna sposobnost i

kultura potrosnje. Odnos izmedu velic¢ine i cene prodavanog proizvoda predstavlja vrlo

bitan elemenat dizajna i faktor konkurentnosti u medunarodnom marketingu. Polazeci od

percipirane i prihvatljive cene potrosaci u razlicitim zemljama preferiraju razlicite veliine

istog tipa proizvoda. Dva su klju¢na razloga koji potenciraju znacaj velicine pri prodajnom

dizajniranju i prilagodavanju proizvoda u medunarodnom marketingu: platezna sposobnost
184

i kultura potrosSnje. Moda i ukus pored mnogobrojnih implikacija u marketingu imaju i
neposredan bitan uticaj na dizajniranje proizvoda u medunarodnom marketingu. Razlikuju
se od zemlje do zemlje. Te razlike dolaze do izrazaja kroz boju, stil, estetske linije, miris i
organolepticka svojstva i njihovo vrednovanje u razlic¢itim kulturama. Radi se o faktorima
dizajna koji se maksimalno moraju uvazavati u medunarodnom marketingu hrane, pica,
namestaja, odece, obuce i slicno. Fizicke karakteristike potrosaca poreklom iz razlicitih
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zemalja i kultura se moraju uvazavati pri dizajnu proizvoda. Potrosaci u svetu se
medusobno razlikuju po visini, tezini, obimu struka, ramena, duZini nogu i ruku, velicini

stopala i Saka i sl. Sve te razlike u individualnim fizickim karakteristika potrosaca cesto
185

mogu da uti¢u na dizajn proizvoda. Svakako da promene u dizajnu zbog fizickih
karakteristika koje se povremeno ¢ine ne moraju obavezno da menjaju osnovnu funkciju ili
izgled proizvoda koji je predmet prilagodavanja.

Uticaj konkurencije na dizajn proizvoda u MM. Zahtevi i faktori Zeljene konkurentnosti i
konkurentskog ponasanja moraju da budu izraZeni ve¢ u samom konceptu dizajna
proizvoda za medunarodno trziSte. Medunarodno orijentisano preduzece je suoceno sa
mnogo vec¢im brojem dilema nego ono koje posluje samo na domaéem trziStu. Potencirati
proizvodne pogodnosti ili nisku cenu jeste konkurentska dilema koja svoje prave razmere

dobija u medunarodnom marketingu. Mnogi moderni proizvodi koji su namenjeni
183
Kompanija Unilever je nakon istraZivanja trzista otkrila da se karakteristike kose razlikuju

u Brazilu i Tajlandu. U skladu sa ovim informacijama kompanija je razvila razlicite tipove
Sampona za ova dva trziSta. Procter & Gamble je morala promeniti formulu deterdZzenta
Cheer Laundry kako bi odgovorila zahtevima japanskog trzista. Cheer je promovisan kao
deterdzent za pranje na svim temparaturama. Medutim, Japanci su koristili hladnu vodu iz
c¢esme ili pak veé koris¢enu vodu. Oni su takode koristili omeksivace, koji su umanjivali
efekte deterdzenta. P&G je preradio formulu deterdzenta tako da bude efikasan i u hladnoj

vodi sa dodatim omeksivacem, ¢ime je kompanija dosla do najbolje prodavanog proizvoda
184
u Japanu. U zemljama sa niskim dohotkom Coca-Cola nudi manja pakovanja, od litar ili

Cetvrt litra, prevashodno zbog skromnog Zivotnog standarda. S druge strane, Cinjenica da
francuska domacinstva preferiraju dnevne kupovine sveze hrane i boljeg kvaliteta, za
razliku od kanadskih koji preferiraju rede i koli¢inski vec¢e kupovine, jeste vrlo relevantna za

proizvodace frizidera i zamrzivada.  Svajcarski proizvodaci satova naudili su da
prilagodavaju satove razlicitim velicinama zglobova. Japanci imaju manji zglob nego
Evropljani i Amerikanci. Proizvodac radne opreme Edmont zamolio je japanske radnike u
fabrikama da isprobaju njihove rukavice za rad. Utvrdeno je da Japanci imaju manju Saku,
kraée prste od njihovih kolega u Evropi i Americi. Vodedi italijanski proizvodac cipela imao
je slicno iskustvo izvozedi cipele u SAD. Ispitivanje je pokazalo da stopala nisu ista u svim
zemljama. Utvrdeno je da Amerikanci imaju duze prste a kraca stopala, te deblje zglobove,
a tanja ili pljosnatija stopala. Italijanska firma je napravila odgovarajuée izmene u modelu
da bi postigli neophodnu udobnost za Amerikance.

220 zapadnim trZistima, svojim trziSnim oblikovanjem idu za tim da maksimiraju proizvodne
pogodnosti, da Stede vreme i smanjuju trud pri koriséenju. Radi se o konkurentskim
parametrima na podlozi kojih se, s pravom, zaracunavaju i premijske cene. Na drugoj strani
se nalaze one kategorije proizvoda koje se nude po niZim cenama, ali sa mnogo manje
proizvodnih pogodnosti vezanih za vreme i trud koji su potrebni pri njihovoj upotrebi. Takvi
proizvodi imaju vecu perspektivu na onim stranim trzistima gde troskovi rada, vremena i
alternativnih izvora energije nisu veliki, kao Sto su nerazvijene i zemlje u razvoju.
Potencirati trajnost ili dopadljivost i promenljivost proizvoda jeste sledec¢a konkurentska
dilema koja se Cesto javlja dizajnerima, projektantima i trziSnim stru¢njacima u

medunarodnom marketingu. U razli¢itim zemljama postoje razli¢ita ocekivanja po pitanju
186

duzine trajanja konkretnog proizvoda. = Medunarodni marketeri moraju ozbiljno da
sagledaju kojim proizvodnim faktorima konkurentnosti potrosaci pridaju vecu paznju:
trajnost, pouzdanost, dopadljivost, originalnost, modni trend i sl. Od toga ¢e u dobroj meri
zavisiti da li ¢e preduzece nametati svoj originalni dizajn i trziSnu formu proizvoda ili ¢e pak
vrsiti znacajna prilagodavanja. Potencirati zamenu ili servis i opravku proizvoda jeste
proizvodna i konkurentska dilema koju nije poZeljno kruto i jedinstveno vrednovati za sva
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inostrana trzista. Pri plasmanu sloZenih i sofisticiranih proizvoda u nerazvijenim i zemljama
u razvoju nailazi se na problem obezbedivanja kompetentnog servisa. U protivhom se mora
razmisljati o pojednostavljivanju dizajna proizvoda. Ako su pak troSkovi servisa i opravke

proizvoda u odredenim zemljama visoki, tada se potrosaci mogu radije opredeljivati za
187

njihovu brzu zamenu. Potencirati jednokratnu ili viSekratnu ambalaZu jeste jos jedna
dilema o kojoj je nuzno razmisljati pri koncipiranju i realizaciji dizajna proizvoda za
inostrana trzista. Klju¢ni faktor za opredeljivanje jesu troskovi. Za neke proizvode troskovi
ambalaZe su beznacajni u odnosu na troskove proizvodnje i distribucije, ali se nailazi i na
takve proizvode kod kojih su troskovi ambalaze znatno veéi od cene sadrzaja ili proizvoda u
njoj. Dobar primer za ilustraciju ove dileme predstavljaju bezalkoholna piéa ili pivo.
Afirmacija fleksibilnosti. Svi navedeni faktori: sredine, preferencija potrosaca i
konkurentskog ponasanja upucuju na zakljucak da je potrebno afirmisati princip
fleksibilnosti pri dizajniranju i trZiSnom oblikovanju proizvoda u medunarodnom
marketingu. Pri analizi svakog od njih je neophodno uskladivati i pomiriti zahteve

ekonomicnosti, s jedne strane, i zahteve kompatibilnosti sa stranom sredinom, s druge.
186
Amerikanci u proseku zadrzavaju frizider u upotrebi oko 15 godina, dok je u manje

razvijenim zemljama taj period mnogo duzi. Nailazi se na iskustva da Evropljani uglavnhom
kupuju funkcionalne i jednostavne frizidere, dok Amerikanci mnogo vise kupuju zamrzivace

od Evropljana. 187 Svajcarska industrija satova je u jednom periodu pretrpela znacajan
gubitak trziSnog ucesca zbog toga Sto su americki i japanski konkurenti poceli da nude
modele satova kojima nije potreban skup servis ili pakkoje je jeftinije zameniti. Naknadno
se Svajcarska prilagodila tim novim konkurentskim izazovima (model Swatch).

3.3. Koncepcijski okvir upravljanja dizajnom proizvoda u MM

Koncept upravljanja dizajnom u MM. Da bismo dosli do jednog sintetickog koncepcijskog
okvira za potrebe upravljanja dizajnom proizvoda u medunarodnom marketingu, umesto
kategorizacije pojedinih tipova proizvoda identifikovaéemo cCetiri moguca pristupa trziSnom
oblikovanju proizvoda u medunarodnom marketingu: nacionalni, specijalizovani, visetrzisni
i globalni. Po naSem misljenju, radi se o Cetiri najcesce strategijske proizvodne situacije od
kojih se polazi pri koncipiranju strategije marketinskog nastupa u medunarodnim
razmerama. Navedene pristupe ili strategijske proizvodne situacije potrebno je analiticki i
objektivno vrednovati kroz prizmu strategije standardizacije i strategije prilagodavanja.
Posto se za strategiju trziSnog oblikovanja i dizajna proizvoda u medunarodnom marketingu
prirodno i obavezno vezuje odredeni tip stvaralackog i kreativnog rada, potrebno je
paralelno sagledati koji koncept inovativnosti se odnosi na svaku od navedenih strategijskih
situacija. Pristupi dizajnu proizvoda u MM prevashodno zavise od konkretnih
proizvodno-trzisnih situacija.

Nacionalni (komparativni) pristup dizajnu je karakteristican za: proizvode sa naglasenim
kulturnim identitetom i tradicijom (kineska hrana, skotski viski), proizvode sa geografskim
poreklom (brazilska kafa, srpska malina), proizvode sa osobenim detaljima i zanatskim
vestinama (danski namestaj, kineska Cipka), proizvode homogenog karaktera i univerzalnog
znacenja (Secer, gips, cement), proizvode nize faze prerade (hrastove daske, aluminijumske
poluge) i dobar deo tzv. industrijskih proizvoda. Medunarodno orijentisana preduzeca u
ovakvim proizvodnim situacijama, kreiranjem dizajna i trziSnim oblikovanjem proizvoda,
treba maksimalno da afirmisu komparativnu konkurentsku prepoznatljivost u
medunarodnim razmerama. Radi se o osobenim trziSnim izazovima kada etnocentricni
proizvodni pristup ispoljava svoje znacajne konkurentske prednosti, ukoliko se realizuje u
sklopu osmisljene strategije medunarodnog marketinga, sa moguc¢noséu primene i
odredenih elemenata globalnog pristupa marketingu. Ukoliko se pak zapostavi adekvatna
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strategija marketinga, nuzno se ostaje na nivou komparativne konkurentske anonimnosti i
u zoni nedovoljno iskoriséenih trzisnih Sansi i moguénosti.

Specijalizovani (singularni) pristup dizajnu i trZiSnom oblikovanju proizvoda u MM se
primenjuje u slu¢ajevima: medunarodne poslovne saradnje na projektnom principu
(inZenjering projekti), specijalnih inostranih porudzbina (unikati, opremanje poslovnih ili
zivotnih prostora), naglasene koncentracije i specijalizacije za jedno trziste ili trzisni
segment (singularni i multilokalni pristup). Radi se o onim medunarodnim poslovnim
ponudama u kojima znanje i kreativnost imaju znacajnu integrativnu ulogu i konkurentski
znacaj. Svaki medunarodni posao je novi slucaj i projekat za sebe. Medunarodno iskustvo,
poslovna i organizaciona fleksibilnost, tokom vremena, postaju posebno znacajni.
Medunarodne reference, ugled i reputacija stalno su na proveri ali se i kumulativno
uvecavaju. Medunarodno orijentisane firme su u ovakvim proizvodnim situacijama, po
pravilu, projektno organizovane i zasnovane na konceptu intenzivne kreativnosti i
inovativnosti. Potrebno je izgradivati spremnost da se adekvatno i originalno odgovori na
svaki novi trZisni izazov u medunarodnim razmerama.

Visetrzisni pristup dizajnu i trzZiSnom oblikovanju proizvoda u MM treba slediti u onim
situacijama kada je postojanje heterogenosti i na strani proizvoda i na strani pojedinih
inostranih trzista naglasena karakteristika. Posto je u takvim situacijama strategiju
prilagodavanja proizvoda nemoguce zaobici, sugeriSe se visetrzisni pristup kao moguci
pravac marketinske i ekonomske racionalizacije te, relativno skupe strategije. Pojedinim
varijacijama dizajna i trziSnog oblikovanja proizvoda je potrebno obezbediti viSetrzisnu ili
pak medunarodnu regionalnu prihvatljivost. Ovaj pristup se nalazi negde izmedu
specijalizovanog i globalnog pristupa. Prilagodavanje dizajna jeste u njegovoj osnovi, ali se
istovremeno traga za trZiSnom racionalizacijom tog prilagodavanja. Kao rezultat ovog
pristupa dizajnu uglavnom dobijamo tzv. kategoriju medunarodnog proizvoda, tj. proizvod

koji u sebi ima ugradenu i dizajniranu potencijalnu prihvatljivost u ve¢em broju nacionalnih
188

trzista.

MM.Marker 5.5. Gde dizajn i pakovanje caruju

Jedna od primarnih razlika izmedu japanskog i ameri¢kog pristupa pakovanju je u tome Sta
Japanci podrazumevaju pod ,dizajnom“. Japanci posmatraju dizajn kao nesvesni i
esencijalni aspekt proizvoda. Japanski potrosaci su mnogo podloZniji vizuelnim i grafickim
prezentacijama proizvoda nego Amerikanci. Sve se posmatra iz perspektive dizajna. U
jednom japanskom restoranu celokupna aktivnost je vodena oko dizajna menija, enterijera,
hrane na tanjiru, ¢ak i oko nacina na koji se kelnerice oblace i ponasaju. Oni su voljni da
plate puno za dobar dizajn. Ne posmatraju pakovanje kao beznacajan dodatak, ve¢ kao
integralni deo proizvoda. Bitan obicaj kod Japanaca je da se daje poklon kada se ide u
posetu. Kao rezultat toga, Japanac ¢e da potrosi novac na dobro upakovanu robu. Japanski
prodavac ¢e prodati i samu dinju upakovanu u crni somot. Posebno vole da predstavljaju
uvoznu robu kao poklon. Medutim, veéina americkih pakovanja ne ispunjava japanske
standarde kvaliteta i stila. Jedan americki izvoznik voca je postao vrlo uspesan u Japanu sa
grejpfrutima. Svaki pojedinacni grejpfrut bio je upakovan u beli svileni papir sa zlathom
nalepnicom — svaki pojedinacni grejpfrut predstavljao je mali poklon. Posle slabe prodaje u
Japanu, americka kompanija koja prodaje pirincane krekere, promenila je pakovanje i
postala uspesna. U pocetku, kompanija je pakovala svoje pirincane krekere u stilu
kalifornijskog pakovanja. Omotaci su bili jarke boje i re¢ California je bila odStampana na
njima. Japanci vole i ukus, ali pakovanje je zato pretrpelo neuspeh. Pakovanje je
redizajnirano u skladu sa japanskim preferencijama, dizajn je dopunjen cvetovima badema
u pastelnim bojama. Kada se pakovanje promenilo, proizvod je ,leteo sa polica“.

m BR-BusinessDataBase

Globalni pristup dizajnu i trziSnom oblikovanju proizvoda u MM je karakteristi¢an za one
grane i delatnosti koje su vremenom dobile karakter i status globalizovanih industrijskih

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

Page2 O 7



@ ©

grana. Kada se preduzede nalazi u takvoj grani ono mora da tezi kreiranju svetski

prihvatljivih
188
Nestle se Cesto navodi kao karakteristican primer koji sa uspehom primenjuje ovaj

pristup dizajna svojih proizvoda sti¢uci tako reputaciju afirmisane multinacionalne
189

korporacije. proizvoda ukoliko Zeli da bude savremeno i medunarodno konkurentno. Kao
rezultat globalnog pristupa dizajnu, dobijamo tzv. kategoriju svetskog proizvoda. Radi se o
proizvodu koji ima jedinstveno dizajniran koncept, prihvatljiv u najsirim svetskim
razmerama i obezbedenu mogucnost za delimicno prilagodavanje osobenim lokalnim
uslovima koriséenja tog proizvoda. Pogresno je poistovecivati kategoriju svetskog sa
kategorijom standardizovanog proizvoda. Dobar broj standardizovanih proizvoda ne moze
da obezbedi i svetsku trzi$nu prihvatljivost. Cesto ¢emo imati veéi stepen standardizacije pri
primeni nacionalnog nego globalnog pristupa dizajnu i trZiSnom oblikovanju proizvoda u
MM.

4. PAKOVANJE | OBELEZAVANJE PROIZVODA U MM

4.1. Pakovanje proizvoda za medunarodna trZista

Opredeljujuci faktori pakovanja u MM. Davno su prosla vremena u kojima se na pakovanje
gledalo kao na sporedan i sekundaran elemenat proizvoda. Savremeno pakovanje je mnogo
viSe od omota proizvoda ili kartonske kutije i kontejnera za njegov transport na velike
distance. Danas mnoge kompanije troSe ogromne svote novca kako bi pronasle i realizovale
odgovarajuce pakovanje svojih proizvoda. Globalni marketeri moraju da razumeju znacaj
vizuelnih aspekata pakovanja koja Cesto leze u boji i obliku proizvoda, etikete ili pakovanja.
Estetski aspekti dizajna pakovanja se razlicito percipiraju u razli¢itim delovima sveta.
Problemi pakovanja proizvoda za medunarodna trzista su mnogo slozeniji i naglaseniji u
odnosu na iste probleme sa domaceg trziSta. Ono Sto ih dodatno usloznjava u
medunarodnom marketingu vezuje se za: savladivanje vecih geografskih distanci;
savladivanje brojnijih i vecih kulturnih razlika; suo¢avanja sa razli¢itim ekonomskim i
tehnoloskim pretpostavkama poslovanja; kao i suocavanje sa razli¢itim ekoloskim
standardima u svetu. Posebne odluke koje opredeljuju pakovanje odnose se na: veli¢inu,
oblik, materijal, boju i tekst. Velicina zavisi od obicaja, vazedih standarda, nivoa platezne

190
sposobnosti i strukture raspolozivih kanala prodaje.  Oblik pakovanja moze biti vrlo razlicit

u zavisnosti od obicaja i tradicije na pojedinim inostranim trzistima. Preporucljivo ga je
191
reSavati po istim principima kao i dizajn proizvoda. Materijal za pakovanje zavisi od:

preferencija potrosaca, vremenskih uslova, vrste, velicine i teZzine proizvoda, vremena
192

trajanja proizvoda, ekoloskih standarda isl. Boja i tekst pakovanja moraju biti integralni

deo jedinstvene strategije promotivnog delovanja u
189

Sony se navodi kao ubedljiv primer kompanije koja je doZivela veliku medunarodnu
reputaciju na podlozi kreiranja i dizajniranja globalno prihvatljivih proizvoda, iako je
paralelno pri lansiranju nekih svojih proizvoda primenijivala i sigularni (lokalni) pristup. Coca
Cola je postala vec Skolski primer kako se postaje svetski proizvodac na podlozi globalnog

pristupa dizajnu proizvoda i promocije. McDonaldsov fransizni paket takode predstavlja
190

dobar primer globalno dizajniranog proizvoda.  Gillette, najvedi svetski proizvodac nozica

za brijanje, prodaje svoje proizvode u pakovanjima od pet i deset komada u SAD i Evropi,
191
dok se isti proizvodi prodaju pojedinacno u nekim zemljama u razvoju.  Interesantan je

primer kompanije R.J.Reynolds koja je svoje originalno ameri¢ko pakovanje cigareta
prodavala jos samo u tri ili Cetiri zemlje. Najpoznatija marka Winston imala je samo 10-15

varijanti pocetkom 70-ih, 50 varijanti pocetkom 80-ih, a 250 varijanti razlic¢itog pakovanja
192

pocetkom 90-ih godina.  Amerikanci preferiraju kupovinu majoneza i senfa u staklenoj
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ambalazi, dok Nemci i Svajcarci kupuju isti u tubama. U SAD se pivo obi¢no pakuje u
konzerve, dok je u vecini evropskih zemalja ¢esc¢e pakovanje piva u flaSama.

224 medunarodnim razmerama, pa je kao i kod promotivne strategije moguce naiéi na
obilje razlicitih odluka i resenja.

Dve funkcije pakovanja u MM. Postoji opste slaganje da su dve funkcije savremenog
pakovanja dominantne i nezaobilazne: zastitna i promotivna. Radi se o vrlo bitnim trziSnim
zahtevima bez Cijeg adekvatnog reSavanja nema uspesnog marketiranja i pozicioniranja
proizvoda u medunarodnim razmerama.

Zastitna funkcija. Izvozno pakovanje mora da obezbedi da proizvod stigne do trzista,
krajnjih korisnika i kupaca, u onom stanju u kojem je napustilo izvoznikovu fabriku.
Proizvod mora da bude isporucen ispravan, zasti¢en od toplote, vlage i drugih klimatskih
ostecenja bilo kog oblika. Vrsta zastite proizvoda koja se primenjuje na jednom trzistu,
moze biti potpuno neadekvatna na drugom. Vrudéina i vlazna klima po pravilu zahtevaju
drugacije pakovanje od onog koje se primenjuje u hladnijim i suvljim oblastima. Ukoliko se
proizvod ne proizvodi na lokalnom trziStu, vec se izvozi iz sopstvene zemlje, potrebna mu je
dodatna zastita kroz pakovanje koje mora biti i jace i trajnije u odnosu na pakovanje
koris¢eno na domacem trzistu. U medunarodnoj poslovnoj praksi se ¢esto primenjuju
tranzitni testovi tako Sto se spoljni paket karton salje na strano trziSte pod najgorim
mogucim uslovima, a onda vraca pazljivo, avionski, kako bi ga proucili. Kod lako kvarljivih
proizvoda, hrane i limenki, koji se plasiraju u oblastima visoke toplote i vlage, neophodno je
obezbediti adekvatno zastitno pakovanje radi sprecavanja pojave plesni i rde. U svakom
slu¢aju, pri kreiranju adekvatnog pakovanja proizvoda treba ozbiljno voditi racuna o vecem
broju mogucih zastita kao Sto su: zastita od toplote, temperaturnih varijacija, vlaznosti,
sezonskih oscilacija, transportnog rukovanja, rizika skladistenja, Stete prouzrokovane
insektima i slicno. S pravom se u svim zemljama izdvaja i reguliSe problem pakovanja i
zaStite opasne robe. U takvim situacijama se posebno specificira priroda pakovanja,
otpreme, rukovanja i skladistenja. U medunarodnoj poslovnoj praksi postoje razlicite
smernice, propisi i kodovi koji se odnose na pakovanje, promet, transport i skladistenje
opasne robe. Svaki nivo pakovanja mora da sadrzi i jasno istakne instrukcije u vezi sa
rukovanjem, kao i akcijama u slucaju moguce opasnosti.

Promotivna funkcija. UspeSan marketing podrazumeva ponudu proizvoda krajnjim
kupcima, ne samo u ispravnom stanju, nego i u prijatnoj i prepoznatljivoj formi. Zbog toga
promotivna funkcija pakovanja u savremenom poslovnom svetu sve vise dobija na znacaju.
Krajnjem korisniku na stranom trzistu je neophodno omoguditi da on moze precizno,
nedvosmisleno i lako da identifikuje proizvod na osnovu pakovanja. Pored identifikacione
dimenzije, promotivnhom funkcijom pakovanja je neophodno ostvariti Zeljene
komunikativne i estetske efekte u razli¢itim kulturama. Pakovanja i etikete su vrlo bitan
segment komunikacije proizvoda sa kupcem, koji na osnovu njih vrlo c¢esto donosi konacnu
odluku o kupovini. Danas se mnogi industrijski eksperti slazu sa tim da pakovanje mora da
»zagolica” Cula, stvori emocionalnu vezu i poveca vrednost potrosacevog iskustva.
Promotivni efekat je od izuzetnog znacaja za potrosna dobra, pa su mnoge kompanije
pokusale da standardizuju boju svojih pakovanja. U regionima kao Sto su Evropa ili Latinska
Amerika, gde potrosaci ¢esto putuju u druge zemlje, standardizacija boja pomaZe brzom

identifikovanju proizvoda. Ova strategija zavisi od pronalazenja seta boja ili njihovog
193

rasporeda koje bi bile prihvatljive na vise trzista ili kultura. Smatra se da je uvek lakSe

dodati nesto nekoj kulturi, nego promeniti nesto unutar nje.
193
Primer standardizovanja boje pakovanja je Procter & Gamble americki proizvodac

vodedeg deterdZenta Tide. Narandzasto bela kutija poznata milionima americkih potrosaca
moze biti prisutna na mnogim inostranim trzistima, ¢ak iako je tekst pakovanja na jeziku
date zemlje. Uloga koju pakovanje preuzima u promociji takode zavisi od trziSne
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maloprodajne strukture. U zemljama sa znacajnim stepenom samousluznog
mercendajzinga, pakovanje sa snaznim promotivnim obracanjem je poZeljno za potrosna
dobra. Pored toga, distributivni manipulativni uslovi nisu isti u svetu. U razvijenim zemljama
sa visokim zaradama, proizvodi se pakuju tako da dalje manipulisanje od strane
maloprodavaca bude redukovano. Za potrosna dobra, veleprodavci treba samo da postave
proizvod na policu. U zemljama sa nizim zaradama i manje razvijenom maloprodajnom
strukturom, individualne narudzbine mogu biti izvrSene sa ve¢im jedinicama pakovanja
zahtevajuci dodatno angaZovanje maloprodavca u prepakivanju i mercedajzingu.
Uvazavanje razlicitih zahteva kroz pakovanje. Pri donosSenju optimalne odluke o
medunarodnom pakovanju proizvoda, preduzec¢e mora da uvazava i istovremeno uskladuje
Cetiri razlicita interesa, koja se prelamaju kroz samo pakovanje, a koja dolaze od Cetiri
kategorije trzisnih subjekata: 1. potrosaca, 2. Speditera, 3. trgovaca, 4. drzave.

Zahtevi potroSaca prema pakovanju proizvoda veoma mnogo variraju od zemlje do
zemlje, kao rezultat razlicitih socioekonomskih i kulturnih faktora. Iskustvo govori da su
potrosaci iz razvijenih zemalja sve viSe osetljivi na vizuelno-estetski dozivljaj pakovanja, dok
su potrosaci iz nerazvijenih zemalja vise okupirani fizickim aspektima pakovanja, jer na
pakovanje gledaju kao na pomocéno sredstvo (kutija), a ne kao integralni elemenat

194

proizvoda. PlateZna sposobnost potrosaca, takode, opredeljuje njegov odnos prema
pakovaniju, jer je savremeni potrosac sve viSe svestan da reSenje i kvalitet pakovanja utice i
na nivo cena. Vladajuée navike u kupovini i stereotipi ponasanja potrosSaca uticu i na
prihvatljivost pojedinih verzija pakovanja (npr. frekvencija kupovine opredeljuje veli¢inu
pakovanja).

Zahtevi Speditera prema pakovanju zavise od vrste transportnog zadatka, vrste prevoza,
velic¢ine posiljke i geografske distance. Bez obzira na vrstu transporta, glavni zadatak
Speditera se vezuje za dostavljanje robe do krajnjeg odredista bez bilo kakvih oSteéenja.
Ugovorne strane moraju precizno da definiSu: vreme otpreme proizvoda, nacin otpreme,
nacin skladistenja i duzinu otpreme proizvoda. Odgovor na sva ta pitanja ne postoji
unapred. Ponekad je pozeljno angazovati posebne organizacije, koje su specijalizovane za
strucno resavanje problema pakovanja za potrebe medunarodne otpreme i transporta.
Zahtevi trgovine u razlic¢itim zemljama prema pakovanju proizvoda cesto se razlikuju od
zahteva koje postavljaju Spediteri i transportne organizacije. Trgovina od pakovanja
ocekuje: sto lakse rukovanje, pogodnost za lako i efektno izlaganje na policama, pogodnost
za Sto racionalnije koris¢enje slobodnog prostora, za sto jednostavnije isticanje cena i sl. Od
pakovanja se sada ocekuje da ono neposredno vrsi obe svoje funkcije, da stiti i privlaci
kupce. U zemljama koje imaju veliki broj veoma malih prodajnih punktova treba
diferencirati pakovanje u odnosu na zemlje koje imaju razvijenu strukturu Soping centara i
samousluznih supermarketa.

Drzava svojom regulativom u mnogim zemljama (pogotovo razvijenim) sve vise i sve
detaljnije ulazi u podrucje pakovanja proizvoda. Njeni interesi se uglavhom svode na dva
podrucja: 1. propisivanje dozvoljenog materijala, vrste i nacina pakovanja, sto je uglavnom
u funkciji zastite okoline ili eventualno netarifnih barijera, 2. propisivanje uslova i nacina

obelezavanja proizvoda (o ¢emu ce biti reci kasnije).
194
Interesantan je primer firme Avon koja je odustala od svog jeftinog plasticnog pakovanja

i presla na pakovanje u kristalnim ¢asama, kako bi izasla u susret japanskim preferencijama
za lepim pakovanjem. Slican napor je Cinila i firma BSR pakujuci svoje proizvode u dva
kartona, jedan za brodski transport, a drugi za izlaganje u malopraodaji, posto japanski
kupci preferiraju potpuno nova i sveza pakovanja.

-

Slika. 5.5. Odlucivanje o pakovanju u MM: razlicite funkcije i zahtevi
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Funkcije pakovanja Odluke o pakovanju u MM
- veli€ina, oblik, materijal,
1. zadtitna "
boja i tekst

2. promotivna
P Dilema: unifikacija il

prilagodavanje ?

Ekolo$ki zahtevi Zahtevi interesnih grupa
postovanje 1. potrogati
ila 3R . potroSaci
pravia 2. Spediteri
3. trgovci
4. drava

Ekoloski zahtevi u razvoju medunarodnog pakovanja javljaju se paralelno sa procesom sve
vece medunarodne afirmacije standarda kvaliteta (kakvi su standardi 1SO), kao i sve
razvijenijom ekoloSkom svescu, te sve veéim prihvatanjem ekoloske orijentacije u

savremenom menadZmentu i savremenom dizajniranju proizvoda. Evropska unija znacajno
195
prednjaci u pokretanju takvih inicijativa.  EkoloSko razmisljanje u domenu pakovanja

(green thinking) je postalo imperativ u danasnjoj Evropi. lako je ekolosko prilagodavanje
pakovanja dosta skupo, ipak je to jeftinije i prihvatljivije od alternative, biti iskljucen iz
»yutakmice” i sa trzista. Najnoviji trendovi i zahtevi ekoloski prihvatljivog pakovanja
proizvoda se na engleskom oznacavaju kao 3R (reduce, reuse, recycle), ¢ime se i postavljaju
tri klju¢na zahteva pred pakovanje: 1. smanijiti ili uprostiti, 2. ponovo koristiti, ne bacati, tj.
vracati, 3. reciklirati ili preraditi. Prihvatanje ekoloskih standarda je postalo skoro
podrazumevajuca obaveza za sve ucesnike. Potrosaci i vlade su postale zabrinutije za
posledice po okolinu zbog izbacivanja viska ambalaZe ili neprikladne ambalaze. Kao rezultat
toga od kompanija se ocekuje da razvijaju ambalazu koja nema Stetno dejstvo na okolinu.
Unifikacija ili prilagodavanje pakovanja u MM. Pakovanje proizvoda izmedu
standardizacije i prilagodavanja potrebno je planski, oprezno i strategijski resavati. Ukoliko
bi za sva inostrana trzista bilo potrebno posebno oblikovati i reSavati problem ambalaze,
onda bi to bila vrlo skupa strategija, ali joS uvek jeftinija od potpunog prilagodavanja samog

proizvoda svakom od trziSta. Generalno se moze reéi da je, sa aspekta ekonomicénosti,
196

standardizacija oblika, veli¢ine i materijala za pakovanje vrlo pozeljna. Diferenciranje

estetskih aspekata, boja i nacina
195

Evropska Unija je uspostavila ¢vrstu kontrolu za proizvodace u pogledu obima ambalaze,
uklju€ujuci palete i kontejnere. Zakoni EU zahtevaju da se svi materijali koji se koriste za
pakovanje pocev od proizvodnje pa do krajnjeg korisnika mogu reciklirati i ponovo koristiti.
Trenutno od 50% do 65% tezine pakovanja mora da se sastoji od recikliranih materijala, a
25% do 45% tezine celokupnog pakovanja se mora reciklirati. Nemacka znatno prednjaci u
primeni te formule savremenog i ekoloski prihvatljivog pakovanja. Oko njihovog novog
ekoloskog programa “Green Dot", donesenog 1991. godine okupljeni su najznacajniji
proizvodaci robe Siroke potrosnje, proizvodaci ambalaze, predstavnici potrosaca, ekoloskih
pokreta i drzavnih organizacija. (Izvor: Cateora and Graham, 2006, International marketing,

McGraw Hill, str. 342)196 Kriticna tacka uspeha Corona Extra piva na izvoznim trzistima bila
je odluka menadZmenta da zadrzi tradicionalne providne flase sa etiketom ,,proizvedeno u
Meksiku“ napisanom direktno na staklu. Vremenom su flase za pivo postajale manje i braon
ili zelene boje sa papirnom etiketom. Cinjenica da su obelezavanja se tada mogu uvesti sa
relativno manjim troSkovima, a znacajnim marketinskim efektima. Medutim, nekada je
standardizacija estetskih aspekata i boje pakovanja veoma poZeljna i moZe da bude u
skladu sa usvojenom strategijom promotivnog delovanja i kreiranja imidza u
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medunarodnim razmerama. Uvek je moguce naci dovoljno argumenata za konstataciju

da je potrebno vrlo oprezno menjati dobro reseno i prihvaéeno pakovanje svojih proizvoda.
Medutim, u praksi medunarodnog marketinga nailazi se na mnogo vise primera i
argumenata koji upucuju na potrebu prilagodavanja pakovanja, u ve¢em ili manjem
stepenu. Razlike u marketinskom okruzenju mogu zahtevati posebno prilagodavanje u
pakovanju proizvoda. Razliciti klimatski uslovi cesto zahtevaju promenu u pakovanju da bi
se obezbedila dovoljna zastita ili mesto na polici. Upravo, na podrucju pakovanja najvise
dolazi do izrazaja razlika izmedu obaveznog i propisanog prilagodavanja, sa jedne strane, i
samoinicijativnog i konkurentskog prilagodavanja pakovanja, sa druge strane. Obavezno i
nametnuto prilagodavanje se naj¢esce vezuje za ekoloSke zahteve i zahteve propisnog
obelezavanja. Samoinicijativno prilagodavanje se uglavnom izvodi u specifi¢nosti pojedinih
198

kultura i trziSnih uslova, i uglavhom se opravdava marketinskim razlozima.

MM.Marker 5.6. John Player u crnom pakovanju - fijasko u Hong Kongu

John Player, engleski proizvodac cigareta Zeleo je da svoje cigarete plasira i u Hong Kongu.
Vodece cigarete na ovom trzistu bile su Marlboro, pa je John Player zZeleo da im direktno
konkuriSe. Cigarete John Player se pakuju u upadljive crne kutije sa zlatnim slovima, koje su
jedna vrsta ukrasa. U tom trenutku su u Hong Kongu glavni modni hit bile crne haljine.
Marketinska agencija koju je angazovao John Player smatrala je da je pravi trenutak za
lansiranje novog proizvoda docek kineske Nove godine. Osmisljena je i implementirana
intenzivna kampanja koja je podrazumevala podelu uzoraka i kupona, kao i snaznu
reklamnu podrsku. Rezultati su bili o¢ajni. Ne samo da se proizvod nije dobro prodavao, veé
su ljudi uzimali iz prodavnica reklamne besplatne paklice cigareta i menjali ih za vrstu koju
obi¢no puse. John Player je greSkom povredio trajnu kulturnu vrednost — verovanje da crna
boja donosi nesrec¢u. Trenutak lansiranja je samo joS pogorsao stvari. U vreme kada su ljudi
srecni i svecarski raspoloZeni postaju posebno osetljivi na negativnu konotaciju crne boje.
Cinjenica da je crna boja popularna medu potrosacima koji prate modu nije pomogla John
Playeru da privuce potrosace. Moda je trenutna i brzo se menja. Kulturne vrednosti su
trajne i veoma sporo se menjaju. John Player ih je pobrkao i platio visoku cenu.

m BR-BusinessDataBase

kupci mogli da vide Corona Extra pivo Cinila ga je Cistijim i prirodnijim. Danas je Corona u

samom vrhu po prodaji uvezenih vrsta piva u SAD, Australiji, Belgiji, Cekoj i nekoliko drugih
197
zemalja. Dobar je primer Zuto Kodak pakovanje, koje je postalo poznato u najsirim

medunarodnim razmerama. Takode, 3M Company je Zelela da razvije globalni identitet za

svoju marku Scotch. Posle izvrsenih istrazivanja, odlucili su da primene novo pakovanje u
198
svim svojim postrojenjima u Brazilu, Evropi, Japanu i SAD.  Nest/é ima tim koji nudi

resenja i sugestije o poboljsanju pakovanja. Implementirane promene podrazumevaju
recimo nove plasti¢ne poklopce kojima se sladoled lakse otvara, pakovanja ¢okoladica sa
laksim otvaranjem ili u Kini Nescafé mala pakovanja u foliji koje imaju dublje zareze za lakse
otvaranje.

4.2. Obelezavanje proizvoda za medunarodna trzista

Produkcijski i funkcionalni aspekt. Strategija obelezavanja ima dvojaku integrativnu ulogu
u okviru medunarodnog instrumentalnog marketinga. Produkcijska uloga obelezavanja se
reSava kao integralni deo pakovanja proizvoda. Funkcionalna uloga obeleZavanja
prevashodno se usmerava na reSavanje informativnih i promotivnih zahteva. Danas se
etikete dizajniraju tako da: privuku paZnju, potpomognu pozicioniranje proizvoda i ubede
kupca da kupi proizvod. Etikete nude konzumentima razlicite vrste korisnih informacija. U
medunarodnom marketingu se mora obratiti paznja da svi sastojci i vazne informacije budu
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tacno prevedeni. Svakako, da sadrzaj etikete u velikoj meri diktira zakonska regulativa
svake zemlje pojedinacno.

Medunarodna prilagodljivost obeleZzavanja. ObeleZavanje proizvoda predstavlja vrlo bitan
elemenat njegovog marketinskog oblikovanja, koji je naj¢esée potrebno prilagodavati
specificnim zahtevima pojedinih inostranih trzista i u uslovima kada je sve druge aspekte
moguce standardizovati i jedinstveno resiti. Zbog svog informativno-komunikativnog
karaktera, prilagodavanje obelezavanja razlic¢itim kulturama i sredinama potrebnije je i
naglasenije nego kod drugih aspekata dizajniranja i trziSnog pripremanja proizvoda. Treba
naglasiti da je bitno da preduzece kontinuirano i sistematski radi na unapredivanju svoga
sistema obeleZavanja proizvoda u skladu sa prihva¢enim medunarodnim standardima i
specificnostima pojedinih inostranih trziSta. Sam sistem obeleZavanja proizvoda predstavlja

uzZestrucno i reSivo pitanje medunarodnog marketinga. Smatra se da je problem
199
obelezavanja proizvoda za strana trzista lakSi deo marketinga iz dva razloga: 1.

posmatrajuci drzavne propise, preduzece nema izbora, mora ih primenjivati; 2.
posmatrajuci troskove, firma moze priustiti prilagodljivo obelezavanje, jer je mnogo jeftinije
od prilagodavanja proizvoda i pakovanja. Bitno je da firma zna Sta hoce i da ima jasnu
strategiju medunarodnog marketinga. ObeleZavanje proizvoda treba podrediti interesima
stranih potrosaca i strane sredine, kao i Zeljenom identitetu i prepoznatljivosti firme ili
marke proizvoda u najsirim medunarodnim razmerama.

Determinante obeleZavanja proizvoda u MM. Cetiri faktora mogu imati opredeljujuéi
uticaj na nivo i karakter potrebnog prilagodavanja samog obeleZavanja proizvoda u
medunarodnom marketingu: 1. drzavni propisi; 2. razlicite kulture; 3. namena proizvoda; 4.
informaciona tehnologija.

Slika 5.6. Faktori obeleZavanja proizvoda u MM

Razlicite Namena Informaciona
kulture proizvoda tehnologija

Drzavni propisi

Drzavni propisi neposredno deluju na obeleZavanje proizvoda u medunarodnom
marketingu i imaju karakteristike necarinskih barijera. U praksi, oni mnogo viSe pogadaju
robu Siroke potroSnje nego industrijske proizvode. DrZavni organi se ne mesaju mnogo u
regulisanje spoljasnje forme i izgleda pakovanja, ali zato u veéini zemalja propisuju nacin
etiketiranja i neophodnog informisanja potrosaca preko pakovanja. DrZzavni zahtevi i zakoni
o etiketiranju se dosta razlikuju po pojedinim zemljama, ali se uglavhom odnose na: oznake

porekla, tezine,
199
Sarathy, Terpstra, 2007, str 288

zapaljivosti, opis sadrzZine, rok upotrebe, nacin upotrebe, ime proizvodaca, datum
proizvodnje, specijalne informacije o osobenim sastojcima, skrivenim osobinama i
eventualnim opasnostima. Pojedine drZave navedenim propisima Zele da Stite domace
trziSte i domace potrosace, ali vrlo Cesto i interese domacih proizvodaca. Veoma je bitno da

izvozno preduzeée dode do pravih izvora informacija i prevedenih originalnih propisa
200

pojedinih zemalja. Preporucuje se testiranje prihvatljivosti etikete, slanjem uzoraka
odabranom agentu ili distributeru u stranoj zemlji, od koga ée se zahtevati da dostavi svoje
misljenje i svoje primedbe. Agencije koje se profesionalno bave testiranjem prihvatljivosti
pojedinih etiketa to Cine na vise razlicitih adresa: kod carinskih organa, vladinih analitickih
laboratorija, potrosackih organizacija, ekoloSkih pokreta, zdravstvenih institucija, zavoda i
agencija koje kontrolisSu uvoz, cene i slicno. Uz sva ta preventivna obezbedenja,
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preporucuje se i povezivanje sa kvalifikovanim advokatom na ciljnom trzistu, radi
201

povecavanja sigurnosti.
Uticaj kulture na obelezavanje proizvoda prevashodno se ogleda preko: jezika koji se mora
koristiti, estetskih dimenzija, korisS¢enja boja i simbolike pojedinih aplikacija u razlicitim
sredinama. Cak i u slu¢ajevima kada je moguce primenijivati isti koncept i sadrzaj
informacija, prilagodavanja su ¢esto nuzna zbog razlika u jeziku koji se upotrebljava na
razli¢itim trZistima. OpSta je tendencija da se insistira na koriséenju lokalnog jezika prilikom
etiketiranja proizvoda, kao i kod bilo kojih prateéih informacija, koje idu uz proizvod. To se
objasnjava pojavom nacionalizma i potrebom za veéom zastitom potrosaca. Mnoge
kompanije pokusavaju da izlaz nadu u dizajniranju multijezickih etiketa za svoja glavna
inostrana trzista, uglavnom koristeci najvece svetske jezike (engleski, nemacki, francuski,
Spanski). Medutim, ovo moZe da vodi zbunjivanju krajnjih potrosaca, pa mnogi izvoznici

202

smatraju da su dva jezika na etiketi dovoljna. lako je retka situacija, ponekad priroda
203

proizvoda dozvoljava koriséenje istog jezika svuda. Ako, pak, prodajemo industrijski
proizvod, on se moze skladistiti neetiketiran, sve dok ne saznamo na koje trziste ée biti
otpremljen. Pored teksta, i boja ima posebnu osetljivost i znacaj za pakovanije i
obelezavanje proizvoda u medunarodnom marketingu. lzvozno preduzede nalazi se pred
protivurecnim zahtevima: s jedne strane je interes da se obezbedi medunarodna

prepoznatljivost jedinstvene sluzbene boje ili
200
Od sredine 2004. godine EU zahteva da na etiketi svih prehrambenih proizvoda koji

sadrze genetski modifikovane organizme to bude i obelezeno. Zakon u Australiji, Novom
Zelandu, Japanu, Rusiji ima slicne odredbe. SAD su 1990. godine donele uredbu da etikete
treba da budu informativnije i lakSe za razumevanje. Danas etikete svih prehrambenih
proizvoda treba da sadrze nutritivne informacije (sadrzaj kalorija i masti) i da budu
standardnog formata. Drugi primeri regulisanog etiketiranja proizvoda obuhvataju sledece:
obavezno upozorenje da pusenje ugrozava zdravlje na paklicama cigareta; americka uredba
o etiketiranju automobila deklarise zemlju porekla, finalno mesto montiranja i procenat
sadrzaja stranog porekla u svakom automobilu, kamionu i minivanu prodatom u SAD (vazi
od oktobra 1994. godine); Od 2006. godine pod pritiskom konzumenata McDonald'’s je

poceo da pisSe nutritivne informacije na svakom pakovanju hrane u oko 20.000 restorana
201
Sirom sveta. Interesantan je slucaj kompanije Dow Corning International koja je u

jednom Sestomesecnom periodu morala da izvrSi 96 promena na pakovanju i obelezavanju

svojih proizvoda, kako bi se izaslo u susret razlicitim evropskim regulativama. Poznat je

sluc¢aj kompanije Nestlé koja je optuzena da koristi neodgovarajuce, pa i opasne nacine

promaocije i etiketiranja za svoju bebi formulu, zbog ¢ega je kompanija bila bojkotovana od
2

02
potrosaca iz SAD.  Osoben je slucaj Kanade, gde je dvojezi¢nost pri obeleZzavanju
proizvoda obavezna. Drzava moZe da konfiskuje robu ukoliko ona nije obeleZzena na
engleskom i francuskom jeziku. Dvojezi¢nost pri obelezavanju proizvoda se primenjuje i u

Belgiji (francuski i flamanski) i Finskoj (finski i Svedski). > Na primer, parfemi i kozmetika
mogu biti etiketirani na francuskom jeziku i u zemljama gde se ne govori francuski.
osobene boje marke proizvoda, a sa druge strane odgovornost i obaveza da se ne povredi
odredena kultura i ne izazove neZeljena asocijacija. PoSto su promotivni efekti za potrosnu
robu izuzetno vazni, neke kompanije su pokusale da standardizuju svoja pakovanja po boji i

nacinu otpreme. Standardizovana prepoznatljiva boja pomaze brzom prepoznavanju
204

proizvoda. Dakle, odnos izmedu boje i teksta pri pakovanju i obeleZavanju proizvoda, u
pojedinim stranim kulturama moze biti razli¢ito uspostavljan i reSavan.

Priroda proizvoda neposredno utice na sadrzaj i strukturu informacija koje treba plasirati
na samom pakovanju proizvoda, kao i strukturu informacija koje treba da prate sam
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proizvod. U mnogim stranim zemljama potrosaci su bombardovani novim proizvodima, koji
dolaze iz drugih kultura i sredina, pa se ¢esto javlja problem nepostojanja iskustva u
koriS¢enju i potrosnji takvih proizvoda. Kod pojedinih proizvoda potrebne su dodatne
informacije da bi se razumeo ispravan nacin njihovog koriséenja. Vrlo je vazno stranom
potrosacu ponuditi odgovarajuée i razumljivo uputstvo, kako bi se pokazao siguran i
ispravan nacin koris¢enja proizvoda. Informacije o nacinu koriS¢enja proizvoda mogu biti
plasirane: tekstualno na etiketi, tekstualno kao posebno pratece uputstvo i ilustrativno.
Trajna potroSna dobra ¢e zahtevati opsezne i posebne instrukcije o koriS¢enju, cuvanju i
odrzavanju, kao i o sigurnosti u slu¢aju elektroopreme.

Informaciona tehnologija svojim vrlo dinami¢nim razvojem utice i na najnovije tendencije
obelezavanja i kompjuterskog praéenja pojedinih proizvoda. Dolazi do pojave
medunarodnih standarda i kodova koji se koriste pri obeleZzavanju proizvoda. Pocetkom
80-ih godina pojavio se EAN sistem medunarodnog obelezavanja, koji je do danas doziveo
skoro opstu prihvacenost u svetu i ogromnu medunarodnu reputaciju. Fakticki se radi o jos
jednom medunarodnom standardu na osnovu kojeg se izdvajaju medunarodno orijentisane
firme i medunarodno prihvatljivi proizvodi od onih koji to nisu. EAN predstavlja
medunarodni sistem numerickog oznacavanja artikala, ljudi, lokacija, kompanija, pogona,
odeljenja, dokumenata. Na bazi jedinstvenih medunarodnih standarda predmetu se
dodeljuje jedinstven kod ili kompjutersko ime, pomocu koga ce se razlikovati od svih drugih
predmeta. Proizvod sa EAN Sifrom se moZe pronaci na EPOS terminalu bilo gde u svetu.
Roba koja nije oznacena EAN Sifrom tesko nalazi put do inopartnera sa modernim i
kompjuterizovanim sistemom poslovanja. Lako je razumeti ogromne marketinske efekte od
oznacavanja proizvoda EAN sistemom: proizvod je moguce identifikovati preko elektronske
opreme svuda u svetu, efikasnije se koristi elektronska oprema, omogucuje se brz unos
podataka, razvoj savremenog informacionog sistema i joS mnogo toga.

5. GARANCUA | SERVIS PROIZVODA U MM

5.1. Znacaj i uloga proizvodne garancije u MM

Usluzni aspekti produzenog proizvoda. Kupci ne kupuju samo proizvod u fizickom obliku.
Njihova ocekivanja su mnogo Sira i vezuju se za ceo period upotrebe samog proizvoda.
Satisfakcija potrosaca ée uvek izostati ukoliko proizvod ne ispuni njegova ocekivanja.
Dodatne vrednosti i pogodnosti koje se nude uz fizicki proizvod postaju vrlo bitni faktori
pridobijanja i zadrzavanja krajnjih potrosaca. Sigurnost, zadovoljstvo i poverenje se na
trzistu obezbeduju kroz proces upotrebe ili koris¢enja konkretnog proizvoda. Zbog toga se,
garancija i servis proizvoda po pravilu razmatraju kao integralni deo medunarodnog

marketinga konkretnog proizvoda. Radi
204
Navodili smo primer standardne boje pakovanja deterdzenta Tide. NarandZasto bela

kutija je poznata milionima potrosaca, ne samo u SAD, nego i na mnogim stranim trzistima,
iako se tekst pakovanja prilagodava i ispisuje na jeziku zemlje Cije se trziste pokriva.

se o parametrima koji mogu imati bitan uticaj na odluku o kupovini proizvoda.
Medunarodno orijentisane kompanije se ¢esto nalaze u neravnopravnom poloZzaju u
odnosu na lokalne konkurente po pitanju politike garancije i servisiranja proizvoda. Zbog
naglasene geografske i kulturne distance, lokalni potrosaci ponekad traze dodatne
garancije od stranih firmi u vezi sa obezbedivanjem ocekivanog kvaliteta i neophodnog
servisiranja proizvoda.

Garancija predstavlja pismenu izjavu proizvodaca da ¢e njegov proizvod obavljati svoju
osnovnu funkciju na adekvatan i ocekivan nacin, ukoliko se koristi po datim uputstvima.
Radi se

0 pismenoj izjavi koja obavezuje. Za samog proizvodaca, garancija ima dvojaku ulogu:
205
zaStitnu i promotivnu.  Garancija moze da zastiti proizvodaca od nerazumnih zalbi i

reklamacija potrosaca, precizno definisuci i ograni¢avajudi krajnju njegovu obavezu. Ako je,

Page2 1 5

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




@ ©

pak, garancija dovoljno uverljiva za kupca, ona moze biti jedan od faktora koji ¢e ga
stimulisati da proizvod kupi, pogotovo ako je data garancija povoljnija i ubedljivija od
garancije drugih konkurenata. Dakle, proizvodna garancija moZe da bude efikasno sredstvo
konkurentskog diferenciranja. Garancija moze da bude i u funkciji ostvarivanja dodatnih
posleprodajnih efekata kroz instruktazu i pomo¢ u funkciji adekvatnog korisé¢enja
proizvoda, njegovog odrzavanja i servisiranja.

Garancijska politika u MM. Medunarodno orijentisano preduzece suocava se sa
specificnim problemima pri odredivanju svoje garancijske politike. | ovde se ne moze
zaobidi dilema standardizacije ili lokalizacije. Kompanija mora precizirati svoju garancijsku
politiku u MM proglasavanjem svoje domace garancije validnom Sirom sveta ili
prilagodavanjem te politike specificnoj zemlji ili trziStu. Razlozi za primenu jedinstvene
proizvodne garancije ne leze u efektima ekonomije obima, kao sto je to slucaj kod samog
dizajniranja proizvoda. Oni se, pre svega, mogu vezati za podrucje konzistentnog trziSnog
ponasanja firme. Ako je trziste stvarno medunarodno, sa velikim efektima prelivanja, ili ako
su kupci multinacionalne firme, postojanje razlicitih garancija moze biti nemoguce. Ako je
proizvod kupljen na jednom trzistu, a treba da bude servisiran na drugom, tada je pozeljno
da garancija bude ista na oba trzista. Za automobile je, na primer, potrebno da postoji ista
garancijska politika za regionalna trzista, kakvo je trziste EU. Kod proizvoda koji mogu biti
opasni pri upotrebi (lekovi, avioni, liftovi), garancija bi trebalo da bude uniformna i
jedinstvena. Administrativno i tehnicki posmatrano, najjednostavnije je deklarisati domacu
garanciju vaze¢om u celom svetu. Medutim, uslovi lokalnog trzZista obicno diktiraju

suprotan pristup, te je preduzede Cesto prisiljeno da prilagodava svoju garancijsku politiku
206
specificnostima pojedinih zemalja ili trziSta.  Faktori koji Cesto favorizuju prilagodavanje

proizvodnih garancija su: nepostojanje efekata od ekonomije obima; suocavanje sa

razli¢itim standardima u kontroli kvaliteta; suo€avanje sa razlic¢itim nacinima i uslovima
205
Koliko je garancija znacajna u medunarodnom marketingu moze se sagledati na primeru

kompanije Hyundai. Krajem 90-ih godina prodaja automobila ove kompanije na trzistu SAD
bila je izuzetno mala. Rukovodstvo je odlucilo da unapredi svoju poziciju zbog cega je
izvrsilo istraZivanje trzista kako bi utvrdilo razloge svoga neuspeha na ovom trzistu. Glavni
razlog neuspeha leZao je u tome Sto su americki potrosaci automobile marke Hyundai
dozivljavali kao proizvode niskog kvaliteta. Rukovodstvo je na ovo reagovalo , lansiranjem”
modela koji su bili tehnicki unapredeni, medutim rezultati su izostali. Kao druga mera
uvedena je garancija od 10 godina ili 100,000 predenih kilometara. Kombinacija garancije i
intenzivnijeg oglasavanja uz nove tehnicki naprednije modele dovela je do pravog buma.
Prodaja Hyundai vozila u SAD je porasla od 90, 000 vozila u 1998. godini na 400,000 vozila u

2003. godini. (Izvor: Keegan and Green, 2005, Global Marketing, Pearson International
206
Edition, str. 345).  Na primer: u SAD vecina kompjuterskih proizvodaca prodaje svoju

opremu sa trideset ili Sezdeset dana garancije, dok je za Evropu i Japan uobicajeno da taj
period iznosi 12 meseci.

koriséenja proizvoda; nepostojanje medunarodne mreze servisnih odeljenja firme; potreba
za konkurentskim diferenciranjem na razlicitim trzistima i sl.

Faktori opredeljivanja. Dakle, odgovarajuci na osnovne poslovne i upravljacke dileme pri
definisanju garancijske proizvodne politike u medunarodnom marketingu, preduzeée mora
paZljivo da sagleda: prirodu i osobenosti trzista; strukturu i karakter medunarodne
konkurencije; prirodu samog proizvoda, kao i posleprodajnu osposobljenost firme. Pored
odluka o tome koji standardi moraju biti pokriveni garancijom i za koji period, za preduzece
je jako vazno da pazljivo sagleda nacin i uslove upotrebe proizvoda u razli¢itim zemljama.
Ako kupci na stranom trZistu podvrgnu proizvod vecem naporu ili ga vise koriste, esto se
ide na skracivanje garantnog perioda. U nerazvijenim zemljama gde je razvoj tehnologije
ispod nivoa i standarda zapadnih zemalja odrZzavanje moZze biti neadekvatno i samim tim
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izazivati Ceste kvarove na opremi. Vrlo je bitno sagledati i uticaj lokalne konkurencije, pri

¢emu se ne preporucuje nudenje losijih garancijskih uslova od onih koji vaZze na lokalnom
207

trziStu. Generalno, garancijska politika treba da bude u skladu sa politikom ostalih
preduzeca koja se takmice na lokalnom trZistu. Atraktivna garancijska politika moZze biti
veoma korisna u prodaji. Postoji velika meduzavisnost trziSnog reagovanja na negativna
odstupanja od deklarisane garancijske politike po pitanju osnovnih funkcionalnih svojstava
proizvoda. Negativno iskustvo na jednom trziStu se vrlo brzo preliva i na druga trzista.

5.2. Servisiranje inostranih kupaca

Servisna politika u MM ima poseban znacaj za trajna potrosSna dobra namenjena
industrijskom trziStu. Nijedna garancija nece biti verodostojna ako nije podrzana efikasnom
organizacijom servisa. lako je bitan za prosecnog potrosaca, servis je jos vazniji za
industrijskog kupca zato Sto svaki kvar opreme ili proizvoda moZe da prouzrokuje bitan
ekonomski gubitak. Rizik je doveo do toga da industrijski kupci budu konzervativni u izboru
proizvoda i da uvek paZljivo analiziraju sposobnost ponudaca da obezbedi servis ako je to
ponudi odgovarajudi servis u slucaju kvara proizvoda. Pod posleprodajnim servisiranjem
proizvoda obic¢no podrazumevamo usluge koje se odnose na ispunjavanje obaveza iz
garancije, kontinuirano odrzavanje originalnih funkcionalnih svojstava proizvoda,
prilagodavanje proizvoda razli¢itim uslovima korisé¢enja, kao i obezbedivanje i zamenu
rezervnih delova. Obezbedivanje neophodnog i ocekivanog nivoa servisa van domaceg
trzista izaziva dodatne i specijalne probleme za medunarodno orijentisane kompanije.
Samo formulisanje servisne politike mora da bude uskladeno sa deklarisanim uslovima
garancije, sa jedne strane, i prilagodeno konkretnim uslovima koris¢enja proizvoda u
razli¢itim sredinama, s druge. Pri definisanju servisne politike za konkretno inostrano trziste

neophodno je voditi racuna o intenzitetu koriséenja proizvoda, osobenim klimatskim
208

uslovima, tehnickoj osposobljenosti ljudi koji taj proizvod koriste i sl.
207
Znacaj proizvodne garancije u medunarodnom marketingu moze se videti na primeru

francuskog proizvodaca flaSirane mineralne vode Perrier. U februaru 1990. godine
kompanija je morala da povuce svoj proizvod iz americke maloprodaje posto je utvrdeno da
proizvod sadrZi ugljendioksid iznad dozvoljene granice. Americki test i upozorenje su
inicirali lanac slicnih testova u drugim zemljama, koje su vrsile zdravstvene vlasti tih
zemalja. Perrier je ubrzo morao da povuce svoje proizvode iz prodaje i u ostalim zemljama,

sto je nanelo veliku Stetu svetski poznatom brendu. * Praksa pokazuje da se industrijska
oprema u SAD intenzivnije koristi zbog visokih troskova radne snage nego u Japanu. U
ekstremnim i netipi¢nim klimatskim uslovima po pravilu je potrebna veca briga i

233 Servisna osposobljenost medunarodno orijentisanog preduzeca se smatra
opredeljuju¢im parametrom koncipiranja i realizacije servisne politike za pojedina inostrana
trzista. Idealno resenje bi bilo da servis na svim trziStima vrsi personal kompanije, posto su
oni dobro obuceni. Takvo reSenje moZze se opravdati samo na velikim trziStima, zbog
znacajnih dodatnih troskova. U drugim slucajevima, kada preduzece ne moze da obezbedi
sopstvenu servisnu podrsku posle prodaje, racionalnije je i¢i na koris¢enje nezavisne
servisne kompanije ili pak lokalnog distributera. Izbor odgovarajuce servisne organizacije
podrazumeva osposobljenost servisnog personala da u odredenom vremenskom periodu
adekvatno usluZi potrosace na svakom trzistu. Zbog toga se za medunarodno orijentisana
preduzeca javlja dodatni problem osposobljavanja i obuke servisnog osoblja na stranom
trzistu, kako iz organizacionog, tako i iz troSkovnog ugla. U svakom slucaju, izbor
odgovarajuce servisne organizacije treba da osigura da potpuno obuceni servisni radnici
budu lako dostupni u uobicajenom vremenskom periodu za odredeno trziste. Izbor
organizacije koja ¢e obezbediti servis je vazna odluka.
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Program obuke servisera. Sam program obuke servisera u inostranstvu moZze se realizovati
na tri razlicita nacina. Jedna je varijanta da firma poziva osoblje distributera ili
specijalizovanog servisera na obucavanje u sopstvenu zemlju. Prihvatljivost ove varijante
zavisi od broja ljudi koji su ukljuéeni i od sloZenosti samog programa obuke. Sto je program
obuke slozZeniji, poZeljnije je da se on realizuje u mati¢nom sediStu kompanije. Druga
varijanta je da se obuka servisera vrsi na lokalnom, stranom trzistu, tj. kod neposrednih
vrilaca servisa. Cesto je to ekonomi¢nije i efikasnije, pogotovo kada treba obuciti veliki broj
ljudi. Tada se po pravilu pravi putujuci program obuke, gde se tim strucnjaka Salje u
pojedine delove medunarodne distributivnhe mreze, u pojedine zemlje ili pak odredeni
region. Tredi slucaj je da se servisna obuka osoblja stranih distributera vrsi iz stalno
lociranih centara obuke. To je model koji cesto primenjuju multinacionalne kompanije,

formirajuci specijalizovane i trajne centre obuke u raznim delovima sveta, obi¢no na
209

regionalnoj osnovi.

Obezbedivanje rezervnih delova predstavlja nerazdvojni deo servisiranja proizvoda u
medunarodnom marketingu. Sa zadovoljavaju¢om servisnom politikom povezane su i
adekvatne zalihe rezervnih delova. Zbog toga Sto servis ¢esto znaci zamenu odredenih
delova, kompanija mora obezbediti dovoljne zalihe rezervnih delova u okviru svojih trzista.
Preduzeée mora organizovati skladiStenje rezervnih delova, kako bi isti bili dostupni trzistu.
To moze biti organizovano u regionalnim skladistima, kao podrska prodaji i lokalnim
distributerima ili pak, uz ovlaséene servisne organizacije. Opredeljivanje zavisi od koli¢ine i
zahtevanog vremena reagovanja na servisne pozive. Kupac po pravilu Zeli unapred da zna
kako proizvodac planira da organizuje servis i obezbedi delove. Firme koje pokazuju ozbiljan

interes za dato trziste, ¢esée idu na sopstvenu podrsku prodaji i u prednosti su nad firmama
210

koje koriste nezavisne distributere. U nekim sluc¢ajevima problemi adekvatnog servisa i

obezbedivanja rezervnih delova mogu uticati i na izbor forme nastupa i poslovanja na
211

stranom trZistu.
intenzivnija servisna politika proizvoda. Isti je slucaj i sa onim sredinama u kojima se nailazi

209
na skromnu tehnoloSku osposobljenost.  Caterpillar je, pored domaceg centra u llinoisu,
210

uspostavio centre za obudavanje u Sao Paolu, Melburnu, Zenevi.  Jedan nemacki
proizvodac kamiona je usao na trziste SAD promovisudi se ¢injenicom da se 97% rezervnih

delova drzi na lokalnom skladistu. Kupcima je na taj nacin davano do znanja da odmah
211

mogu doci do rezervnih delova.  Japanski proizvodac elektronske opreme Fujitsu je tek uz
pomoc servisne organizacije americke kompanije TRW bio u stanju da proda svoju
kancelarijsku opremu na americkom trzistu.

234 Problemi sa obezbedivanjem rezervnih delova u medunarodnom marketingu su
mnogobrojni. Mnogi proizvodi se prodaju u razlicitim modelima, pa se Cesto i rezervni
delovi razlikuju od modela do modela. Zatim, neki proizvodi imaju jako veliki broj rezervnih
delova, dok su rezervni delovi kod nekih proizvoda izuzetno skupi. Tome se svakako mogu
pridodati problemi prevoza i transportnih troskova, problemi rokova isporuke i prihvatanja

iz centralnih skladista. Niko jo$ nije pronasao lak odgovor na mnogobrojne probleme
212

servisa i obezbedivanja rezervnih delova u medunarodnim razmerama. Industrijski kupci

su posebno osetljivi na pruzanje servisnih usluga, pa se cesto ide na ugovaranje
213

preventivnog i kontinuiranog odrzavanja.

Konkurentski znacaj. Uspesno resavanje servisa u medunarodnom marketingu predstavlja
vrlo vazno konkurentsko sredstvo, koje se koristi za pridobijanje krajnjih potrosaca i
korisnika, ali i kao dodatna mogucnost zarade. Investiranje u razvoj medunarodne servisne
mreZe mora biti otpoceto pre prodaje samog proizvoda. Na servisne troskove treba gledati
kao na investiciju u buducnost, a ne kao na nuzno zlo i nepovratne izdatke. Japanci, kao
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dobri i u€enici i ucitelji medunarodnog marketinga su vrlo brzo shvatili vaznost
214

posleprodajnog servisa. U dobro organizovanom posleprodajnom servisu medunarodno
orijentisane kompanije nalaze dve koristi: prihod od samog servisnog poslovanja i
povecavanje prodaje sopstvenih proizvoda. Svoje servisno poslovanje kompanija uskladuje i
sa odabranom formom medunarodnog poslovanja. Ukoliko ona pretezno posluje kroz
izvozne forme, po pravilu se oslanja na servisne usluge svojih distributera. Sa fizickim
prisustvom kompanije na stranim trzistima povecava se atraktivnost sopstvenog pruzanja
servisnih usluga. U svakom slucaju, cilj je maksimalno zadovoljavanje potreba potrosaca uz
najnize troskove za medunarodno orijentisano preduzece. Iskustvo pokazuje da svako
unapredenje servisa vodi povecavanju prodaje, uspostavljanju boljih i neposrednijih odnosa
sa krajnjim potrosacima, kao i svestranijem upoznavanju trziSta i obezbedivanju pravih
informacija sa njega.

6. MEDUNARODNI ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

6.1. Razvojni koncept medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda

Dva pristupa MZCP. U medunarodnom marketingu su se paralelno razvijale dve teorije ili
varijante pri analizi Zivotnog ciklusa proizvoda. Jedna ima karakter teorijskog objasnjenja
principa odvijanja medunarodne razmene izmedu pojedinih zemalja i moZemo je dovoditi u
vezu sa konceptom Zivotnog ciklusa savremene tehnologije u medunarodnim razmerama.
Druga varijanta polazi od bazicnog marketinskog pristupa i posmatra evoluciju konkretnog

proizvoda (tj. njegovog oblika, tipa, modela, brenda) po razli¢itim inostranim trzistima.
212
General Electric je ponudio novi prilaz. Sa svakom isporukom osnovnih proizvoda

distributeru GE je slao paket rezervnih delova, procenjujuci da ih bude dovoljno da pokriju
213
period garancije. Osnovni cilj je bio smanjivanje troSkova naknadnog slanja i sortiranja.

Kompanija Otis Elevator posecuje svoje udaljene kupce svaka tri meseca da proveri nivo
istroSenosti i opterecenosti industrijskih proizvoda, a na vec¢im trzistima te su posete u
nedeljnim razmacima. Kompanija Borg-Worner je uspostavila preko dvadeset centara za
servisne usluge Sirom sveta, sa osnovnom idejom da se uvek blagovremeno reaguje. GE ima
370 servisnih centara Sirom sveta za industrijske proizvode i 156 za proizvode Siroke

potrosnje u 64 zemlje. Radi efikasnosti i nudenja brzog servisa praktikuje se i slanje delova
214

avionom. Navodi se primer zajednickog poduhvata firmi Toyota, Nissan i Honda koje su
se povezale sa Libijom da osnuju prodavnice za rezervne delove i servise u 44 grada na
trzistu Srednjeg istoka.

Inicijalni koncept MZCP. Kako je bilo evidentno da je razvoj savremene tehnologije u drugoj
polovini dvadesetog veka opredelio mnoge proizvodno-trzisne tokove u medunarodnim

razmerama, tako je dolazilo i do relativiziranja znacaja i opSteg vazenja tradicionalnih
215

teorija spoljne trgovine. Dok se tradicionalna teorija uglavnom bazira na pretpostavkama
o slobodnoj raspolozivosti informacija i stabilnim proizvodnim funkcijama, Zivotni ciklus
proizvoda se bazira na pretpostavkama da je tok informacija preko nacionalnih granica
ogranicen i da se proizvodi podvrgavaju predvidivim promenama i njihovim proizvodnim i
marketingkim karakteristikama tokom vremena. Teorijski model MZCP je polazio od
pretpostavke da SAD predstavljaju najvedi izvor inovacija, da se radi o trzistu koje po svojoj
velicini i razvojnim karakteristikama poseduje sve pretpostavke za dinamican razvoj novih
tehnologija i proizvoda, kao i brzo prihvatanje tih inovacija. Zbog toga je izvorni koncept
inicijalnu fazu Zivotnog ciklusa medunarodne razmene i vezivao za SAD, u kojoj dolazi do
afirmacije novog proizvoda na domacem trzistu i stvaranja izvoznog potencijala i izvozne
prednosti SAD po tom osnovu. U drugoj fazi po€inje organizovana proizvodnja u drugim
razvijenim zemljama pod pritiskom difuzije inovacije. Treéu fazu karakteriSe jaka
konkurencija americkim proizvodima od strane inostranih proizvodac¢a na medunarodnom

Page2 1 9

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




trzistu, dok u Cetvrtoj fazi dolazi do uvoza istih proizvoda i naglaSene uvozne konkurencije
na americkom trzistu.

Slabosti inicijalnog koncepta MZCP. Takav teorijski model Zivotnog ciklusa proizvoda u
medunarodnoj trgovini doZiveo je znacajnu afirmaciju, ali istovremeno nailazio i na
odredena osporavanja. Dve su osnovne primedbe koje mu se upucuju: 1. koncept
prevashodno polazi od specificne pozicije SAD na svetskom trzistu savremene tehnologije i
2. koncept moze da bude od koristi samo u nekoliko industrijskih grana, te da ga je bolje
zaboraviti. Sto se ti¢e prve primedbe, moZe se reci da ona ne osporava osnovnu logiku
teorijskog modela. Nju je moguce prevazici na taj nacin sto se umesto SAD kao navedenog
primera uzme u obzir bilo koja inovativna i trziSno otvorena zemlja. Kao Sto je moguce
govoriti o tehnoloskoj dominaciji SAD, isto tako je uocljiva i tendencija ugrozavanja te
dominacije u medunarodnim razmerama. Neosporno je da SAD ve¢ decenijama
predstavljaju najveéeg izvoznika proizvoda visoke tehnologije. Medutim, imajuéi u vidu
startne osnove i relativne dugorocne tendencije, odnosi izmedu razvijenih zemalja na
trzistu visoke tehnologije su podloZni znacajnim promenama. Namece se logic¢an zakljucak
da ce, ako budu nastavljene dosadasnje razvojne tehnoloske tendencije, dominantna
pozicija SAD u izvozu proizvoda visoke tehnologije biti zna¢ajno ugrozena.Sto se tice
primedbe da izloZeni koncept medunarodnog Zivotnog ciklusa nema validnost za sve
proizvode, s njom je moguce sloziti se samo uslovno. Sigurno je da on ne vazi za vecinu
netrajnih potrosnih dobara, za hranu i druge poljoprivredne proizvode, kao i za kategoriju
primarnih proizvoda. Polazimo od toga da mu to nije bio ni cilj. Osnovne principe
medunarodne razmene tih proizvoda ve¢ je sasvim uspesno dala tradicionalna teorija
spoljne trgovine. MoZe se navesti kao argument i Cinjenica da skoro ni jedna teorija nema
apsolutno vaZenje za sve pojedinacne slucajeve i fenomene koje objasnjava.

Inovativna kategorizacija zemalja u unapredenom konceptu MZCP. Ako izdvojimo tri
kategorije zemalja, polazedéi od procesa medunarodne difuzije inovacije i to: inicijalna
zemlja ili inovator; druge razvijene zemlje kao prvi imitatori i zemlje u razvoju kao naknadni
imitatori; onda je medunarodni Zivotni ciklus proizvoda (visoke tehnologije) u njegovoj

potpunosti moguce
215
Krajem 60-ih godina doslo je do novog i za marketing interesantnog teorijskog

objasnjenja kretanja medunarodne razmene na podlozi Zivotnog ciklusa proizvoda. (Vernon
i Wels, 1968) pogledati samo iz ugla inicijalne zemlje ili inovatora. Za ostale zemlje i njihove
proizvodace od strategijske vaznosti je adekvatno identifikovanje u kojoj fazi procesa
medunarodne difuzije i osvojenosti se nalazi proizvod pri odlucivanju da se ude u njegovu
proizvodnju i plasman na domaéem i inostranom trZistu. Na taj nacin je uz odredene
modifikacije klasiénog modela medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda moguce doci do
korisne podloge i znac¢ajnih smernica pri formiranju strategije marketinskog nastupa na
inostranom trzistu. Autori medunarodnog biznisa i marketinga su u tom pogledu dali

znacajan doprinos boljem razumevanju koncepta medunarodnog Zivotnog ciklusa
216

proizvoda. Prevashodno su imali u vidu njegov marketinski aspekt i one dimenzije i
poruke koje znacajno mogu opredeliti pojedinaéne marketinske odluke. Najjednostavnije
receno, medunarodni Zivotni ciklus proizvoda moguce je definisati kao proces difuzije
inovacije preko nacionalnih granica. Taj proces se u osnovi sastoji od pet faza: lokalna
inovacija; uvodenje inovacije na inotrziste, medunarodna potvrda inovacije; imitacija
proizvoda u svetskim razmerama i povratna faza. Posto je inicijalna ili geneticka faza
najcesce usmerena na stvaranje inovacije za lokalno (nacionalno) trziste, ona je znacajna
pretpostavka procesa difuzije inovacije preko nacionalnih granica.

Slika 5.7. Kretanje izvoza i uvoza pojedinih zemalja po fazama medunarodnog Zivotnog
ciklusa
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2 - Faza medunarodne potvrde
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Izvor: Saraty,Terpstra, 2006, i Sak Onkvisit i John Shaw, 1983, 2006;

Osnovna i pratece krive MZCP. Kretanje izvoza i uvoza kod tri osnovne kategorije zemalja
po pojedinim fazama medunarodnog Zivotnog ciklusa je prikazano graficki. Osnovna kriva
MZCP je ona koja odraZava kretanje izvoza i uvoza inicijalne zemlje ili zemlje inovatora.
Svaka ucrtana kriva odraZzava neto izvozne efekte svojim delom iznad horizontalne linije
(koja obelezava vreme), a neto uvozne efekte u svom delu ispod horizontalne linije i na
osnovu koje se vidi da zemlja inovator postize pozitivne izvozne efekte sve do cetvrte ili
povratne faze. Druge razvijene zemlje u prvoj polovini Zivotnog ciklusa imaju neto uvozne
efekte uz osposobljavanje za samostalnu proizvodnju, da bi u treéoj i éetvrtoj fazi MZCP

postizale pozitivne izvozne rezultate.
216
Videti: Sak Onkvisit i John Shaw, 1983, 2006; Terpstra i Saraty, 2000

Najvece zakasnjenje ispoljava kategorija nerazvijenih zemalja za koje je karakteristi¢na
naglasena uvozna zavisnost sve do druge polovine Cetvrte faze.

Osnovne faze unapredenog koncepta MZCP. Rekli smo da je pojedine faze medunarodnog
Zivotnog ciklusa proizvoda i njihove karakteristike mogucée u potpunosti sagledati jedino iz
ugla zemlje inovatora. |Inicijalna faza se vezuje za stvaranje i potvrdu novog proizvoda na
nacionalnom trziStu. Uz visoke startne troSkove proizvodnje, odsustvo vece konkurencije i
odsustvo izvozno-uvoznih efekata, dolazi do sticanja neophodnog trziSnog iskustva i
pripremanja instrumentalnog marketinga za ekspanziju proizvoda van nacionalnih granica.
Pocetak medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda vezuje se za fazu uvodenja inovacije na
inostrano trziSte. Logi¢no je da se prvo ide na trziSte sa Sto manjom kulturnom i
geografskom distancom, kao i Sto povoljnijim tehnoloskim i ekonomskim uslovima za
prihvatanje inovacije. Smatra se da najpovoljniji uslovi za brzo prihvatanje novog postoje u
okviru razvijenih zemalja, te se one i tretiraju kao ciljna trzista u ovoj fazi. Dolazi do
povecavanja izvoza zemlje inovatora, a istovremeno i do povecavanja uvoza drugih
razvijenih zemalja. Konkurencija jo$ uvek nije naglasena, a troskovi proizvodnje pocinju
opadati zbog efekata od ekonomije obima.

Faza medunarodne potvrde. U drugoj fazi dolazi do medunarodne potvrde inovacije ili pak
njene potpune zrelosti. To je faza koju karakteriSe maksimalan i relativno stabilan izvoz
zemlje inovatora. U drugim razvijenim zemljama dolazi do pojave sopstvenih proizvodaca
kao i postepenog smanjivanja uvoza, koji biva nadoknaden uvozom zemalja u razvoju. |
troskovi proizvodnje u inicijalnoj zemlji se sada stabilizuju.
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Faza medunarodne imitacije. Tre¢u fazu medunarodnog Zivotnog ciklusa karakterisSe proces
imitacije proizvoda u svetskim razmerama. Dolazi do znacajnog smanjivanja izvoza zemlje
inovatora jer nerazvijene zemlje sada ostaju kao osnovna ciljna trziSna na koja pretenduju i
konkurenti iz drugih razvijenih zemalja pri svojoj izvoznoj ekspanziji. Poveéavanje troskova
proizvodnje se javlja kao normalna posledica uz znacajno smanjivanje efekata od ekonomije
obima. Povratna faza. U tzv. povratnoj fazi medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda dolazi
do gubljenja interesa inicijalne zemlje da nastavi datu proizvodnju. Ovu fazu karakterise
potpuna standardizacija proizvoda i gubljenje konkurentske prednosti tehnoloski razvijene
zemlje na svetskom trzistu, zbog cega i dolazi do medunarodnog transfera proizvodnje u
radna i resursima intenzivna podrucja. Inicijalna zemlja se tako radije orijentiSe na uvoz
date kategorije proizvoda i preorijentiSe na proizvodnju novih tehnoloski intenzivnijih
proizvoda. U protivnom, bila bi suocena sa znacajnim povecanjem troskova proizvodnje
zbog nezadovoljavajuce konkurentnosti. Poslednja faza MZCP nastaje kada strani
proizvodaci dostignu te razmere da pocnu izvoziti u razvijene zemlje originalnih
proizvodaca proizvoda, po cenama koje su nizZe od njihovih. Proizvodaci u razvijenim
zemljama tada su suoceni sa konkurencijom kod kuce.

6.3. Marketinski znacaj viSetrzisnih varijacija Zivotnog ciklusa proizvoda

Doprinosi razvojnog koncepta MZCP. Ono $to je za marketinsku strategiju od izuzetne
vaznosti jeste da izloZzeni koncept medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda ukazuje na
proces difuzije inovacije preko nacionalnih granica za veliki broj proizvoda visoke
tehnologije i visoke industrijske prerade, Sto ima opredeljujuci uticaj na ukupne razvojne
odnose na svetskom trZistu. Koncept medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda upuduje i
na nuznost kontinuiranog uskladivanja izmedu marketinga i istraZivanja razvoja, kao i na
izuzetan znacaj tehnologije i marketinga pri dinamiziranju trzisnih i proizvodnih odnosa u
medunarodnim razmerama. Pri identifikovanju marketinskih implikacija medunarodnog
zZivotnog ciklusa proizvoda Cesto se ponavlja stara kontroverza — Sta je uzrok, a Sta
posledica. Sigurno je da izmedu medunarodnoginstrumentalnog marketinga i MZCP postoji
¢vrsta meduzavisnost. Naime, promenljivi trzisni uslovi u tehnoloski orijentisanim
industrijama ¢ine proizvod najznacajnijim elementom instrumentalnog marketinga, ali
istovremeno uocavanje odgovarajuéeg zivotnog ciklusa tehnologije predstavlja najbolji
nacin da preduzecée samo formira prava upozorenja kada je odredeni proizvod ili proces u
opasnosti. MoZemo redi da je glavni marketinski znacaj izlozenog koncepta medunarodnog
Zivotnog ciklusa proizvoda u njegovom ukazivanju na osnovne razvojne smernice i orijentire
pri kreiranju dugorocne strategije medunarodnog marketinga. Neosporne su sledeée
njegove poruke:

uspesna strategija ekonomskih odnosa sa inostranstvom svake zemlje mora da uvazava
savremene tehnoloske i marketinske tendencije na svetskom trzistu,

strategija marketinga tehnoloski orijentisanih industrijskih grana i preduzecéa posebnu
paznju mora poklanjati trziSnom i konkurentskom inoviranju proizvoda, kao i
blagovremenom uvodenju savremene tehnologije,

poznavanje medunarodnog Zivotnog ciklusa proizvoda doprinosi izboru adekvatne
strategije i procesa internacionalizacije preduzeda,

uocavanje realnog dometa kao i vremenske dinamike u procesu medunarodne difuzije
inovacije direktan uticaj ima na izbor odgovarajuce strategije ulaska na inostrano trziste, a
poznato je da se broj izvodljivih oblika poslovanja znatno povecéava kod proizvoda visoke
tehnologije i visoke industrijske prerade. Sve to govori o znacajnoj funkcionalnoj
povezanosti medunarodnog zivotnog ciklusa proizvoda i strategije marketinskog nastupa na
inostranom trzistu.

Visetrzisni zivotni ciklus proizvoda. Strategijski znacaj zivotnog ciklusa proizvoda u
medunarodnom marketingu znacajno se povecava njegovim spustanjem sa nivoa genericke
analize (analize proizvodne grane ili delatnosti, odnosno opste kategorije proizvoda) na
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analizu procesa trziSne evolucije pojedinih varijanti proizvoda (oblik, tip, brend) u
medunarodnim razmerama. U tom slucaju se ima u vidu bazi¢ni marketinski koncept
Zivotnog ciklusa proizvoda (uvodenje, rast, zrelost, opadanje), koji se moze pratiti za svako
inostrano trziste odvojeno. Logika je ista kao i u nacionalnom marketingu. Proizvod se uvodi
na odredeno inostrano trziste, kreira se odgovarajuce trziSno ucesce, dolazi do skretanja
paznje konkurencije i konacno je moguce povudi se sa datog trzista. Na taj nacin se dolazi
do tzv. visetrziSnog zivotnog ciklusa proizvoda kao pogodnog orijentira za planiranje
strategije marketinSkog nastupa na razlicitim trziStima. Prvi korak pri analiziranju
mogucnosti nastupa na novim trziStima u inostranstvu vezuje se za odredivanje faze
zivotnog ciklusa u kojoj se nalazi proizvod na svakom od tih trzista. Pokusaji medunarodne
ekspanzije se obi¢no vrse u fazi zrelosti proizvoda na domacem ili inicijalnom trzistu.
Generalno se moze reci da znacaj identifikovanja i planiranja medunarodnog Zivotnog
ciklusa proizvoda prevashodno zavisi od vremenskog gepa izmedu inovacije i imitacije u
svetskim razmerama. Posto se taj razmak vremenom sve viSe smanjuje, dolazi do
naglasenije medunarodne konkurencije u domenu novih tipova, oblika ili marki proizvoda.
Zbog toga se posebno potencira znacaj bazicne marketinske varijante Zivotnog ciklusa
proizvoda u medunarodnim ili viSetrziSnim razmerama.

Produzavanje Zivotnog ciklusa proizvoda. U medunarodnom marketingu, nastupanjem na
vecem broju razlicitih trZista, znacajno se povecavaju mogucénosti za produzavanje Zivotnog
ciklusa konkretnog proizvoda i njegovu potpuniju komercijalizaciju. ProduzZavanje Zivotnog
ciklusa moZe da se izvede uvodenjem proizvoda na novo trziste, ili izmenama postojeceg

proizvoda. Nisu sva trZista u istoj fazi Zivotnog ciklusa proizvoda, te ono sto moZze biti star
217

proizvod na jednom trzistu, mozZe biti nov proizvod na drugom. Jedan proizvod moZe da
se nalazi u razli¢itim fazama Zivotnog ciklusa u razli¢itim delovima sveta. Proizvod koji se
nalazi u fazi opadanja na trziStu SAD, u Africi i Aziji moZe se nalaziti u fazi rasta. Dakle,
preduzeée moze i treba da u svom programu ima proizvode sa razli¢itim profilom Zivotnog
ciklusa u medunarodnim ili viSetrziSnim razmerama posmatrano. U praksi se proizvod
najéesée uvodi i komercijalno potvrduje na domacem trzistu pa se naknadno i postepeno
ide na osvajanje pojedinih inostranih trziSta. Medutim, postoje i obrnuti primeri kao i
mnoge prelazne kombinacije, tj. varijante istovremenog uvodenja novog proizvoda na vise
razlicitih trzista.

Upravljanje MZCP. Proizvod ne moze dostiéi odredene faze u njegovom Zivotnom ciklusu
simultano u svim zemljama. Zbog toga je poZeljna fleksibilnost marketinske strategije.
Uvodenje proizvoda na inostrana trzista ne mora uvek biti u najboljem interesu za
kompaniju, zato Sto to moZe voditi stvaranju novih lokalnih konkurenata. Nije sporno da
postojanje Zivotnog ciklusa proizvoda otvara dodatne mogucnosti za medunarodnu
kompaniju, ali i postavlja dodatne prepreke koje mogu iskomplikovati upravljanje
proizvodom u medunarodnom marketingu. Novi proizvodi koji se inicijalno uvode na
razvijenim svetskim trziStima teZe da predu u zrelije faze Zivotnog ciklusa brze nego u
manje razvijenim zemljama. U nerazvijenim zemljama se proizvod po pravilu uvodi kasnije i

sporije. lako proizvod moze biti prodavan Sirom sveta, uobicajeno je da
217
Koristan izvor: Stefan Stremersch, gerard J. Tellis, (2004), ”Understanding and managing

international growth of new products”, International Journal of Research in marketing, 21
(4): pp. 421-438. se on proteze na nekoliko faza Zivotnog ciklusa, u zavisnosti od trzisnih
prilika po pojedinim zemljama. U medunarodnom marketingu se pruza dodatna mogucnost
da se poveca rast proizvoda Sirenjem na nova trzista. Time se vrsi kompenzacija za
opadajuci rast na zrelim i zasi¢enim trzistima. Rizik se uvecava kada kompanija ulazi na nova
trzista suviSe brzo, pre nego sto je lokalno trziSte spremno da primi nov proizvod. Da bi se

izbegle zamke te vrste i da bi se iskoristile dugoro¢ne mogucnosti, medunarodne kompanije
218

moraju primenjivati strategijski pristup upravljanju MZCP.  Za vreme faze uvodenja,
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proizvod moze biti korigovan i preraden. To se najbolje moZe uraditi na inicijalnom trzistu ili
u zemlji koja se nalazi blizu istrazivacko-razvojnog centra. Takode, marketinski pristup se
mora redefinisati. U ovoj fazi trziste je joS uvek relativho malo, ¢ak i u najrazvijenijim
zemljama. Zbog toga je faza uvodenja ogranicena na manji broj medusobno uporedivih
trziSta. U zemljama sa nizim stepenom ekonomskog razvoja i neuporedivih trziSnih
karakteristika ne treba Zuriti sa ekspanzijom novih proizvoda. Kada je proizvod potpuno
razvijen i kada je veliki broj kupaca zainteresovan za proizvod, trzisni potencijal u
medunarodnim razmerama ¢e znacajno porasti. U domaéem marketingu se predvida pad
cene zbog porasta obima prodaje i zbog ulaska novih konkurenata. U ovoj fazi, mnoge firme
pocinju da istrazuju druge moguénosti uvodenjem proizvoda na odabrana inostrana trzista,
gde se proizvod nalazi u fazi uvodenja. Za proizvode koji se nalaze u fazi razvoja i
medunarodne ekspanzije neophodno je primenjivati razlicite promotivne strategije na
razli¢itim trzistima. Na inicijalnim i odomacenim trzistima, promotivne aktivnosti se

usmeravaju ka stabilizaciji trziSne pozicije, dok na novim trzistima treba primeniti
219
promotivnu strategiju koja je karakteristicna za fazu uvodenja. Proizvod koji se suocava

sa opadanjem Zivotnog ciklusa moZze biti povucen sa nekih trzista, dok na drugim trzistima
moze doci do njegove revitalizacije, primenjujuéi elemente marketing strategije koji su

karakteristicni za fazu uvodenja. Razvijene zemlje ce se suociti sa neophodnoscu povlacenja
220

zrelih i zastarelih proizvoda ranije nego manje razvijena trzista.
218
Koriséenje zivotnog ciklusa proizvoda bila je profitabilna strategija za medunarodnu

kompaniju Samsung Electronics iz Koreje. Tokom 70—ih godina proslog veka Samsung je
proizvodio proizvode koji su dostigli fazu opadanja zivotnog ciklusa proizvoda na razvijenim
trzistima, kao Sto je americko trziste. Posto je kompanija uspesno primenila nove
tehnologije, Samsung je u vecem stepenu uvodio linije proizvoda sa obelezjima pocetnih

faza Zivotnog ciklusa sve dok kompanija nije dostigla nivo kada se moze takmiciti sa
219

svetskim kompanijama uvodenjem novih proizvoda. U kasnim 80-im i ranim 90-im,
americki proizvodaci bele tehnike suodili su se sa zrelim trziStem u SAD, sa padom ukupne
traznje. Zbog ovakve situacije, Whirlpool, GE, Hoover i Maytag su usli na evropsko trziste,

za koje se ocekivao rast zajedno sa Evropskom Unijom i ekonomskom liberalizacijom
220
Isto¢ne Evrope  Volkswagen, nemacki proizvodac¢ automobila, pravi je primer kako se

zastareo dizajn moze prodavati u nekim zemljama. Cuveni auto-model Beetle, uveden 1930,
povucen je iz proizvodnje u celom svetu osim u Meksiku. U ovoj zemlji Beetle je i dalje
najprodavaniji auto a Volkswagen vodedi proizvodac automobila. Model je adaptiran
savremenim zahtevima okruZenja, ali proizvodi se samo u jednostavnoj verziji bez dodataka
ili dodatnih uredaja. Volkswagen je nedavno poceo da izvozi totalno redefinisan Beetle iz
Meksika na americko trziste. Ovaj novi model je uglavnom namenjen za izvoz na americko
trziste, a ne za meksicke potrosace.

6.4. Uvodenje i difuzija novih proizvoda u medunarodnom marketingu

Karakteristike inovativnog ponasanja u MM. Mnoga preduzeca pogresno misle da se
medunarodna konkurentnost na podlozi proizvoda obavezno mora zasnivati na troskovima
proizvodnje. Medutim, ispravnije je shvatanje da se konkurentnost i konkurencija na
podlozi proizvoda mogu realizovati na vise razlicitih nacina, kao Sto su: originalnost i
inovativnost; raznolikost i komplementarnost; konkurentsko prednjacenje; te funkcionalne
i kvalitativne prednosti. Ne zapostavljajuci znacaj troskova, o kojima se uvek mora voditi
racuna, vrlo je bitno da se u firmi razvija i neguje inovativni pristup unapredivanja kvaliteta
proizvoda i njegove medunarodne konkurentnosti. U dinami¢énom konkurentsko-trziSnom
okruzenju, mnoge kompanije svoj uspeh zasnivaju na kontinuiranom unapredivaniju,
modifikovanju, inoviranju i uvodenju novih proizvoda na trziste. Zajednicka karakteristika
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svim inovativno vodenim kompanijama jeste da su uvodile nove proizvode svetske klase.
Zatim, sve inovativne kompanije su ostajale uz jezgro svoga biznisa. Njihov top
menadZment bio je aktivno ukljucen u definisanje i unapredivanje procesa razvoja
proizvoda. One su ispoljavale sposobnost da regrutuju i angaZzuju najbolje i najsposobnije

ljude iz pojedinih oblasti. Shvatile su da brzina uvodenja novih proizvoda na trZiste pojacava
221

kvalitet i konkurentsku poziciju.

Suocavanje sa novim trziSnim situacijama u MM. U medunarodnom marketingu se
susreéemo sa veéim brojem strategijskih pozicija koje se moraju razresavati po nekom od
modela novih proizvodno-trzisnih situacija. Nova situacija i novo resenje moze da se pojavi
u tri konteksta: novo za proizvod; novo za preduzecde; novo za trziste. Sa aspekta proizvoda,
mozZe da se pojavi potpuno novi proizvod (CD) ili modifikacija postojeceg (Diet Coke). Iz ugla
preduzeca, nova situacija moZe da nastane, recimo, medunarodnom akvizicijom ili
licencom, kada se preuzima proizvodnja ve¢ postojeceg proizvoda u cemu firma nema
prethodno iskustvo. Treca situacija jeste kada postojeci proizvod nije nov za preduzede, ali
je nov za trziste. Teoretski, tri nivoa posmatranja (proizvod, preduzece, trziste), sa dva svoja
kvaliteta (poznato, novo), moZe da rezultira u osam novih proizvodno-trzZisnih situacija u
medunarodnom marketingu. Postavlja se pitanje Sta je teze za kompaniju, nedostatak
proizvodnog ili pak nedostatak trziSnog iskustva. Inovativni pristup unapredivanju kvaliteta

proizvoda i konkurentnosti preduzec¢a u medunarodnom marketingu je neophodan upravo
222

zbog obilja novih proizvodno-trzisnih situacija na koje se nailazi.

Difuzija proizvoda u medunarodnim razmerama. U medunarodnom marketingu, koncept
difuzije unapredenih, modifikovanih i novih proizvoda je od esencijalnog znacaja. Pod
difuzijom se podrazumeva nacin (nivo i brzina) prihvatanja proizvoda na posmatranom
trzistu. Difuzija proizvoda u medunarodnim razmerama je uslovljena kako proizvodnim,
tako i trziSnim karakteristikama. U proizvodno uslovljene parametre spadaju: 1. postojanje
relativne prednosti — difuzija superiornih proizvoda i proizvoda sa posebnim pogodnostima
je brza i dublja; 2. kompatibilnost

— visi nivo kompatibilnosti proizvoda sa stranim trzistem obezbeduje uspesniju difuziju; 3.
sloZzenost upotrebe — proizvod koji je jednostavniji za primenu i upotrebu, brze se prihvata
na stranim trzistima; 4. mogucnost probe na odredeno vreme u znacajnoj meri uvecava
sigurnost potrosaca i obezbeduje bolju difuziju proizvoda; 5. razumljivost i komunikativnost
proizvoda u razlicitim kulturama, takode, povecava izvesnost njegove prihvatljivosti na

stranim trzistima.
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Videti: Everett M. Rogers, (2005), Diffusion of innovations, 4th ed. New York. Free press.
222
Dodatni izvor: Eppinger, S.D., Chitkara,A.R. (2006), “The new practice of global

product development”, MIT Sloan Management Review, 47(4): 22-30.

242 U trzisno uslovljene faktore difuzije proizvoda spadaju: 1. sklonost potrosaca ka
promenama — razlicite kulturne grupe pokazuju razlicit stepen spremnosti prihvatanja
novog ili inovativne rezistentnosti, Sto razumljivo uti¢e na difuziju proizvoda; 2. nivo
percepcije sopstvenih potreba — sto je ona kod potrosaca jasnija, to je i perspektiva
uspesne difuzije novih proizvoda veca; 3. platezna sposobnost potrosaca se, takode, nalazi
u direktno proporcionalnom funkcionalnom odnosu sa difuzijom novog proizvoda. Na kraju,
treba konstatovati da informacje o difuziji proizvoda na stranim trzistima imaju znacajne
povratne poruke. Ukoliko je difuzija duza nego Sto je bilo planirano ili Zeljeno, to moze
znaciti da je potrebno vrsiti dodatna unapredenija ili modifikacije lansiranog proizvoda.
Uvek postoji opasnost da se desi nesto neocekivano i iznenadujuce sa uvodenjem i
afirmacijom novog proizvoda na inostranom trZiStu. Zato je vazno da se proizvod testira u
aktuelnim trziSnim uslovima pre potpunog uvodenja. Nije neophodno da test ukljucuje
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celokupnu skalu marketinskih napora. Testiranje moZe da se sastoji od jednostavne
223

opservacije aktuelnog nacina upotrebe proizvoda na ciljnom trzistu.

Inovativno podesavanje medunarodnih proizvodnih linija. Najveci broj medunarodno
uspesnih kompanija proizvode ili prodaju veliki broj proizvoda, grupiSuci ih u marketinski
profilisane proizvodne linije. Kompanija sa ve¢im brojem proizvodnih linija se suocava sa
odlukom da izabere one grupe proizvoda koje najviSe odgovaraju medunarodnom i
globalnom marketingu. Kao i kod pojedinacnog proizvoda, i kod proizvodnih linija
kompanija moze da vrsi odredena inovativna podesSavanja, ukoliko to okolnosti na
inostranom trzistu zahtevaju. Inostrane proizvodne linije su po pravilu uze od proizvodnih
linija na domacdem trzistu. Razlozi za menjanje strukture proizvodnih linija variraju po
pojedinim trzistima. Dva razloga treba posebno izdvojiti: 1. razlike u nivou i strukturi

traznje, 2. razlike u nacinu prihvatanja novih proizvoda po pojedinim trzistima.
223
Primer neuspeha zbog nedovoljno izvrienog testiranja je Unilever, koji je potro$io $150

miliona da razvije novi deterdzent sa formulom koja je trebalo da pere brZze na nizim
temperaturama nego konkurentski proizvod Ariel kompanije P&G. Sa marketinskom
podr§kom od $300 miliona prasak je lansiran u aprilu 1994.godine kao Persil Power, Omo
Power. Vreme razvoja i plasiranja proizvoda na trziste je skraceno sa 3 godine na 16 meseci.
Ali je krajnji rezultat bio samo marketinski debakl. Konzumenti su otkrili da je neka
garderoba bila oste¢ena nakon pranja Omo Power praskom. P&G je brzo reagovao
davanjem izjava u novinama da Unilever naneo Stetu kupcima. Ovim potezom Unilever je
izgubio mogucénost da od "P&G” preuzme trziSno ucesée u Evropi.

Jedan od najceséih faktora je nedovoljan trzisni potencijal u stranoj zemlji. Kompanije Cije
su matic¢ne zemlje sa razvijenim i velikim trziSnim potencijalom, kao Sto su SAD, Japan ili
Nemacka cesto nailaze na veliku i iznijansiranu traznju na domacdim trzistima cak i za vrlo
uske trziSne segmente. Na podlozi tako iznijansirane traznje, te kompanije se opredeljuju
na dodatne varijacije proizvoda i ve¢u dubinu njihovih proizvodnih linija. Medutim, u
inostranstvu ¢esto nema dovoljno razvijene i segmentaciono slojevite traznje, Sto moze da
utice na neophodno suzavanje proizvodnih linija. Veéina zemalja u svetu ima manje
razvijena i sofisticirana trzZista, na kojim nije moguce nuditi kompletne proizvodne linije, sa
svim proizvodnim verzijama i modelima koji se nude na razvijenim trzistima. Svakako dai
strategije uvodenja novih proizvoda mogu uticati na proizvodne linije, koje ce biti nudene u
inostranstvu. Uvodenje i prihvatanje novih proizvoda na mnogim nerazvijenim trzistima se
desava sa znacajnim zakasnjenjem i sporije, Sto doprinosi izmenjenoj konfiguraciji
proizvodnih linija u odnosu na one sa domaceg trzista kompanije.

ERIMM.Marker 5.7. Kineski mobilni telefon uz kineski bicikl

Biciklisti sa mobilnim telefonom viSe nisu retkost u Kini. Problem za kompaniju Lucent je
kako da osvoji deo tog trziSta. Aron Fisher, direktor za bezi¢nu tehnologiju u Lucent
Microelectronics, izjavio je: ,,U Kini postoji veliki broj »Srafciger zajednickih ulaganja« gde
inostrani partner uvozi gotove delove, a lokalni obezbeduje njihovo sklapanje. Ovakvi
projekti ne omogucavaju razvoj know-how u Kini. Drzavni organi podrzavaju projekte koji ¢e
ponuditi viSe. U ovome leZi Sansa za Lucent jer drzavni organi odlucuju kome ¢e dodeliti
licencu za prodaju mobilnih aparata®. Kao prvi korak Lucent se odlucio da stekne dodatne
sposobnosti i znanja. Tokom 1998. godine Lucent je za 65 miliona USD preuzeo nemacku
kompaniju Optima koja se bavila projektovanjem softvera za mobilne telefone. Nakon toga
Lucent je pristupio formiranju tima strucnjaka koji su sacinjavali iskljucivo Kinezi. Struc¢njaci
su delimicno preuzeti iz maticne kompanije koja ima Sest zajednickih ulaganja i istrazivacki
centar u Kini. Kompanija je zatim pristupila pregovorima sa lokalnim kompanijama i iznela
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ponudu koju oni nisu mogli da odbiju: ,Pustite nas da vas uvedemo u proizvodnju mobilnih
telefona“. Lucent je ponudio osnovni dizajn i know-how u proizvodnji kolne ploce za
telefone — trodelni Cip. Ono sto je najbitnije kolna ploca ispunjava sve standarde na
globalnom nivou kao i one za GSM telefone. GSM, Global System for Mobile
Communicatons, je mobilna tehnologija koja se najvise koristi u Kini i Evropi. Naglasivsi da
nece biti promena osnovnog dizajna kompanija je lokalnim partnerima poslala poruku da
nece biti promena dipspleja, tipki i maski. Koristeéi optimalni softver kompanija je mogla da
ponudi telefon sa dodatnim uslugama: displej sa kineskim znakovima i note sa kineske
muzicke skale, koji se razlikuju od onih koji se primenjuju na Zapadu.

m BR-BusinessDataBase

7. STRATEGIJSKO POZICIONIRANIJE PROIZVODA U MEDUNARODNOM
MARKETINGU

7.1. Strategije standardizacije i prilagodavanja proizvoda u MM.
U medunarodnom marketingu, nuzno se nailazi na stratesku dilemu — da li i u kojem obimu
primenjivati standardizaciju ili pak, vrsiti prilagodavanje izvornog koncepta proizvoda za
potrebe pojedinih medunarodnih trzista.
Strategija standardizacije proizvoda jeste prepoznatljiva i opredeljujuca u slucaju primene
nacionalnog i globalnog pristupa dizajnu proizvoda u MM. U prvom slucaju je ona
dominantna i naglasena, a u drugom predstavlja pretezan i opredeljujuéi pravac trziSnog
oblikovanja proizvoda za potrebe medunarodnih trzista. Kod primene specijalizovanog
pristupa, standardizacija je simboli¢na i periferna, a kod visetrziSnog pristupa ona je prateca
i delimicno prisutna. Smatra se da osnovna prednost strategije standardizacije lezZi u
snizavanju troskova i ostvarivanju ekonomije obima u domenu proizvodnje, istrazivanja i
razvoja, distribucije i marketinga. To su po pravilu i osnovni pokretacki faktori koji se
vrednuju pri koncipiranju proizvoda kao instrumenta medunarodnog marketinga u
eventualnom opredeljivanju za primenu ove strategije. Medutim, treba stalno imati u
vidu da je u marketingu profit osnovni interes i cilj, a da je snizavanje troSkova prateci i
sekundarni cilj marketinga. Naime, sniZavanje troSkova po jedinici proizvoda ne vodi
automatski povedéanju profita, dok svako povecanje profita uvek doprinosi laksem
podnosenju strukture troskova. Dakle, pravac i elementi standardizacije proizvoda u
marketingu su prihvatljivi u svim onim situacijama u kojima, na podlozi snizavanja troSkova
po jedinici, dolazi do ostvarivanja veceg profita i veée prihva¢enosti proizvoda na trzistu.
Dodatni vrlo znacajni i ¢isto marketinski efekti od standardizacije proizvoda u
medunarodnom marketingu se vezuju za obezbedivanje vece trziSne prepoznatljivosti.
Tamo gde je standardizacija proizvoda izvodljiva, ekonomski i trZziSno prihvatljiva, ona moze
da doprinese unapredivanju i afirmaciji nacionalnog imidza, u jednim pretpostavkama, kao i
ostvarivanju globalnog ili svetskog imidza i reputacije, u drugim pretpostavkama.
Strategija prilagodavanja proizvoda jeste dominantna u slucaju primene specijalizovanog
pristupa, i pretezno zastupljena u slucaju primene visetrziSnog pristupa dizajnu i trZziSnom
oblikovanju proizvoda u medunarodnom marketingu. U slucaju afirmacije nacionalnog
dizajna u medunarodnim razmerama prilagodavanje je simboli¢no, a u slu¢aju globalnog
dizajna prilagodavanje je prateéeg karaktera i primenjuje se delimi¢no. Pobude i pokretacki
faktori za primenu strategije prilagodavanja proizvoda suprotni su u odnosu na
standardizaciju. Ono Sto su nedostaci standardizacije, to su sada prednosti strategije
prilagodavanja. Kao klju¢ne prednosti od prilagodavanja proizvoda navode se: ostvarivanje
vecéeg obima prodaje po jednom trzistu, obezbedivanje bolje prihvacenosti proizvoda u
stranoj sredini, veca lojalnost lokalnih potrosaca, lakse savladivanje raznih regulativnih
barijera. Generalno, veliki je broj faktora vezanih za stranu sredinu, preferencije potrosaca
ili pak, konkurenciju koji nuzno teraju medunarodno orijentisana preduzeca na veéi ili maniji
stepen modifikovanja izvorne ili pak domace verzije koncepta i dizajna proizvoda. Osnovni
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problem koji se pri tome javlja odnosi se na obezbedivanje troskovne racionalnosti i
podnosljivosti izvedenog prilagodavanja dizajna proizvoda, ostajuci u granicama cenovne
konkurentnosti i prihvatljivosti. Treba praviti razliku izmedu obaveznog ili nametnutog i
samoinicijativnog ili preduzetnog prilagodavanja proizvoda kao instrumenta
medunarodnog marketinga. Obavezno prilagodavanje rezultat je zakonske regulative, kao i
prisutnih razlika u primenjivanim standardima po pojedinim zemljama ili medunarodnim
regionima. Samoinicijativno prilagodavanje je rezultat usvojene strategije
internacionalizacije preduzeda, unapredivanja medunarodne konkurentnosti
medunarodnog marketinga. Ono treba da je u funkciji osnovnih medunarodnih poslovnih i
razvojnih ciljeva preduzeca.

Kategorijalno usmeravanje i uskladivanje strategija. Treba napomenuti da u
medunarodnoj poslovnoj praksi nema ni iskljucive standardizacije, niti iskljuCivog
prilagodavanja osnovne verzije proizvoda. Adekvatnije je govoriti o standardizaciji i
prilagodavanju kao preovladujuéim i opredeljuju¢im varijantama dizajniranja i trziSnog
oblikovanja proizvoda u medunarodnom marketingu.

Pri uskladivanju uniformnih i adaptibilnih elementata proizvoda u MM, treba voditi racuna
o karakteru potreba koje proizvod treba da zadovolji. Medunarodno orijentisano preduzece
mora unapred da zna koju vrstu potreba zadovoljava njegov proizvod. To je polazna osnova
za koncipiranje bilo koje strategije proizvoda. Ako sve potrebe potrosaca grupiSemo u tri
kategorije po njihovoj hijerarhiji i funkcionalnoj povezanosti sa liécnos¢u potrosaca — 1.
egzistencijalne; 2. ego; 3. meta potrebe —tada se moze konstatovati da su za strategiju
standardizacije najpogodniji proizvodi koji zadovoljavaju osnovne i egzistencijalne potrebe
224

potrosaca. Proizvodi koji zadovoljavaju ego potrebe, ili potrebe profesionalnog,
socijalnog i statusnog potvrdivanja licnosti potrosaca, uglavnhom je neophodno podvrgnuti
odredenom nivou prilagodavanija ili lokalizacije po pojedinim inostranim trzistima. To su
proizvodi koje je najteze standardizovati u medunarodnim i globalnim razmerama. U vecoj
ili manjoj meri te proizvode je potrebno prilagodavati konkretnim uslovima i navikama

225

koriséenja. Svaka zemlja ima svoju najviSu klasu potrosaca, koja tezi dodatnom

samopotvrdivanju, ispoljavajuci tzv. meta potrebe. Meta
224
Aspirin pri lansiranju nije imao karakteristike globalnog proizvoda. Ista je situacija bila i

sa Coca-Colom”. Medutim, poSto zadovoljavaju osnovne ili univerzalno prepoznatljive

ljudske potrebe, oba proizvoda su vremenom naisla na opstu prihvaéenost u najsirim
225
svetskim razmerama.  Npr. odeda, obuca, bela tehnika, namestaj, slike, nakit i sl...

246 potrebe se uglavnom zadovoljavaju proizvodima statusnog i prestiznog karaktera.
Proizvodi koji zadovoljavaju tzv. meta potrebe su pogodni za primenu kako strategije
standardizacije tako i strategije prilagodavanja i lokalizacije u medunarodnim razmerama.

Uglavnom se radi o ekskluzivnim proizvodima, visoke cene i visokog kvaliteta, koji svoje
226

potrosace mogu nacdi u svim delovima sveta.

7.2. Marketinsko pozicioniranje proizvoda u medunarodnim i globalnim
razmerama
Proizvodno—promotivno uskladivanje. Keegan vec dugo afirmiSe strategijski okvir

ekstenzije i pozicioniranja proizvoda u medunarodnom i globalnom marketingu, na podlozi
227

uskladivanja proizvodnih atributa i komunikativnih aktivnosti. U tom procesu je moguce
slediti vise alternativa: 1. isti proizvod i ista promocija (komuniciranje) kao i na domacem
trzistu, 2. isti proizvod, ali razli¢ita promocija, 3. razlicit proizvod, a ista promocija, 4.
prilagodavanje i proizvoda i promocije pojedinim trzistima, 5. nov proizvod koji je kreiran
da podmiri poseban trzisni segment u medunarodnim i globalnim razmerama. Radi se o
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strategijskom okviru koji Keegan dovodi u vezu sa planiranjem geografske ekspanzije i
prezentacijom proizvoda u medunarodnim razmerama.
Trodimenzionalno pozicioniranje proizvoda. Nema Zeljenog pozicioniranja proizvoda u
MM bez adekvatne promotivne podrske. Jedno je izvesno, promotivna strategija mora da
bude uskladena i da odrazava sustinu proizvoda, kao i njegov tretman u konkretnom
trziSnom okruzenju i ambijentu. Polazeci od takvog koncepcijskog opredeljenja, mozemo
konstruisati trodimenzionalnu matricu marketinskog pozicioniranja proizvoda u
medunarodnim razmerama i globalnim rezmerama. Uskladujuéi neproizvodne instrumente
medunarodnog marketinskog delovanja sa pojedinim inovativnim kategorijama proizvoda,
mozemo identifikovati tri karakteristicne strategije proizvodnog pozicioniranja: strategija
ekstenzije imidza, strategija lokalizacije imidza i strategija globalizacije imidZa proizvoda.
Strategija ekstenzije postojeceg imidza proizvoda odrazava etnocentri¢nu orijentaciju
kompanije. Polazi se od pretpostavke da postoji prihvatljivost postojeceg korporativnog i
proizvodnog imidZza u medunarodnim i globalnim razmerama. Svakako da medunarodnu
ekstenziju postoje¢eg imidza mnogo lakse i sigurnije mogu da izvedu kompanije i proizvodi
koji dolaze iz najrazvijenijih zemalja, zbog njihove kvalitativne i marketinske superiornosti.
Ukoliko je izvodljiva, ova strategija proizvodnog pozicioniranja je marketinski najlaksa, a
moze da bude i najprofitabilnija. Kompanije nude postojeéi proizvod koristedi istu
promotivnu i komunikativnu strategiju kao i na domacéem trziStu. Da bi ova strategija bila
efikasna marketinski program pozicioniranja mora da bude razumljiv razli¢itim kulturama.
Strategija marketinske ekstenzije proizvoda se cesce koristi kod industrijskih (B-to-B)
proizvoda nego kod proizvoda koji su namenjeni krajnjim potrosacima (B-to-C). To je zbog
toga Sto su industrijski proizvodi manje kulturolski osetljivi nego proizvodi Siroke

228

potroSnje. Strategija ekstenzije proizvodno komunikativnog konteksta ili medunarodna
226 227

Npr. Mercedes Benz, Ferrari, BMW i Leksus u okviru pojedinih brendova automobila.
Keegan J. Warren, Green C. Mark, (2005), Global Marketing, fourth ed. Pearson, Prentice

Hall. “ Loctite lepak kompanije Henkel postao je globalno prepoznatljiv brend na podlozi
marketinske ekstenzije jedinstvenog imidzZa Sirom sveta. Henkel nije uspeo da ostvari takvu
ekstenziju imidza kod drugih 760 lepkova, deterdzenata i sredstava za licnu higijenu koje
plasira na trziste. Ulrich Lehner, generalni direktor objasnjava: ,,Nema sli¢nih proizvoda
Loctiteu. Uglavnom morate da se prilagodite

247 ekstenzija imidZa postojeceg proizvoda vrlo je priviaéna mnogim kompanijama zbog ustede
troSkova. Najociglednija polja uStede su u domenu dizajna, ekonomije obima proizvodnje, troskova zaliha,
istrazivanja i razvoja, kao i kreativho produkcijskih promotivnih troSkova. Efekti uStede kreativho produkcijskih
promotivnih troskova, kao i ostvarivanja jedinstvene prepoznatljivosti su prisutni i kod medunarodne ekstenzije
postojeceg imidza na izmenjeni i na novi proizvod. Ove dve strategijske varijante ekstenzije se uglavnom realizuju
pod kiSobranskim formama identiteta izmenjenih ili novih proizvoda na inostranim trZistima. 229

Strategija lokalizacije imidZa proizvoda u medunarodnom marketingu realizuje se kroz
prilagodavanje promotivnih i drugih marketinskih aktivnosti uslovima i zahtevima
konkretnog inostranog trzista. Ova strategija odrazava policentric¢nu trZiSnu orijentaciju
kompanije. Kada plasiraju proizvod na inostrano trziSte menadzeri ¢esto otkrivaju da su
potrosacke percepcije kvaliteta i vrednosti razli¢ite od onih koje vladaju na domacem

trzistu. Moze da se ispostavi da proizvod na inostranim trzistima zadovoljava razlicite
230

potrebe, da pokriva razlicite segmente ili da sluzi razli¢itim funkcijama. Polazi se od toga
da postoje velike razlike izmedu pojedinih trzista, tako da je neophodno vrsiti znacajna
prilagodavanja aktivnosti marketinskog pozicioniranja, kako postojecih, tako i izmenjenih i
potpuno novih proizvoda. Najjednostavnija i najjeftinija je varijanta lokalizacije imidza
postojeceg proizvoda, jer ona podrazumeva mogucénost ekstenzije neizmenjenog proizvoda,
uz adaptaciju komunikativno promotivne strategije za konkretno inostrano trziste. Posto je
fizicki proizvod nepromenjen nema troskova istrazivanja i razvoja, dodatne proizvodnje i
zaliha. Najvedi su troskovi istrazivanja trzista i revizije promotivnih aktivnosti, kao i drugih
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nacina komunikacije sa potrosacima. Ukoliko se strategija lokalizacije imidza vrsi za
izmenjene i nove proizvode, troskovi se znacajno povecavaju. Svakako da takve varijante
namenske i integralne proizvodno-promotivne lokalizacije mogu biti isplative samo na

velikim trzistima ili na trZisStima gde kompanija moZze da ostvari zadovoljavajuci nivo
231
trziSnog ucesca.
lokalnom ukusu. Morate da balansirate izmedu lokalnih zahteva i centralizovane ekonomije
229

obima. To je konstantna borba.”  Marketeri su otkrili da u Italiji Zene ne preferiraju
konvencionalna sredstva za cis¢enje koja Stede vreme i rad. PosSto one provode vise od 20
sati nedeljno u obavljanju kuénih poslova, njima najvazniji rezultat je Cista kuca koja blista.
Za italijansko trziste je Unilever razvio posebnu formulu CIF u spreju koji je efikasniji u

otklanjanju masnoce i koji moZe da se kupi i u ve¢im pakovanjima. Televizijska reklama
230

predstavlja CIF kao sredstvo koje je jace od obi¢nog sredstva protiv masnoce.  Generalni
direktor brenda Jdgermeister smatra da je raznolikost imidZa ovog pica razlog uspeha van
Nemacke, odakle potice ova biljno-alkoholna mesavina. U SAD, Jagermeister je otkriven
sredinom 90-ih godina u barovima, a narocito na koledZima. AngaZzovane su promoterke,
Jdgeretts devojke, da dele promotivne uzorke. Popularne majice i narandzasti baneri su
distribuirani na rok koncertima. Nasuprot tome u Italiji, drugi brend po uvozu, Jdgemeister
se smatra dobrim digestivnim sredstvom koje se konzumira nakon vecere. U Nemackoj,
Austriji i Svajcarskoj gde dominira kultura pijenja piva, Jdgermeister i ostali brendovi zetokih
piéa, tradicionalno se vise koriste za regulaciju kaslja, stomacnih tegoba i promuklosti.
Jdgermeister je dobar primer transformacije proizvoda. Iste fizicke karakteristike sluze

razlicitim funkcijama ili upotrebama. Nike je izgradio globalni brend promocijom u
naglaseno americkom stilu "Just do it“. Na velikom i strateski vaznom kineskom trzistu ova
poruka je imala nekoliko ogranicenja. Pre svega Nike je kao ,loS decko” morao da se suoci
sa kineskim duboko urezanim postovanjem autoriteta i vezanosti za porodicu. Zatim visoka
cena izmedu 60 i 78 USD je bila neprihvatljiva. Sredinom 90-ih Nike je odgovorio zahtevima
tako Sto je poceo da pravi modele samo za kinesko trziSte upotrebljavajuci jeftinije
materijale Sto je cenu oborilo na 40 USD. Nike je zatim angazovao kinesku agenciju kojoj je
dao autorska prava i koja je kreirala reklamu sa kinskim sportistima kako bi Sto vise
sugerisala na nacionalno.

Strategija globalizacije imidZa proizvoda realizuje se kroz kreiranje prototipskih
promotivnih strategija, kao i jedinstvenih osnovnih elemenata vizuelnog identiteta
proizvoda, Sto obezbeduje ostvarivanje globalne prepoznatljivosti postojecih, izmenjenih ili
novih proizvoda. Put do globalne prepoznatljivosti postojecih i izmenjenih proizvoda
ostvaruje se kroz globalno repozicioniranje imidza tih proizvoda. Sa druge strane, povecava
se broj novih proizvoda koji se uvode ili radaju kao globalni proizvodi, ili po svom karakteru
ili po svom marketinskom konceptu. Takvi novi proizvodi globalnog karaktera treba da
budu i praceni originalnom promotivnom i marketinskom podrskom globalnog karaktera.
Kod takvih proizvoda cilj je obezbedti globalno pozicioniranje njihovog imidZza od samog
pocetka. Ova strategija odrazava primenu geocentri¢ne trziSne orijentacije kompanije. Ona
se mnogo lakSe primenjuje iz pozicije kompanija koje dolaze sa najrazvijenijih trzista.
Mnogo je lakse izvesti globalnu pozicioniranost proizvoda njegovim prilagodavanjem na
nize, kako bi se privukli potrosaci sa rastucih svetskih trzista, na koja otpada oko tri
Cetvrtine svetske populacije. Kada potencijalni potrosaci imaju ogranicenu kupovnu mog,

kompanija ¢esto mora da razvije potpuno novi proizvod koji ¢e imati povoljnu cenu kako bi
232

bio prihvaéen u svetskim razmerama. Svakako da i kompanije iz zemalja u razvoju koje
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Zele da budu globalne, mogu da primenjuju strategiju globalizacije imidza i globalnog
233

inovativnog pozicioniranja proizvoda. To je moguce postizati: promotivnim
232

Dva preduzetnika koja su radila nezavisno, prepoznali su potrebu miliona ljudi Sirom
sveta za jeftinim naocarima. Robert J. Morrison, americki opticar, napravio je instant
naocare za vid. Ove naocare imaju konvencionalna stakla, mogu da se sastave za minut i
kostaju 20 USD po komadu. Joshua Silva, profesor fizike sa Univerzitetu u Oksfordu je
koristeci savremenu tehnologiju napravio stakla od transparentne membrane punjene

cistom silikonskom te¢noscu. On se nada da ¢e prodavati naocare u manje razvijenim
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zemljama za 10 USD po komadu.  Thermax indijska kompanija postigla je veliki uspeh na
domacem trzistu proizvodnjom malih industrijskih bojlera. InZenjeri su razvili novi dizajn za
indijsko trziste koji je znacajno smanjio veli¢inu. lzgledalo je kao da dizajn nece uspeti van
indijskog trzista. Situacija je drugacija u razvijenim zemljama gde industrijski kupci
zahtevaiju sofisticirane integrisane sisteme koji se lako instaliraju. Rukovodilac Thermaxa je
obucio svoje inZenjere da dizajniraju za svetsko trZiSte, Sto je Thermax lansiralo na poziciju
najveceg svetskog proizvodaca malih bojlera.

repozicioniranjem postojecih nedovoljno afirmisanih proizvoda, promotivno funkcionalnim
repozicioniranjem izmenjenih proizvoda, ili potpuno novim konceptom globalnog
marketinskog pozicioniranja novih proizvoda.

Sve u svemu. Pobednici u trci za osvajanje svetskog trzista su kompanije koje mogu da
razviju proizvod sa vise koristi i vecom vrednosc¢u za potrosace bilo gde u svetu. Ta vrednost
nije uvek percipirana kroz funkcionalne performanse, nego Cesto i kroz imaginarane i
emocionalne dozivljaje konkretnih proizvoda. Kompanije moraju biti fleksibilne u nudenju
proizvoda i usluga. lako proizvod moZze biti veoma uspesan na domacem trzistu, razlike u
okruzenju cesto mogu prisiliti kompaniju da izvrsi neocekivane i skupe promene. Nije
mnogo proizvoda koji mogu biti marketirani Sirom sveta bez ikakvih promena. Zbog toga
vecdina kompanija smatra da globalni uspeh zavisi od spremnosti za prilagodavanjem
lokalnim uslovima. Kompanije koje uspesno savladuju dodatne medunarodne prepreke
prilikom ispunjavanja obaveza prema inostranim potrosacima, u stanju su da prepoznaju i
najpovoljniju varijantu medunarodnog marketinskog pozicioniranja proizvoda.

ZAVRSNI
: PRIMERI
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Johnson&Johnson - Poverenje u kvalitet proizvoda na svakom lokalnom trziStu

Kompanija Johnson&Johnson osnovana je 1886. god. u New

Brunswicku, New Jersey, na temeljima jedne revolucionarne

ideje koja glasi da: doktori i medicinske sestre treba da

koriste sterilne igle, uniforme i zavoje prilikom previjanja

rana pacijentima. Kao tipi¢na farmaceutska kompanija Johnson&Johnson pocela je sa
aktivnoscu u Sjedinjenim Americkim Drzavama i evoluirala u jednu od najznacajnih
kompanija u svetu kojoj je glavna ,preokupacija“ briga o zdravlju ljudi. Medunarodna
aktivnost je zapoceta sa Johnson&Johnson Canada 1919. godine. Johnson&Johnson sada
broji vise od 250 operativnih kompanija Sirom sveta, prodaje proizvode u vise od 175
zemalja, ostvaruje ukupne godisnje prihode veée od 61 milijarde USD i zaposljava oko
120,000 ljudi Sirom sveta, od kojih blizu 70,000 radi u 57 zemalja izvan Sjedinjenih
Americkih Drzava. To je ozbiljan uspeh vredan postovanja. Johnson&Johnson kontrolise oko
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54,000 patenata. Kompanija je svetski lider u Sirokom segmentu medicinskih potreba kao
Sto su lepljivi zavoji, kontaktna sociva, farmaceutskih proizvoda i medicinskih uredaja. Ljudi
koji rade za Johnson&Johnson su inspirisani da stalno stvaraju razlike.

Struktura proizvodnog asortimana. Johnson&Johnson razvija, proizvodi i prodaje uskladen
asortiman proizvoda namenjen kako individualnim potrosacima, tako i institucionalnim
korisnicima. Cilj kompanije je liderstvo u tri proizvodna segmenta: farmaceutskom,
segmentu profesionalnih medicinskih uredaja i segmentu proizvoda namenjenih Sirokoj
potrosnji. Farmaceutski segment ukljucuje proizvode u oblasti kao Sto su anti-infektivna,
kardiovaskularna, dermatologija, imunologija i onkologija. Ovi proizvodi se distribuiraju
direktno do trgovaca na malo, trgovaca na veliko i zdravstvenih profesionalaca koji ih preko
recepata ¢ine dostupnim gradanima. Segment medicinskih uredaja i dijagnostike ukljucuje
proizvode koji se distribuiraju trgovcima na veliko i malo i bolnicama radi profesionalnog
koriséenja od strane lekara, medicinskih sestara, fizioterapeuta, dijagnostickih laboratorija i
klinika. Segment proizvoda namenjen potrosacima ukljucuje proizvode za negu beba i dece,
za negu kozZe, za unutrasnju i spoljnu higijenu, za negu zdravlja Zena, kao i nutricionisticke i
pomocne farmaceutske proizvode. Ovakvi proizvodi, dostupni su bez recepta, prodaju se
gradanima i trgovcima na veliko i direktno samostalnim radnjama kao i lancima trgovackih
radnji Sirom sveta.

Decentralizacija proizvodno trziSnih odgovornosti. Decentralizovano upravljanje je u srcu
Johnson&Johnson organizacije i na takav nacin je omoguceno menadZerima koji su fizicki
najblizi kupcima i konkurentima da samostalno donose odluke. Uz nekoliko izuzetaka,
svakom internacionalnom filijalom upravljaju gradani drzave u kojoj je ona smestena. U
sustini, Johnson&Johnson organizaciona struktura se najbolje objasnjava preko
konfiguracije pojedinih operativnih jedinica. Prema organizacionom dizajnu, svaka jedinica
posluje sa veoma bitnom autonomijom imajudéi slobodu da deluje u skladu sa vazec¢im
lokalnim trzisnim uslovima. Decentralizacija, objasnjava Ralf Larsen ,daje ljudima osecaj
vlasniStva i kontrole — i slobode da deluju brze“. Njegov sledbenik, Wiliam Weldon slaze se,
dodajuci: ,magija oko Johnson&Johnson je decentralizacija”. On je kasnije prosirio ove
ideje, objasnjavajudi: ,, decentralizovani nacin na koji vodimo nase poslove objedinjuje sve

kvalitete male kompanije sa
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U pripremanju ovog poslovnog primera neposredno je saradivala Marijana Popovic¢

preduzetnickim tendencijama rasta i priblizavanja kupcima sa resursima, znanjem, i
investicionim kapitalom®. Ovaj strategijski pristup im daje mnoge prednosti u odnosu na
centralizovani model. Jedna od njih je snazan osecaj vlasnistva, preduzetnistva, spretnosti i
odgovornosti koje su retko videne u velikim multinacionalnim korporacijama. Rukovodstvo
i zaposleni u njihovih 250 operativnih kompanija Sirom sveta se intenzivno nadmecu. Oni
tezZe da lideri njihovih decentralizovanih biznisa razvijaju svoj posao brze od svojih
konkurenata. Oni su tu da inoviraju i kreiraju vecu vrednost na trzistima preko unutrasnjih
otkric¢a, poslovnog softvera nove nauke, tehnologije itd. Oni veruju da je njihov
decentralizovani prilaz razvoju biznisa odlicna odluka jer su donosioci odluka blizi
potrosacima i u boljoj su poziciji da razumeju njihove potrebe. Na kraju, njihov
decentralizovani prilaz upravljanju poslom neverovatan je magnet za talente, jer on daje
ljudima prostor za razvoj i istraZivanje novih ideja i na taj nacin im pruza moguénost da
razvijaju sposobnosti i napreduju u karijeri. Johnson&Johnson pruza potpunu podrsku novoj
filijali, ali i ocekuje veoma dobre rezultate. Rukovodioci Johnson&Johnson filijala uzivaju
toliko autonomije da ih nazivaju , kraljevima sopstvenih zemalja“.

Proizvodno-poslovna kultura. Organizaciona kultura kompanije Johnson&Johnson je ona
koju je formulisao Ralf Larsen i koja se tretira kao , lepak koji povezuje delove kompanije®.
Od 1943. godine Johnson&Johnson koristi jedinstveni kodeks ponasanja pod nazivom ,nas

CREDO“, kao vodic kako da zaposleni ispunjavaju poslovne obaveze i preuzmu odgovornost.
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Kodeks je napisao Robert Wood pre 60 godina. Primarna odgovornost kompanije
Johnson&Johnson je prema doktorima, medicinskim sestrama, pacijentima, majkama i
ocevima koji koriste njihove proizvode i usluge. U zadovoljavanju njihovih potreba sve Sto
se proizvodi i nudi mora biti visokog kvaliteta. Moraju konstantno da streme smanjenju
troskova jer to omogucdava drzanje razumnih cena. Porudzbine kupaca moraju biti
servisirane brzo i tacno, a njihovi partneri i distributeri moraju imati priliku da ostvare fer
dobit. Oni su odgovorni za svoje zaposlene, muskarce i Zene koji rade sa njima Sirom sveta.
Svakoga posmatraju kao pojedinca i poStuju njegovo dostojanstvo i prepoznaju njegove
sposobnosti. Zaposleni kod njih moraju imati osecaj sigurnosti u svoj posao, a naknade
moraju biti fer i adekvatne. Takode uslovi rada moraju biti uredni i sigurni. Zaposleni
moraju biti slobodni da podnose predloge i zalbe i svi koji su kvalifikovani